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RESUMEN

TITULO:

Modelo de negocio para la comercializacion de una marca de comida asiatica tipo
gourmet bajo la modalidad Delivery utilizando plataformas virtuales en la ciudad de
Bucaramanga.*

AUTOR:
MORA HERRERA, Ramiro Andrés**

PALABRAS CLAVES:
Modelo de negocio Canvas, Comida asiética, Delivery.

DESCRIPCION:

Este proyecto presenta el modelo de negocio para la comercializacion de una marca
de comida asiatica tipo gourmet bajo la modalidad Delivery, como una alternativa
innovadora utilizando plataformas virtuales informaticas como las paginas web y
aplicaciones moviles con el fin de satisfacer las necesidades especificas
identificadas en la poblacion de la ciudad de Bucaramanga.

El procedimiento de esta investigacion es la definicion del problema, el
planteamiento de necesidades y fuentes de informacion, se presenta el disefio de
recopilacion y tratamiento estadistico de los datos, seguido se realiza el
procesamiento y analisis de datos para finalmente presentar el informe.

En el marco de la metodologia planteada se presenta un estudio de mercadeo,
estudio técnico y operativo, un estudio financiero para finalmente presentar el
Modelo de Negocio Gerencial.

Algunas de las herramientas empleadas para la ejecucion de la investigacion son el
modelo de negocios Canvas, Andlisis de tendencias en el entorno de Regulacion y
Normatividad, Tecnoldgico, Cultural y Social, Andlisis PEST (Politico, Econdémico,
Social, Tecnologico, Ambiental y Legal) y el cuadro de mando integral Balanced
Scoredcard.

Los principales resultados de este trabajo de aplicacion se reflejan en la
construccién de un modelo de negocios gerencial estructurado basado en los
estudios realizados, las herramientas aplicadas y la investigacién de mercados

* Trabajo de grado

** Facultad de Ingenierias Fisico Mecénicas, Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Director: Diana Patricia Barreneche.
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ABSTRACT

TITLE:
Business model for marketing a brand of gourmet food asiatica under the Delivery
mode using virtual platforms in the city of Bucaramanga. *

AUTHOR:
MORA HERRERA, Ramiro Andres **

KEYWORDS:
Business Model Canvas, Oriental Food, Delivery.

DESCRIPTION:

This project presents the business model for marketing a brand of Asian food
gourmet under the Delivery mode as an innovative alternative using computer virtual
platforms such as websites and mobile applications to meet the specific needs
identified in the population city of Bucaramanga.

The process of this research is the definition of the problem, the approach needs
and sources of information, design collection and statistical processing of data,
followed by processing and data analysis to finally present the report is made is
presented.

Under the proposed methodology a marketing study, technical and operational
study, a financial study to finally introduce the Business Management Model is
presented.

Some of the tools used for the implementation of the research are the business
model Canvas, The analysis of trends in the regulatory environment and
Regulations, Technological, Cultural and Social Analysis PEST (Political, Economic,
Social, Technological, Environmental and Legal) and Balanced scorecard
Scoredcard.

The main results of this work application are reflected in the construction of a
structured business management model based on the studies carried out, the tools
applied and market research.

* Degree project

** Faculty of Physiqgue Mechanics Engineering. School of Industrial and Managerial Studies. Project
manager: Diana Patricia Barreneche
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INTRODUCCION

En la actualidad la industria de la comida ha tenido un gran crecimiento, gracias a
la innovacion y al estudio de los diferentes tipos de clientes; hay todo tipo comidas:
tipo gourmet, comidas rapidas, vegetariana, light entre otras. Muchos se han
enfocado en el servicio mas que en el plato servido, razén que lleva a muchas
compafiias a invertir grandes cantidades de dinero en ambientes y espacios
agradables que generen experiencias positivas para compartir en familia, con

amigos o simplemente un lugar apacible para disfrutar de un plato delicioso.

De otra parte, el desarrollo laboral, las nuevas estrategias gerenciales y los horarios
extensos, estan fortaleciendo el crecimiento de un nuevo tipo de cliente, que solicita
ser atendido en el menor tiempo posible, sin filas y sin tener que moverse del sitio
donde trabaja o estudia y que requiere productos de calidad en el menor tiempo
posible, este escenario no es ajeno a la ciudad de Bucaramanga, que su crecimiento
y desarrollo urbanistico la ha convertido en la quinta ciudad del pais. Esto implica
gue la cantidad y calidad de empleos en la ciudad tiende a mejorar con el tiempo y
con esto se incrementa la demanda del mercado de consumo, especialmente en la
franja de la clase media y alta, planteando un escenario favorable para la oferta de
nuevos productos y servicios sofisticados, donde cobra vital importancia el

conocimiento de las preferencias del consumidor y sus exigencias.

Actualmente Bucaramanga no solo registra una transformacion desde el punto de
vista urbanistico, sino también evoluciona desde su estructura econdmica hasta la
concepcion cultural de sus habitantes. Esto tiene un impacto significativo en el gusto
de los consumidores y los inclina por adquirir productos que brinden variedad no

solo de sabores, sino cultural y nuevas experiencias. De igual forma, la manera de
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adquirir los productos y servicios, marca una nueva tendencia y la incursién de los
productos llevados a domicilio ha marcado un hito importante a nivel comercial, el
impacto de la comida delivery o entregas a domicilio estin acompafiadas por
campafias de marketing agresivas, que permite a los consumidores tener mas

opciones a la hora de satisfacer sus necesidades alimenticias.

Teniendo en cuenta este escenario, se plantea la presente idea de negocio, como
una alternativa innovadora, para satisfacer la demanda cada vez mas exigente de
los consumidores de Bucaramanga y su Area Metropolitana. La propuesta consiste
en disefiar un modelo de negocio para la produccion y comercializacion de comida
asiatica tipo gourmet a domicilio, de manera efectiva, teniendo una plataforma
informatica eficiente a través de pagina web y aplicaciéon movil para teléfono celular,
con el fin de satisfacer necesidades especificas en la ciudad de Bucaramanga a un

precio accesible y al alcance de muchos.

Este documento se compone inicialmente de las generalidades del proyecto, donde
se muestra el planteamiento del problema, la pregunta de investigacion, los
objetivos, general y especificos, y un marco de referencia general del proyecto
donde se contextualiza sobre el producto principal, los tipos de plataformas mas
comunes que se podrian incorporar y el marco tedrico de referencia para el
proyecto. Posteriormente se realiza el andlisis de la industria, detallando entre otras
cosas su composicién actual y cudles son sus principales caracteristicas, fuerzas
de la industria y los principales factores externos, que estan fuera de control de la

compafia, pero que afectan el desarrollo de la misma.

De igual forma, seguidamente se plantea el analisis del mercado, el cual se realiza

mediante un estudio de mercados utilizando redes virtuales para conocer la

15



percepcidn y potenciales clientes para el modelo de negocios propuesto, asi mismo
realizar un estudio técnico de la plataforma y aplicaciones para conocer la mejor

opcion dentro de este tipo de opciones o Cloud.

Posteriormente se presenta el analisis operacional, en el que se abordan aspectos
como la descripcion del proceso, la definicion de la tecnologia, el andlisis de
localizacion, de distribucion de planta y de capacidad. Adicionalmente se presenta
una relacion entre la capacidad y la demanda a lo largo del horizonte de planeacion.

Luego se plantea el nuevo modelo gerencial, bajo un enfoque de plan de marketing
digital, integral que permita determinar el uso de estrategias online y offline para las
plataformas. A partir de este modelo se plantean las principales estrategias, que le

permitan a la empresa un crecimiento sostenido a través del tiempo.

Finalmente se realiza la evaluacion financiera del proyecto, donde se adelanta la
proyeccion de los principales estados financieros de la compafiia, se plantea el
analisis de la inversion requerida y la evaluacion de los principales indicadores del

proyecto.
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1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

El incremento de la densidad poblacional en las grandes ciudades, ha obligado a
generar nuevas estrategias y formas de vivir en comunidad. Problemas como la
contaminacion excesiva, el caos vehicular, el incremento en los niveles de
inseguridad y el crecimiento de zonas las zonas sub urbanas, son fenédmenos cada
vez mas notorios y estan obligando a los pobladores a modificar sus conductas,
entre ellos, su forma de adquirir y suplir sus necesidades bdasicas, incluida la

alimentacion.

En este entendido, el poderoso desarrollo de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones, han planteado una alternativa al control de ciertas problematicas
urbanas, como el caos vehicular. Hoy el mercado de las TICs permite brindar
soluciones que van desde el teletrabajo, la telemedicina, la educacion on line, hasta

la solucion al problema basico de la alimentacion.

Adicionalmente, Colombia es un pais que hace transito hacia la consolidacion de
una clase media, con estilos de vida Unicos y vanguardistas, que buscan soluciones
innovadoras a sus problematicas y se mantienen atentos a las dinamicas del
mercado tecnoldgico. Esto conlleva igualmente una evolucién cultural, que hace que
las personas estén abiertas y a la expectativa de nuevas experiencias y

sensaciones.

En este sentido, el gusto por los sabores diferentes, hacen que la alimentacion en
algunos casos pase de ser en si misma la solucién a un problema basico de
supervivencia, a ser una alternativa de esparcimiento. Como atencidon a esta
demanda, en los udltimos afios en Bucaramanga se ha venido desarrollando

infraestructuras de alto costo, con ambientes diferenciados y variedad
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gastronomica, que se presentan como una alternativa de esparcimiento para esta

nueva poblacion.

Esta alternativa genera una estructura de costos fijos altos para la compaiiia, que,
si se contrasta con una demanda altamente fluctuante, genera una inversion de alto
costo, por lo tanto, el riesgo para el empresario es mayor y el precio de venta se ven
altamente afectado por el costo de la operacion.

Como alternativa a este tipo de escenarios y teniendo en cuenta las dinamicas
poblaciones, culturales, econémicas y tecnoldgicas, se plantea el desarrollo de un
modelo de negocio que permita la satisfaccion de una demanda creciente y
exigente, ademas que busque la especializacion y reconocimiento alrededor de la
cocina internacional, especificamente la comida oriental tipo gourmet, con la
simplificacion y agilidad que implica el servicio a través de plataformas virtuales

moviles y fijas.

1.1 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢, Qué modelo de negocios requerird la comercializaciéon de comida asiatica tipo
Sushi Delivery bajo plataformas virtuales y aplicaciones moviles para la ciudad de

Bucaramanga?
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de negocios para fabricar y comercializar a través de medios

virtuales y a domicilio, comida asiatica tipo sushi en la ciudad de Bucaramanga,

ofreciendo un alimento nutritivo y delicioso de la mejor calidad y entrega agil.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Hacer un diagnostico del entorno de restaurantes de comida asiatica

existentes en la ciudad y las modalidades de comercializacion que utilizan.

Realizar un estudio de mercados utilizando redes virtuales para conocer la
percepcion y potenciales clientes para el modelo de negocios propuesto, asi
mismo realizar un estudio técnico de la plataforma y aplicaciones para

conocer la mejor opcion dentro de este tipo de opciones o cloud.

Hacer un analisis operativo para determinar la mejor solucion al sistema

productivo y de distribucion.
Formular el nuevo modelo gerencial, bajo un enfoque de plan de marketing
digital, integral que permita determinar el uso de estrategias online y offline

para las plataformas.

Analizar financieramente la viabilidad de la propuesta del modelo de negocio.
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3 MARCO REFERENCIAL

3.1 ANTECEDENTES.

La historia del Sushi se remonta al siglo Il D.C., en China. El cual empieza como
un método de conservacién, donde se cocia el arroz, el pescado y se dejaba
fermentar por determinada cantidad de tiempo, hasta que se mezclaran los aromas
y sabores, pero s6lo se consumia el pescado. Luego en el siglo XVII, el Gobierno
japonés se traslada de Kyoto (la antigua capital) a Edo (actualmente Tokio), con el
establecimiento de una fuerte estructura politica y social que increment6 la
produccion de alimentos y en consecuencia la del arroz, este fue uno de los puntos

claves que le dio al sushi una gran importancia.

A mediados del siglo XX, después de la Segunda Guerra Mundial, este producto
alimenticio comenzé a comercializarse en gran cantidad en restaurantes y en
establecimientos ambulantes. Sin embargo, en la década de los 60°s perdid la
predileccion entre consumidores y su venta cayo de forma notable, pero a partir de
los ochenta y hasta el momento, tanto el Sushi como la comida oriental en general
ha comenzado a proliferar en todo el mundo siendo el alimento preferido por muchas
personas, tendencia que no solo se ha mantenido, sino aumentado en un mundo

caracterizado por la globalizacion.

Hoy en dia hay una amplia oferta de sitios de comida de todo tipo y para todo tipo
de bolsillos. Desde restaurantes de moda hasta restaurantes de comida rapida,
estos servicios son vistos en diferentes ciudades y existe una amplia muestra de

oferta hostelera que también participa de este tipo de modelo de negocios.
Los restaurantes de tipo Sushi a domicilio, estan imponiendo ante otro tipo de

ofertas del mismo estilo. Es en la novedad relativa de este tipo de comida, donde

se puede encontrar el éxito de este tipo negocio, ya que ofrecen por un lado un tipo
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de alimentos de cierta categoria y exclusividad a unos precios bastante

competitivos. Entre los ejemplos mas importantes se pueden nombrar:

3.1.1 Sushi Pop?

Empresa argentina ubicada en la ciudad de Buenos Aires; basa su modelo de
negocio en tiempos de entrega agiles a través de su flota de motos para realizar
dichas entregas.

Todo comenzéd con un gusto personal hace "Nuestro empuje y nuestra dedicacion
eran fundamentales para el crecimiento de nuestra empresa”, afirma Mateo. Ya
cinco afos. Les encantaba el sushi y se preguntaban por qué, en otros lados del
mundo, era una comida mas entre otras a un precio accesible, a diferencia de la
Argentina en donde era casi exclusivo. Eso los llevo a pensar en emprender y crear
un modelo de negocio que permitiera ofrecer buen sushi al alcance de la mayoria.
Asi, en 2008, nacio Sushi Pop de la mano de Diego Araujo y Mateo Marietti.

Figura 1. Imagen corporativa de Sushi pop.

SUSHIESH

Fuente: Tomado de la pagina oficial de Sushi Pop.

Las ventajas que los diferencian son las que forman lo que ellos denominan "la
experiencia” Sushi Pop. Esta "experiencia" esta conformada por un producto de

Optima calidad (que cuenta con el celoso cuidado del equipo de calidad y con la

3 SUSHI POP. Modelo de negocio. Organizacion. [En linea] [Consultado en mayo de 2015].
Disponible en: <http://www.sushipop.com.ar/index.php>
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certificacion de Buenas Practicas de Manufactura que obtuvieron en 2011 de parte
de Bureau Veritas), un servicio con disponibilidad y rapidez de entrega
(monitoreando todas las motos por GPS), una atencién telefénica desde el propio
call center, y una marcada interaccion con los clientes que se ve claramente
reflejada, por ejemplo, en casi 120,000 seguidores de Facebook y 14,000 en Twitter
gue todos los dias participan de concursos, juegos, se enteran de promociones o
dejan comentarios o criticas constructivas. Todo eso, al alcance de todos, todos los

dias, es la gran ventaja competitiva.

3.1.2 Tashi

La revolucién del sushi, la comida japonesa, considerada hace unos afios como un
menu de platillos exoticos y costosos, hoy genera ingresos por mas de $1,300
millones anuales en México®*. Esta cifra la coloca, segun la Comisiéon Nacional de
Acuacultura y Pesca, como la segunda mas consumida en el pais —después de la
mexicana y antes de la italiana—. En el caso del platillo conocido como sushi, es el

segundo alimento mas entregado a domicilio, s6lo superado por la pizza.

También se observa que los rollos de arroz preparados con diferentes ingredientes
al centro y por fuera, se posicionan rapidamente entre los favoritos de los
mexicanos. Esta situacion convierte a la comida japonesa en uno de los nichos mas

competidos dentro del sector de alimentos y bebidas.

La idea original siempre fue la de un negocio que no requiriera la renta y
acondicionamiento de un local para operar. Esto llevd al empresario a pensar en
una moto adaptada para transportar una barra de sushi facil de armar y desmontar.

Sin embargo, en el camino hizo varios ajustes al modelo hasta llegar al resultado

4 CIVAJ MARINA. La revolucion del sushi. Articulo periodistico. [En linea] [Consultado en mayo de
2015.]. Disponible en: <http://www.soyentrepreneur.com/la-revolucion-del-sushi.htm|>
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final: carritos moéviles equipados para conservar frescos los platillos y servirlos al

instante.

Cuando se trata de iniciar una empresa, no hay que olvidar que detras de la idea
original debe haber un plan de negocios que sirva de guia. Arturo Grande
comprendié esta leccidon sobre la marcha, luego de abrir un local para cubrir

nuevamente la demanda de la zona de Polanco tras retirar la unidad movil.

El siguiente objetivo del plan maestro consistio en franquiciar el modelo de negocio.
Fue asi como en 2008 inicié la construccién de una planta productora en Naucalpan,
Estado de México. Ese fue el motivo por el que se invirtié en la creacion de un robot

—Unico en América Latina— para producir el sushi a gran escala.

3.1.3 Sushi ltto®

En 1988 fue inaugurado el primer restaurante Sushi Itto en la zona poniente del
Distrito Federal. La empresa comenzé con sucursales propias en Masaryk, Palmas
y Coyoacéan, pero desde 1990 integré en su modelo de negocio un sistema de

franquicias, mediante el que logré una expansion mas acelerada.

Tener un ritmo de expansion dinamico y constante durante afios le ha permitido a
Sushi Itto abarcar diferentes segmentos de clientes. Segun una encuesta de la
empresa, su principal publico objetivo es jovenes entre 18 y 35 afios, quienes
constituyen el 50% de la clientela, 45% de ella esta conformada por mujeres entre
30y 50 afios y el restante 5% hombres de la misma edad. Sin embargo, un eje clave
de su estrategia de crecimiento ha sido el servicio a domicilio, que utiliza uno de

cada tres clientes.

5 SMILOVITHC ELIE SUSHIITO. Articulo periodistico. [En linea]. [Consultado en mayo de 2015].
Disponible en: <http://www.altonivel.com.mx/34549-sushi-itto-la-cadena-de-comida-japonesa-100-
mexicana.html>
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La meta financiera del Sushi Itto consiste en crecer a un ritmo del 20% anual durante
los proximos afios e inaugurar entre 12 y 18 restaurantes por ejercicio, y para
lograrlo contemplan una estrategia de dos pilares.

Por un lado, un plan de expansion internacional a Centroamérica y Sudamérica vy,
por otro, aprovechar la palanca que le proporcionan sus socios e inversionistas. Asi,
el modelo de expansion se vale de “un esquema territorial” de franquiciatarios que
poseen al menos cuatro restaurantes y Pagnozzi apuesta por “continuar en la

busqueda de nuevos socios” para abrir nuevos locales.

Figura 2. Imagen del sushi a domicilio.

ya

Fuente. Tomado de la pagina oficial de franquicia de Sushi Pop

3.1.4 Sushicatessen®

Sushicatessen es un concepto distinto. Lejos de ser un restaurante, aunque con la
opcién de convertirse en ello, ofrece el modelo de tienda con servicio a domicilio y
‘take away’, ofreciendo una alternativa saludable, apetitosa y con una creciente

demanda, contraponiéndose a la habitual oferta de fastfood.

Antes de iniciar su andadura, el disefio y la marca registrada “Sushicatessen” obtuvo

su primer reconocimiento en los premios internacionales Anuario de Disefio Grafico

8 SUSHICATESSEN. Modelo de negocio. Organizacion. [En linea]. [Consultado en mayor de 2015]
Disponible en: <http://www.sushicatessen.es/>
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donde profesionales de Espafa y Portugal concedieron el reconocimiento a ‘Mejor
Identidad Corporativa 2013’ al desarrollo de una marca. Un logotipo y packaging
muy cuidado para atraer y hacer aun mas apetecible un producto de la maxima

calidad.

Figura 3. Sushicatessen.

sushicatessen

DELICATESSEN SUSHI STORES

Fuente. Tomado de la pagina oficial.

3.1.5 Bianoko Wok’

Empresa ubicada en la ciudad de Bucaramanga. Cuenta con un amplio menu con
comida asiatica en general y su estrategia es variada; pues cuenta con punto de
venta y su sistema para servicio a domicilio es muy completo llegando a tener
aplicacion movil para poder ordenar ‘“hellofood”. Su pagina web es:

http://www.biankosushibar.com/indexbianko.html

" FRANQUICIA BIANKO WOK. Modelo de negocio. Organizacion [En linea). [Consultado en mayo
de 2015]. Disponible en: <http://www.biankosushibar.com/indexbianko.htm|>
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Figura 4. Imagen corporativa de Bianko.

Y

sushi bar

Fuente. Tomado de la pagina oficial.

3.2 CONTEXTUALIZACION DE LA COMIDA DELIVERY

Podria interpretarse como una herramienta de marketing para incrementar las
ventas, para convertir o transformar este tipo de iniciativas comerciales, se
comprende como una prestacion que se hace a domicilio a ciertas ubicaciones
especificas como el lugar de residencia o lugar de trabajo, donde se entrega un bien
0 servicio tangible o intangible para la satisfaccion de la necesidad del cliente, a

cambio de cierta cantidad de dinero por ese bien o servicio.

Actualmente los consumidores poseen menos tiempo para trasladarse desde sus
sitios de trabajo o sus residencias a los diferentes locales o restaurantes de su
conveniencia, a su vez, este tipo de consumidores se ha vuelto mas critico, mas
dinamico y sobre todo mas digital. Para convertir este perfil de publico en cliente, se
requiere de estrategias virtuales puntuales, una plataforma digital de comida a
domicilio, que opere en grandes ciudades y que posea una gran cantidad de
restaurantes aliados que brinden a sus consumidores las alternativas que requieran

en nutricion.

Los restaurantes que han incursionado o introducido este tipo de plataformas, han

logrado sobrevivir e incluso mejorar sus expectativas empresariales, utilizando un
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nuevo canal de venta, el Internet, cuyos propdsitos son mas masivos y utilizan las

redes para llegar a mas personas.

Efectivamente, una la plataforma de comercio electronico permite a los
establecimientos implantar un nuevo modelo de negocio con el que pueden
incrementar sus ventas, dando a conocer sus menus para que los clientes puedan
comparar y pedir a domicilio online sin necesidad de inversiones. Gracias a estas
herramientas, los restaurantes y establecimientos de comida han desarrollado
estrategias de marketing agresivas para ofrecer promociones, concursos, grupos
con el fin de fidelizar su clientela®.

El abrir un negocio de venta de sushi a domicilio es un modelo de emprendimiento
gue bien se puede hacer partiendo de la idea inicial de las franquicias existentes o
abriendo una de este tipo de negocio con marca propia, sin embargo, lo esencial es
poseer las nociones previas de cOmo manejar este tipo de alimentos, asi como de
como saber cuidar adecuadamente su preparacion y el como servirlo de la mejor

manera al tener que ser transportado a las casas de los clientes.

Si adicional a lo anterior se incursiona en un plan de marketing usando plataformas
virtuales o aplicaciones para las respectivas entregas y distribucion, como son

algunos ejemplos:

8 EROOSKI CONSUMER. Aprender a comer. Organizacion. [En linea]. [Consultado en mayo de
2015]. Disponible <http://www.consumer.es/alimentacion/aprender>
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e Click delivery
Figura 5. Click delivery

(® domicilios com
BUCARAMANG.

N

Pide domiciliosen=

" Bucaramanga—

Busca restaurantes en tu ubicacion:

Fuente. Tomado de la pagina Domicilio.com

e Pedidos ya.com
Figura 6. Pedidos ya

La mejor forma de pedir comida

Pide.comida a’ los mejores restaurantes con
domicilios;en Bucaramanga

Tu ciudad Tu direccion

Bucaramanga ~ M Carrera v #

Fuente. Tomado de la pagina Pedidos ya

e Apps
Figura 7. Apps

Fuente. Tomado de la pagina Apps.
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Una nueva aplicacion se ha creado en Bucaramanga para facilitar la forma de
pedir comida a domicilio. Se trata de Appetitos, portal web (proximamente ‘app’
movil) que facilita a sus usuarios este servicio en los mejores restaurantes de la
ciudad®.

Desde comida tradicional, hasta internacional, en este portal web el usuario puede
seleccionar el plato de su interés, revisar la carta de los restaurantes y agregar el
pedido que necesita.

“Appetitos es una plataforma en la que los usuarios pueden pedir lo que quieren
comer, sin la necesidad de realizar llamadas, evitando todo tipo de inconvenientes.
Nosotros damos una conexion directa con el restaurante y el cliente”, asegura Cesar

Serrano, gerente comercial de esta empresa.

El portal que lleva solo mes y medio en el mercado, ya cuenta con seis restaurantes
adscritos a su pagina. “Hoy trabajamos en conjunto con La Cocina de la Abuela,
Casalins, Caracol, Salsan, la Creperia, Pinchos y Asados, y Ernés, Carne y Pez, y
estamos concretando conversaciones con otros restaurantes reconocidos de la

ciudad”, sostiene Gabriela Jalabe, gerente administrativa de Appetitos.*°

3.3 MARCO TEORICO

Un plan de negocios es una serie de actividades bien estructuradas y secuenciales
gue permiten dilucidar al detalle, todos los pormenores en la realizacion, produccién
y comercializacion de un producto o servicio, de esta manera se obtiene un
panorama amplio en torno de la cuestién de estudio y la viabilidad econémica
financiera, logistica y productiva de un desarrollo. El documento resultante es una

guia para el emprendedor o empresario donde se describe un negocio, se analiza

® APPETITTOS.COM. Organizaciéon [En linea). [Consultado en julio de 2015]. Disponible en:
<https://apps.co/comunicaciones/noticias/appetitos-llega-a-bucaramanga-a-cambiar-la-forma-d/>
10 Ibid.
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la situacion del mercado y se establecen las acciones que se realizaran en el futuro,
junto a las correspondientes estrategias para implementarlas. Un plan de negocios
incluye de manera obligatoria un estudio de mercados, un analisis técnico un
diagnostico estructural de la organizacién donde se piensa implementar, un estudio

financiero y una planeacion estratégica.

3.3.1 Estudio de mercados:
“Se entiende como mercado el area donde concluyen las fuerzas de la oferta y
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a precios

determinados”.1!

Objetivos generales del estudio de mercados?'?. Se reconocen cuatro variables

fundamentales para el analisis de mercados:

El analisis de la oferta.

El analisis de la demanda.

Andlisis de los precios.

Analisis de la comercializacion.

Los andlisis de estas cuatro variables dan como resultado dan como resultado la
informacion que sirve para la toma de decisiones al encarar el proyecto, con todo
esto se busca indagar si las condiciones del mercado son o no un obstaculo para

llevar a cabo el proyecto.

La investigacion debe caracterizarse por:

e Larecopilacion debe ser sisteméatica.

11 URBINA, G. B. Evaluacion de proyectos. 3 ed. Bogota D.C.:Mc Graw Hill, 2006. 45p
12 MALHOTRA, Naresh. K. Investigacion de mercados. Mexoico. Editorial Pearson. 2004.
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e El método de recopilacion debe ser objetivo y no tendencioso o sesgado

e Los datos recopilados deben ser informacion aplicable al proyecto ( Gtil)

e El objeto de las investigaciones debe tener como objetivo o fin Ultimo sentar las

bases para la toma de decisiones.

Paso a seguir en la investigacion

a)

b)

Definicion del problema, aqui la dificultad radica en que se debe tener un
conocimiento pleno del problema de investigacion, de lo contrario sera errado
el planteamiento de la solucion.

Necesidades y Fuentes de informacién. Existen dos fuentes de informacion,
la primaria que se recopila a través de encuestas en campo y la secundaria
gue se consiste en toda la informacion escrita al respecto del problema.
Disefo de recopilacion y tratamiento estadistico de los datos. La informacién
obtenida a través de encuestas debe ser tratada de manera distinta a la
obtenida en fuentes secundarias.

Procesamiento y andlisis de datos: toda la informacion recopilada debe
constituir datos Utiles para el desarrollo de la investigacion.

Informe: el investigador debe realizar un informe imparcial de la informacion

encontrada.

Definicién del producto?®®,

Andlisis de la Demanda. “Se entiende por demanda la cantidad de bienes y

servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una

necesidad especifica o precio demandado”*

13 MADDALA, G. S; MILLER, Ellen. Microeconomia. México. MX. McGraw-Hill. 1993. 649 p.
14 1bid. Pag 28.
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¢,COmo se analiza la demanda? Este analisis persigue determinar las fuerzas o
factores que influencian los requerimientos del mercado con respecto a un bien o
servicio. La necesidad real de un bien, su precio, los niveles de ingreso de la
poblacion, la edad del mercado objeto y demas, son datos que pueden ser

encontrados en fuentes primarias y secundarias.

Analisis de la oferta. “Oferta es la cantidad de bienes y servicios que un cierto
namero de oferentes (productores) esta dispuesto a poner a disposicién del
mercado a un precio determinado”.

Lo que se persigue al analizar la oferta es medir las cantidades y las condiciones en
gue una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o

servicio.

Andlisis de precios. “Se define como la cantidad monetaria a que los productores
estan dispuestos a vender y los consumidores a pagar sus bienes o0 servicios

cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio.”*®

Tipos de precios
e Internacional: se usa para articulos de importacion y exportacion,
generalmente se da en ddlares estadounidenses y se identifica FOB (libre a
bordo) en el pais de origen, es decir hay que agregarle tasas de entrada.
e Regional externo. El precio solo hace parte de un continente

e Regional interno. Es el precio vigente en una parte del pais.

15 MOCHON MORCILLO, Francisco. Principios de Economia. Madrid. Universidad Nacional de
Educacion a Distancia. 2006.
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3.3.2 Estudio Técnicol®

Los objetivos que persigue el andlisis técnico operativo son los siguientes:

e Verificar la posibilidad técnica de produccion del producto.
e Analizar y determinar el tamafio éptimo, localizacion éptima, los equipos, las

instalaciones y la organizacion requerida para realizar la produccion.

Un estudio técnico esta conformado por:

e Analisis y determinacion optima del proyecto

e Analisis y determinacion del tamafio optimo del proyecto

e Analisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e insumos.

¢ Identificacion y descripcion del proceso.

e Determinacion de la organizacion humana y juridica para la correcta operacion

del proyecto.

Definicion del tamafio 6ptimo de la planta. La capacidad instalada es el tamafio
Optimo de un proyecto, se expresa en unidades producidas por afio y se considera
Optima cuando se opera con los menores costos totales o la maxima rentabilidad
econdomica. También existen otros indicadores indirectos importantes, como es el
monto de la inversion, el monto de la ocupacion efectiva de la mano de obra y otros

sobre sus efectos sobre la economia.’

Para determinar el tamafio 6ptimo se requiere conocer los tiempos predeterminados
0 movimientos en el proceso de produccion del producto, teniendo en cuenta

siempre los costos.

16 VARELA, R Innovacién empresarial - Arte y ciencia en la creacion de empresas, 2 ed. Bogota
D.C.: Prentice Hall, 160p
17 URBINA. Op. Cit, p 124.
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Es importante definir que la manufactura es la actividad de tomar insumos (materias
primas, mano de obra, energia) y convertirlos en productos. Existen cinco tipos de

manufacturas a saber!s:

e Por proyecto. Construir un producto por hasta tres ocasiones.

e Por orden de produccion. Elaboracion de una cantidad determinada de
productos con ciertas caracteristicas de igualdad u homogeneidad.

e Por lotes. Cuando se elabora un producto similar en grandes cantidades
sobre la base de operaciones repetitivas

e Por linea. Cuando la empresa elabora una gama de productos y uno tiene
mayor demanda que los demas, asi que se considera el tener una linea
exclusiva para tal producto.

e Continuos. Una materia prima pasa varios procesos y con ella se elaboran

diversos productos.

Todo proceso productivo conlleva una tecnologia que es la descripcion detallada de
las operaciones individuales, que de realizarse permiten la elaboracion de un
producto determinado. Por lo que se debe conocer al detalle la tecnologia para
determinar y optimizar la capacidad de una planta productiva.'® Luego se adentra

en un proceso interactivo donde influyen los siguientes factores:

e Cantidad que se desea producir (relacionada con la demanda).

¢ Intensidad en el uso de la mano de obra.

e Cantidad de turnos de trabajo.

e Optimizacion fisica de la distribucidn del equipo dentro de la planta.
e Capacidad individual de cada maquina.

e Optimizacion de la mano de obra.

18 BUFFA, E. y SARIN, R. Administracion de la produccion y de las operaciones México. Editorial
Limusa. Grupo Noriega editores, 1992. 939 p.
19 HILL, Terry. Manufacturing Strategy, 2 ed., Londres. Open University Set Book, 1994. 230p

34



Marco legal. Los actos del gobierno, las instituciones y los individuos de una nacion
son regulador por una constitucién o pacto colectivo semejante. Ademas de esta
existen normas fiscales, sanitarias, civiles, penales y reglamentaciones de caracter
local o regional; todo esto influye en la puesta en marcha de un proyecto y por lo
tanto deben tomarse en cuenta, ya que toda actividad empresarial y lucrativa

obedece un marco juridico®.

Se deben considerar las repercusiones legales dentro de los siguientes aspectos:

a) Mercado
e Legislacion sanitaria sobre los permisos a obtenerse.
e Elaboracion y funcionamiento de contratos

e Permisos de viabilidad y sanitarios para el transporte.

b) localizacion

e Estudio de posesion y vigencia de los titulos de propiedad raiz

e Litigios, prohibiciones, contaminacién ambiental, uso intensivo del agua

e Apoyos fiscales, exencion de impuestos.

e Gatos registré publico.

e Determinacion de honorarios de los especialistas o profesionales que efectien

todos los tramites necesarios.

c¢) Estudio técnico
e Transferencia de tecnologia
e Compra de marcas, patentes y regalias.

e Manipulacion de alimentos. — registros INVIMA.

20 ROBBINS, S y DE CENZO, D. Fundamentos de Administracion. México.: Pearson Educacion.
2009. 240p.
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e Buenas practicas de manufactura.

d) Administracion y organizacion
e Leyes de contratacion de personal.
e Prestaciones sociales a trabajadores.

e Leyes sobre seguridad industrial minima y obligaciones patronales.

e) Aspectos financieros y contables
e Impuesto sobre la renta.

e Leyes bancarias y obligaciones contractuales de este sector.

3.3.3 Andlisis econémico y financiero?!

Andlisis economico. Su objetivo es organizar y sintetizar la informacién de caracter
monetario que proporcionan las etapas anteriores y sirve como base a la evaluacion
economica.

Se inicia con la determinacion de los costos totales y la inversion inicial cuya base
son los estudios técnicos y de ingenieria del proyecto y continta con la depreciacion

y la amortizacion de la inversion inicial.

Se debe calcular el capital de trabajo el cual no estad sujeto a depreciacion ni
amortizacion. Se analiza la tasa de rendimiento minima aceptable y el calculo de los

flujos netos de efectivo; esto se calcula con y sin financiamiento.

Aqui se determina el calculo de la de la cantidad minima econ6mica que se

producira, o punto de equilibrio.

21 PERDOMO, A. Andlisis e interpretacion de estados financieros. Publisher. 3 ed. México.: Editorial
Pema. 2001. 456p.
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Evaluacion econémica. Aqui se describen los métodos actuales de evaluacion que
toman en cuenta?’ el valor del dinero a través del tiempo, la tasa interna de

rendimiento y el valor presente neto.

3.3.4 Modelo Canvas.

“‘Un modelo de negocios describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor”. En este proyecto se utilizara la metodologia del modelo
de negocio Canvas?® propuesta por Alexander Osterwalde, para alinear el modelo
de negocios de produccion y comercializacion de sushi express, con la utilizacién

de plataforma web y aplicaciones moviles para la ciudad de Bucaramanga.

Para definir el plan de negocios propuesto a través de la metodologia Canvas, se
debe identificar en primera instancia el segmento de mercado o segmentos a los
cuales se pretende llegar; para una empresa es fundamental tener bien claro este
norte, debido a que de esta manera todos los esfuerzos podran ser correctamente
orientados en pro de alcanzar ese mercado; aqui se resuelven las preguntas ¢ para

guién creamos valor? y ¢, cuales son nuestros clientes mas importantes?

Como segunda medida se debe identificar la propuesta de valor del producto
oriental, especificamente el sushi express, frente a otros productos de otras
empresas; aqui se resuelve las preguntas ¢Qué valor proporcionamos a nuestros
clientes?, ¢Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?, ¢Qué
necesidades de los clientes satisfacemos? y ¢, qué paquete de productos o servicios

ofrecemos a cada segmento?

22 OSTERWALDER, A. y PUGNEUR, Y. 3 ed. Deusto Ediciones, Generacion de Modelos de Negocio.
2011. 456p.
2 |bid., p 13.
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En tercera instancia se analizan los canales por los cuales se comunica el servicio,
con sus segmentos de mercado y se debe identificar el canal mas apropiado para
llegar al nicho de mercado propuesto.

Estos canales son muy importantes pues ayudan a dar a conocer los clientes los
productos y servicios de la empresa, permite la evaluacion de la propuesta de valor
por parte de los clientes, que los clientes compren bienes y servicios Yy prestar
servicio posventa; aqui las cuestiones a resolver son .;qué canales prefieren
nuestro segmentos de mercado?, ¢ COmo establecemos contacto actualmente con
los clientes?,¢, COmo se conjugan nuestros canales?, ¢Cuales tiene mejor
resultado?, ¢Cuéles son mas rentables?;como se integran en las actividades
diarias de los clientes?. Es importante destacar que hay cinco fases de canal a
evaluar; fase de informacion, fase de evaluacion, fase de compra, fase de entrega
y fase de posventa, dentro de los dos tipos de canal a saber; canal directo o

indirecto; los cuales pueden pertenecer a la compariia 0 a un socio comercial.

En cuarta medida, se evalua el tipo de relaciones con los clientes y el tipo de relacion
gue se establecera a través del nuevo producto. El tipo de relacion esta basado y
debe ser definido por la empresa con cada segmento de mercado y estar

fundamentado en captacion de clientes, fidelizacion o estimulacién de las ventas.?*

La escogencia de una adecuada relacion con los clientes y su mantenimiento para
la comercializacion de este tipo de alimento, repercutird en la manera como los

clientes experimente o sientan de manera global la organizacion.

Aqui las preguntas a responder son basicamente: ¢ qué tipo de relacion esperan los
diferentes tipos de segmento del mercado? ¢Qué tipo de relacibn hemos
establecido?, ¢cual es su coste? y ¢COmo se integran en nuestro modelo de

negocios?

2 |bid., p 16.
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En una quinta medida segun la metodologia Cavas se analizan las fuentes de
Ingresos; para la organizacion “si los clientes constituyen el centro de un modelo de

negocio, las fuentes de ingreso son sus arterias en la Figura 8.

En este apartado se deben resolver las interrogantes ¢Por qué valor estan
dispuestos a pagar nuestros clientes? ¢ Por qué pagan actualmente, ¢ Como pagan
actualmente?, ¢ COmo les gustaria pagar? ¢ cuanto reportan las diferentes fuentes
de ingresos al total de ingresos? La fijacion de precios puede estar sujeta a
diferentes mecanismos como precio por lista y fijo, negociaciones volumen, subasta

pagos anticipadas, por volumen o gestion de la rentabilidad.

En un sexto punto se debe analizar los recursos claves para la produccion y
comercializacion de Sushi Express, estos recursos pueden ser fisicos, econémicos,
intelectuales o humanos. Aqui las preguntas que se deben resolver son: ¢Qué
recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de distribucion,

relaciones con los clientes y fuentes de ingresos??®

En un séptimo punto o modulo dentro de la metodologia Canvas, se deben describir
las acciones de suma importancia relacionadas con el funcionamiento del modelo
de negocios, aqui se deben contestar las preguntas ¢Qué actividades clave
requieren nuestra propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con los
clientes y fuentes de ingreso? Las actividades claves pueden estar divididas en
produccion, resolucion de problemas y plataforma o red. En la fabricacion de Sushi
Express y comida oriental que son determinantes las actividades de produccion por

lo que estas deberan ser evaluadas de manera detalla.

25 OSTERWALDER, A. Op cit, p. 22.
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En un octavo paso se deben analizar las asociaciones clave, tales como la red de
proveedores y socios que puedan contribuir al funcionamiento y éxito del plan de
negocios. Una asociacion puede ser pertinente dentro de un plan de negocios si
esto contribuye a mejorar la rentabilidad o incrementa el valor o propuesta de valor
al cliente de la organizacion.?® Existen cuatro tipos de asociaciones a saber, alianzas
estratégicas entre empresas no competidoras, competicion o asociacién entre
empresas competidoras, Joint Venture 0 empresas conjuntas para crear nuevos
negocios y relacion cliente-proveedor para garantizar los suministros en el
desarrollo de los planes de negocio. En este punto las cuestiones a resolver resultan
ser: ¢quiénes son nuestros socios clave? ¢Quiénes son nuestros proveedores
clave? ¢ Qué recursos clave adquirimos a nuestros socios? ¢ Qué actividades clave
realizan los socios? Para desarrollar este plan de negocios sera util el entender que
existen tres motivaciones para asociarse, una es la optimizacion y economia de
escala, otra la reduccion del riego y otra la compra de determinados recursos y/o

actividades.?’

Por ultimo, se debe analizar la estructura de costes, esto es relativamente facil una
vez se ha determinandolos recurso clave, las actividades clave y las acciones clave;
en todos los planes de negocios es importante tener bajos los costes, sin embargo,
hay que tener en cuenta que un modelo o plan de negocio también puede

estructurase segun el valor que se aporta en el producto o servicio.

Cuando hay prioridad por los costes las empresas buscan reducir al maximo los
costes y mantenerlos bajos dando valor al bajo precio, de ahi la importancia de las
economias de escala.?®

Mientras en otras empresas los costes no representan prioridad y se prefiere optar

por la creacion de valor a través de servicios personalizados exclusivos.

26 OSTERWALDER, A. Op cit, p. 28.
27 OSTERWALDER, A. Op cit, p. 25
282 OSTERWALDER, A. Op cit, p. 18
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Aqui las preguntas clave son: ¢ Cuéles son los costes mas importantes inherentes
a nuestro modelo de negocio?, ¢ Cuéles son los recursos clave mas caros?, ¢ Cuéles
son las actividades clave mas caras? La figura 8 muestra graficamente la

distribucién de los nueve puntos del modelo Canvas.

Figura 8. Estructura modelo Canvas

idadoa e Relaciones con clientes

o Segmentos de mercado
Asociaciones clave

Propuestas de valor

Recursos clave

Canales

Estructura Fuentes de ingresos

de costes

4

Fuente: Generacidén de modelos de negocio, Osterwalder, A.

Andlisis estratégico externo?.
La planeacion estratégica es una herramienta administrativa que ayuda a
incrementar las posibilidades de éxito cuando se quiere alcanzar algo en situaciones

de incertidumbre.

2 PORTER, M. Estrategia competitiva: técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la
competencia. Mexico. Compafiia Editorial Continental. 1982.
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Una vez analizados los nueve factores que integran el modelo Canvas, aplicado al
plan de negocios para la produccion y comercializacion de suchi express, se debe
hacer un andlisis externo de factores de contexto, de disefio y de restricciones,
donde se estudie las fuerzas del mercado, las fuerzas de la industria, las tendencias
clave y las fuerzas macroecondmicas., En la figura 9 se observa la confluencia de

las cuatro fuerzas externas a analizar

Dentro de las fuerzas del mercado es importante revisar las cuestiones del mercado,
los segmentos de mercado, necesidades demanda, costes de cambio y capacidad

generadora de ingresos.3°

Dentro de las fuerzas de la industria en un analisis competitivo, se deben analizar
los competidores, los nuevos jugadores, productos y servicios sustitutos,

proveedores y otros actores de la cadena de valor e inversores.

Dentro de las tendencias clave, se debe analizar las tendencias tecnolégicas que
pudieran poner en riesgo la realizacion del plan de negocios, las tendencias
normalizadoras, las tendencias sociales y culturales y las tendencias
socioecondmicas.

Por ultimo, se debe analizar el impacto de las fuerzas macroecondémicas,
entendiendo las condiciones del mercado global actuales, las condiciones del
mercado de capitales, productos basicos y otros recursos para la realizacion del
producto y la infraestructura econémica del mercado donde se va a colocar el suchi

express.s!

3 |bid., p. 330
31 |bid., p 58
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Figura 9. Analisis estratégico externo
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MERCADOS DE CAPITAL PRODUCTOS BASICOS Y OTROS RECURSOS

Fuente. Generacion de modelos de negocio, Osterwalder, A. pagina 201

3.3.5 Concepto de Planeacion Estratégica®2.

Planeacion estratégica fue un término acufiado a principios de la década de los
afios setenta para hacer referencia a unas técnicas de planeacion de productos y
mercados, centrados en los conceptos de portafolio (el conjunto de inversiones y
productos de una empresa o conglomerado) y posicidbn competitiva de la empresa
en el medio.

32 ROJAS, L. Estilos de planeacion y tipos de planes. [En linea]. [Consultado en febrero de 2015].
Disponible en: <http://es.slideshare.net/lorenaalvarez12/estilos-de-planeacin-y-tipos-de-planes-
32615547>
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La planeacion estratégica es la mas amplia de la organizacidén, constituye
planeacion a largo plazo y concibe a la organizacién como un todo. En este tipo de
planeacion los administradores deben detectar que debe realizar la organizacion
para tener éxito en un lapso de tiempo de 3 y 5 afios hacia el futuro, lapso que se
define de largo plazo.

3.3.6 Concepto basico de estrategia.

La estrategia de una empresa determina y revela el propdsito de la organizacion en
cuanto a sus objetivos a largo plazo, programas de accion y prioridades en la
asignacion de recursos. Intenta lograr una ventaja sostenible a largo plazo en cada
uno de los negocios (caso de que hubiere mas de uno) respondiendo a las
oportunidades, amenazas del entorno y a las fuerzas y debilidades del sistema

empresarial.

Su propdosito y alcance se ajusta a concretar una vision clara del futuro, a procurar
gue la disparidad entre recursos y metas sea un desafio y no una limitacion, y a

facilitar ser el ganador en el mercado.

3.3.7 Andlisis PESTAL3* (Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico, ambiental y
legal)

Este andlisis permite identificar el macro entorno en el que se encuentra la
empresa, analizado factores que no se pueden manejar directamente, pero si
detectar amenazas y visualizar oportunidades. El anacronismo hace referencia a los

aspectos:

33 |bid.
34 MARTINEZ, P y MILLA A. Andlisis del entorno. 2 ed. Madrid. Editorial Diaz de Santos, 2012.
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o Politicos: Relacionado con las variables de legislacion, entes
gubernamentales, relaciones internacionales, estabilidad politica y gubernamental
entre otras.

o Econdmicas: Tiene en cuenta factores de politica monetaria, carga
tributaria, tasas de interés, inflacion y politica cambiaria.

o Sociales: Demografia, tasa de nacimiento, distribucién del ingreso, estilos y
calidad de vida son algunos de los factores que se deben tener en cuenta para este
analisis.

o Tecnologicos: Dentro de este aspecto se debe tener en cuenta la tasa de
desarrollo de nuevos productos, usuarios de internet e industria enfocada en el
desarrollo tecnologico.

o Ambientales: Relacionadas con las normas ambientales, entidades que
regulan este aspecto y responsabilidad social de las empresas.

e Legal: Aspectos relacionados con la legislacion y normatividad

3.3.8 El cuadro de mando integral — Balanced Scorecard®.

Un cuadro de mando integral (CMI) es una herramienta de gestién que ayuda a la
toma de decisiones directivas al proporcionar informacién periodica sobre el nivel
de cumplimiento de los objetivos previamente establecidos mediante indicadores.
El CMI permite la translacion de la estrategia de la organizacion en objetivos
concretos y la evaluacion de la interrelacion entre los diferentes indicadores. Los
indicadores recogen aspectos tanto financieros como no financieros. EI CMI
favorece la transparencia en la gestion y el establecimiento de un equilibrio entre
las acciones inmediatas y las lineas estratégicas. Como herramienta de gestion, el

CMI es un concepto dinamico que da un apoyo continuo a la toma de decisiones,

35 KAPLAN, Ry NORTON, D. El cuadro de mando integral. [En linea] [Consultado en mayo de 2015].
Disponible en: <http://www.factorhuma.org/attachments_secure/article/8312/UC_QCI_cast.pdf>
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contribuye a comunicar la estrategia e implica a las personas en su elaboracion y

seguimiento.

3.3.9 Plan de marketing Digital

Segun McCarthy y Perreault de la organizacion™®. Son constantes en cualquiera de
las definiciones consultadas sobre el plan de marketing: “el plan de marketing es
una guia para la realizacion y el control. Se trata de la formulacién escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla
en practica®””. 1. Tiene caracter formal.: 2. Su contenido debe estar suficientemente
sistematizado y estructurado, lo cual es fruto de una tarea de reflexion y de analisis.
3. Determina con el suficiente grado de concrecion los campos de actuacion y sus

responsables, asi como los procedimientos de control.

o Marketing on-line.

En los Gltimos cinco afos el e-marketing®® esta en el centro de los negocios, afiade
valor a los productos, amplia los canales de distribucidon, mejora los sistemas de

uso y posterior al uso.

Mientras que se sirve de los clientes acercandose a ellos, comprendiéndoles mejor
y les hace participes. EI marketing digital ayuda a crear o trasladar un negocio o
una unidad de negocio donde los usuarios participan a través de un dialogo
constante y dinamico, expresando sus necesidades e intereses, solicitando
productos y servicios, haciendo sugerencias y proponiendo mejoras mediante el

uso de las nuevas tecnologias de la informacion. El objetivo claro es que, en la

3 MCCARTHY, E y PERREAULT, W. Marketing, 112 ed. México, D.C.: Editorial IRWIN 1996. 56p.
37 DUKE, Lynda y TUCKER, Toni. How to Develop a Marketing Plan for an Academic Library,.
Technical Services Quarterly, 2007, Vol. 25 No 1, 51-68 p.

38 STERN, Arthur y WAKABAYASHI, Chie. Are You Ready for Web 2.0 Marketing?. Japan Inc.;
Summer, 2007. 72: 6p.
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actualidad, los usuarios o clientes lideren y dirijan los negocios, sean del tipo que

sean.

El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
marketing de una empresa, utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para
conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing:
conseguir una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion

comercial®.

Segun Dave Chaffey, el marketing digital debe organizarse segun la estructura
propuesta en su libro Estrategia de marketing digital*® como se muestra en la
siguiente figura 10 Usando el embudo de marketing inteligentes Insights RACE
para desarrollar una Estrategia Digital.

3% PUBLICACIONES VERTICA. Marketing digital. Organizacion. [En linea]. [Consultado en julio de
2015]. Disponible en:
<https://books.google.com.br/books?hl=es&Ir=&id=qdGjYHKGB1UC&oi=fnd&pg=PP2&dg=estrategi
a+de+marketing+digital&ots=PZC5HqvfyW&sig=1083ukmi6rhJ4MN5iKDnn9aj698#v=0onepage&q=
estrategia%20de%20marketing%20digital&f=false>

40 CHAFFEY, Dave y BOSOMWORTH, Daniyl. Estrategia de marketing digital. 5th edition. Mexico.
Pearson Educacion. 5th edition, 2011.
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Figura 10. Embudo marketing inteligente.
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Otro autor que se debe referenciar es Tim Ash#! es el autor del libro mas vendido

Landing optimizacion de la pagina, y el director general de SiteTuners. Este afima

41 ASH, Tim. ¢ Por qué usar una landing page para la recepcion de las respuestas de tus camparias?
. 'y por qué no usar tu web/home. [En linea]. [Consultado en julio de 2015]. Disponible en:
<http://datacentric.es/blog/index.php/definicion-landing-page/>
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gue la razon es que un visitante decide permanecer o abandonar una pagina en
aproximadamente 3 segundos. Y si no encuentra en un vistazo lo que se le ha
prometido en una campafia (email, banner...) abandonara la pagina,
probablemente nunca regrese y el empresario estara perdiendo dinero con sus
promociones, que generan visitas que luego no se convierten en

clientes/registrados, o al menos no convierten en el grado que debieran.

Un negocio on-line es una cadena de tres eslabones: Conseguir visitas, convertirlas
en clientes, y luego retenerlas. Por regla general se gastan ingentes cantidades de
dinero en visitas y en fidelizar clientes; pero en el paso la conversion, en muchos
casos, se da por supuesto que no se puede incrementar. Cuando es probablemente

el elemento mas rentable de mejora es optimizar sus lading.

Figura 11. Optimizacion de la cadena.

Acquisition Conversion Retention

Fuente. Tim Ash.
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4 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

4.1 FUERZAS MACROECONOMICAS

4.1.1 Condiciones del Mercado Global.

De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Colombia tuvo un
PIB total de $492.932 miles de millones en el afio 2013, registrando un crecimiento
anual de 4,7%; ya para el tercer trimestre de 2014 el PIB total asciende a $385.991
miles de millones, con una participaciéon destacada de los sectores financiero,
servicios sociales; la gran rama comercio reparacion hoteles y restaurantes,
participo con el 12,1% del PIB total distribuidas de la siguiente manera: Comercio
(8,3%), Reparacion (1,1%) y Hoteles, restaurantes, bares y similares (2,8%).

El crecimiento de la economia colombiana en el tercer trimestre de 2014 fue del
4,2%, liderado especialmente por el sector de la construccion, que registré un
crecimiento anual de 12,7%, le siguen servicios sociales (4,7%), establecimientos
financieros, seguros y actividades inmobiliarias (4,4%); destaca la caida del sector

manufacturero en el tercer trimestre de 2014, de 0,3%.

Finalmente, el sector Comercio, Reparacion, hoteles y restaurantes mostré un
crecimiento del 4,8% y el subsector hoteles, restaurantes, bares y similares registré

una variacion de 3,3%. 42

Estos resultados dentro del pais fueron alentadores, si tenemos en cuenta el 2014
fue un afo dificil para la economia mundial, sobre todo para una regién como
américa latina abatida por la caida de sus exportaciones, en especial las petroleras.,

mostrando en especial a Santander como el departamento con mayor crecimiento

42 MINCOMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO. Estadisticas de turismo. Organizacion. [En linea].
[Consultado el 04 de marzo de 2015]. Disponible en:
<http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=17578>

50



econdémico en el 2014 con 7,9%. Igualmente, su tasa promedio anual de 5,1%, es
considera la mas alta entre las 5 principales economias del territorio nacional para
el periodo 2001 a 2014.43

El desarrollo de este sector se ha visto afectado de forma positiva debido al proceso
de globalizacion trazado en la Planeacion Estratégica Sectorial (PES) del
Viceministerio de Comercio Exterior (VCE), que fue disefiada con el fin de dar
cumplimiento al mandato del PND que dispone: “Implementar una estrategia de
internacionalizacion que permita aumentar la participacion de Colombia en el
mercado global estimulando la competitividad de la producciéon nacional, a través
de: i) una politica arancelaria para promover la transformacién productiva, ii) la
negociacion, implementacion y administracion de acuerdos internacionales, iii) la

promocién de la inversion, y iv) la facilitacion del comercio”#*

Estas estrategias han hecho que el sector gastronémico especificamente sufra una
transformacion bastante notable, haciendo que empresarios de toda indole le
apuesten a la coccion de este delicioso negocio. Es asi como la constante creacion
de restaurantes, la importacién masiva de utensilios y equipos de cocina y la muy
marcada propagacion de escuelas de culinaria estén jalando como nunca este

sector en el pais.

En un momento tan critico para el protagonismo econémico de industrias tales como
del petréleo y del carbon, empieza a mostrarse de forma creciente la influencia y
potencial econdmico de la industria gastrondmica. Segun Acodres, este negocio

genera 2% del PIB; es decir, unos $7,5 billones.* Es tal el crecimiento del sector,

“CAMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. PIB Santander 2014. [En linea] [Consultado en
octubre de 2015]. Disponible en: <http://www.camaradirecta.com/temas/indicadoresantander/>

44 MINCOMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO. Informe de Gestién 2014. Sector Comercio, Industria
y Turismo. [En linea]. [Consultado el 14 de enero de 2015]. Disponible en:
<www.mincit.gov.co/descargar.php?id=72965>

% PARRA, Carolina. El negocio gastronomico esta en su punto. En: Dinero. Bogota D.C. Marzo de
2015. Seccion negocios. [En linea] Disponible online en: <http://www.dinero.com/edicion-
impresa/negocios/articulo/inversiones-proyectos-gastronomicos-colombia/206929>
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gue se estima una generacion de 400.000 empleos sin contar a los proveedores y
productores agricolas. Aunque no hay cifras oficiales sobre el numero de
restaurantes, este gremio calcula que en Bogota hay unos 22.000 establecimientos
registrados y en el resto del pais cerca de 65.000. Sin embargo, la informalidad

podria rondar el 86%, por lo que los numeros implican un alto margen de error.

De la misma forma de acuerdo con proyecciones entregadas por la consultora de
consumo Raddar, el mercado de las comidas fuera del hogar representd en el pais
$30,7 billones durante el afio pasado. Esto equivale a un consumo per capita anual
de $646.000. El aumento en el ingreso de los colombianos y las dificultades que en
materia de movilidad registran las principales capitales del pais se han convertido
en el principal motor para este sector, que representa actualmente en Colombia algo
mas de 15% del mercado total.*® Este mercado tiene una conformacion heterogénea
compuesta mayormente por pequefios restaurantes informales y atomizados, que
representan alrededor de 80% del mercado total, y un 20% restante compuesto por
las grandes cadenas, que no escatiman esfuerzos en su lucha por dominar todos

los segmentos.

4.2 TENDENCIA DE ENTORNOS CLAVE

4.2.1 Tendencia de los entornos Cultural y Social
Un estudio hecho por la consultora Latin Panel muestra que en Colombia en los
ultimos aflos se han presentado cambios considerables en las tendencias de

consumo de alimentos, bebidas y productos de belleza*” actualmente la tendencia

46 IBID. Lluvia de hamburguesas. En: Dinero. Bogota. D.C 31 de Abril 2015. Seccién Caratula .
Disponible online en: <http://www.dinero.com/edicion-impresa/caratula/articulo/negocio-comidas-
colombia/207247>

47 INDUSTRIA  ALIMENTICIA. Tendencias del consumo. Disponible en:
<http://www.industriaalimenticia.com/articles/87614-principales-tendencias-alimentarias-para-el-
2015>
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esta orientada a satisfacer las necesidades de los consumidores, asi como focalizar
las demandas del consumidor gourmet en casa, transformar la ingenieria del
mercado de los snacks para que se adapte a los estilos de vida de hoy, y luchar

contra la obesidad con un enfoque en la nutricion positiva.

Asi mismo en un estudio no tan reciente de Food trends International realizado por
Ipsos-Napoledn Franco a finales de 2007, un 59% de los colombianos afirma haber
realizado recientemente cambios en su alimentacion para hacerla mas saludable.
Al preguntarles cuéles han sido esos cambios, afirman estar consumiendo menos
harinas, mas vegetales y menos grasas en su mayoria, y en menor porcentaje,
afirman estar consumiendo mas frutas y menos azlcar y dulces.® Sumado a la
oferta de nuevos establecimientos comerciales a los largo del pais, otro factor que
esta influyendo en el aumento del consumo de comidas por fuera del hogar, segun
lo afirma Camilo Herrera, director de Raddar, es la falta de tiempo que lleva a
muchas familias a pedir domicilios y la sensacion de mejoramiento de ingresos;
sefialando ademas que, mientras la gente sienta que su ingreso disponible es mas

alto estd mas dispuesta a comer fuera de la casa*®

De igual forma la tendencia a nivel nacional, ha sido trasladada a lo local, en
Bucaramanga, ciudad turistica y corredor de importantes negocios, que al igual
gue las grandes ciudades del pais también le apunta a una alta participacion en la
industria gastrondémica, y ha entrado a la nueva orientacion de consumo de
alimentos y bebidas, los consumidores tanto visitantes como propios de la ciudad
y Su area metropolitana, estan buscando mejores opciones y ofertas de comida que

le brinden alternativas para degustar su paladar.

4 REVISTA DE ALIMENTOS. Revista de alimentos. Edicion 9. En linea. Disponible en:
<http://revistaialimentos.com.co/uploads/images/ediciones/edicion9/edicion9.pdf>

4 REVISTA SEMANA. El Mercado de comidas rapidas, un negocio sabroso. Seccién Economia.
Disponible en: <http://www.semana.com/economia/articulo/el-mercado-comidas-rapidas-negocio-
sabroso/265173-3>
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Esta tendencia, segun Juan Camilo Mateus mancillaso se debe a que Bucaramanga
alberga una gran cantidad de estudiantes de otras ciudades y culturas con
diferentes intereses, que sumado a la globalizacidn, ha permitido la incursién de
nuevos sabores y restaurantes que buscan satisfacer el paladar y abarcar los
mercados virgenes en la ciudad. Es por esto, que hoy en dia los platos tipicos y las
comidas rapidas no son la Unica opcion. Una alternativa es la que ofrecen
restaurantes especializados en comida oriental que pretenden brindar al cliente una
experiencia diferente con lugares que simulan ambientes minimalistas, en los que
predominan los platos de la cocina Thai donde el arroz es el principal protagonista,
los pescados y también el popular sushi, un alimento japonés internacionalmente

reconocido.

Actualmente los consumidores son mas conscientes de su alimentacion, y evaluan
con mas detalle la composicion nutricional e ingredientes de un producto,
inclindndose por opciones naturales y mas saludables. Sin embargo, en nuestro
pais donde la oferta gastrondmica es una de las mas ricas de la region, la llegada
de nuevos establecimientos de comidas rapidas y de restaurantes especializados
en productos asiaticos -quienes manejan una amplia variedad de preparaciones
acompafadas de especias exoéticas que mezclan sal y dulce-, han tenido un

crecimiento potencial en el sector con respecto a otros

La ciudad bonita ha empezado a cautivarse por estos novedosos y exoticos
sabores permitiendo asi el surgimiento de diversos restaurantes enfocados en el
segmento, encargandose de estimular nuevos gustos en los bumangueses. Esta
tendencia naciente de alimentacion ha generado una nueva iniciativa de negocios,
pues la gastronomia del Japon es considerada una de las mas saludables del

mundo, por ser baja en calorias, cocinar los alimentos generalmente al vapor, y

%0 MATEUS, Juan Camilo. Sabores orientales en Bucaramanga, Reportaje disfruta el mend
periodismo gastronémico. [En linea]. [Consultado en septiembre de 2015]. Disponible en:
<https://disfrutaelmenu.wordpress.com/2011/10/24/nuevos-sabores-en-bucaramanga/>
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emplear verduras y carnes blancas en abundancia.

4.2.2 Tendencia del entorno Tecnolbgico

En la actualidad los Smartphones se han convertido en la principal puerta de acceso
al mundo digital, por medio de aplicaciones que estan tomando para si los roles de
muchos otros dispositivos, permitiendo de esta forma al usuario el acceso a una

multitud de servicios desde su dispositivo mévil a tan solo un click de distancia.

Esta nueva tendencia ha traido consigo una avalancha de aplicaciones que
permiten hacer pedidos de comida sin necesidad de llamar por teléfono. El delivery
poco a poco va ganando protagonismo como una herramienta de marketing para
incrementar las ventas, por medio de una prestacion a domicilio a ciertas
ubicaciones especificas como el lugar de residencia o lugar de trabajo, donde se
entrega un bien o servicio tangible o intangible para la satisfaccion de la necesidad

del cliente, a cambio de cierta cantidad de dinero por ese bien o servicio.

El sector gastronémico no ha sido ajeno a este fenbmeno. Los restaurantes que
han incursionado o introducido este tipo de plataformas, han logrado sobrevivir e
incluso mejorar sus expectativas empresariales, utilizando un nuevo canal de venta,
el Internet, cuyos propdésitos son mas masivos y utilizan las redes para llegar a mas
personas. Los delivery surgen como soluciones al alcance de cualquier persona,
para salvaguardarle cuando llega la hora de comer, y ho compraron provisiones o

simplemente trabajaron hasta tarde y no tuvieron tiempo para cocinar.
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Ralf Wenzel,*! cofundador y director general mundial de Hellofood (firma alemana
delivery con presencia en 40 paises), afirma que entre las cosas que valoran los
usuarios de estas aplicaciones esté la variedad de la oferta disponible, el contar con
datos sobre el tiempo de entrega y el poder conocer opiniones de otros clientes.
Opinando ademas que “Hay un aspecto generacional, la gente quiere chatear; no

llamar”.

Por su parte, Ignacio Guglielmetti, uno de los fundadores de Sinimanes, dijo que sus
clientes valoran el poder hacer los pedidos desde el sofa o la cama, pero también
desde la calle o el colectivo, antes de llegar a casa, y todo con un par de golpes
sobre la pantalla. “Es una vuelta al teléfono de un modo mas practico”, dice

Guglielmetti.

A su vez Alvaro Garcia, cofundador de PedidosYa, destaca entre lo mas valorado
por sus clientes la simpleza de poder ver el menu en la pantalla sin tener que
preguntar, y con todo el tiempo que quieran para ver y elegir. “Ademas, para los
usuarios mas sofisticados son importantes las puntuaciones y opiniones dejadas

por otros usuarios”

Actualmente Bucaramanga no solo es atractiva para la consolidacion de los
negocios de industrias tradicionales, también es una excelente oportunidad para los
negocios de infraestructura tecnologica, como el desarrollo de aplicaciones que
estan revolucionando la forma de hacer negocios. El interés es mayor, si se tiene
en cuenta que la capital santandereana cuenta con el mayor indice de penetracion

de banda ancha y una clase media con mayor crecimiento y mas poder adquisitivo.

Precisamente estos fueron los ganchos que llevaron a que hace un afio una de las

aplicaciones méviles con mayor éxito haya incursionado en la ciudad y que hoy esté

51 EL CLARIN. Al delivery ya se llama sin hablar: con tocar el smartphone alcanza. [En linea]
[Consultado 14 de abril 2015]. Disponible Online en: <http://www.clarin.com/sociedad/delivery-llama-
hablar-smartphone-alcanza_0_1127887327.htmI>
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buscando més aliados y mayor cobertura geografica en el area metropolitana. Se
trata de Domicilios.com, un desarrollo colombiano, que hoy hace posible que a
través de dispositivos moviles usted solicite domicilios a los restaurantes de su

preferencia.>?

4.2.3 Tendencia del entorno Regulatorio y/o Normativo

La Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondémica lidera en la actualidad la
Unidad Sectorial de Normalizacion del sector gastrondmico — USNA y se encarga
de coordinar junto con el Ministerio de Comercio, Industria 'y Turismo, el trabajo para
la expedicion de las normas técnicas de calidad del sector. Las Normas Técnicas
Sectoriales (NTS) son “codigos de voluntaria aceptacion que el Instituto Colombiano
de Normas Técnicas y Certificacion (lcontec), como maximo organismo de
normalizacion, crea para un determinado sector, entre eéstos, Hoteles y

restaurantes”.

Estas normatividades, aunque no son de obligatorio cumplimiento, si brindan un
soporte para el cumplimiento de la normatividad vigente relacionada con el sector,
ademas de servir como una herramienta de medicién, que, de ser cumplidas,

serviran para la categorizacion de los establecimientos que las hayan aceptado.

El no estar en un proceso de certificacion de calidad con el Icontec no acarrea
sancion alguna para el establecimiento. Pero si es un factor importante en el
posicionamiento del negocio, la confianza del cliente y la recordacion de la marca
ante el comercio. Al ser evaluadas estas normas, se provee para los
establecimientos la asignacidn de estrellas permite que este pueda realizar

publicidad acerca de su categorizacion, ademas de ser un elemento diferenciador

52 VANGUARDIA LIBERAL. Estamos cambiando la forma de pedir domicilios. [En linea] [Consultado
en agosto de 2015]. Disponible en: <http://www.vanguardia.com/economia/local/315195-estamos-
cambiando-la-forma-de-pedir-domicilios>
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en el mercado que le proporciona al cliente confiabilidad y promueve la calidad de
los diferentes restaurantes del sector.

v NORMAS TECNICAS SECTORIALES DEL SECTOR GASTRONOMICO®>®
e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 001. Establece
requisitos para la preparacion de alimentos de acuerdo con el orden de

produccion.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 002. Establece los
requerimientos para el servicio de alimentos y bebidas de acuerdo con

estandares técnicos.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 003. Control en el
manejo de materia prima e insumos en el area de produccion de alimentos

conforme a requisitos de calidad, 2002.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 006. Infraestructura

basica en establecimientos de la industria gastronémica, 2012.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 007. Norma sanitaria de

manipulacion de alimentos.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 009. Seguridad

industrial para restaurantes.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 011. Buenas practicas

para la prestacion del servicio en restaurantes.

58 INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMALIZACION Y CERTIFICACION. Normas Técnicas
Sectoriales Colombianas NTC USNA. Bogota D.C.: El instituto, 2005, 36p
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4.2.4 Tendencia del entorno Socioecondémico

El principal recurso para la creacion de este proyecto son los alimentos, insumos,
cuyo precio es variable debido a las condiciones cambiantes de la oferta y demanda
tanto a nivel nacional como internacional. Tales variaciones son evidenciadas en el
informe del indice de Precios al Consumidor (IPC), instrumento estadistico que
permite medir la evolucién a través del tiempo, de los precios de un conjunto de

bienes y servicios representativo del consumo final de los hogares del pais.

Segln el DANE®*, el promedio de las variaciones de los precios de los bienes y
servicios que componen la canasta familiar que es adquirida por los hogares
colombianos para su consumo registré en octubre 2015 un crecimiento del 0,68%,
superior en 0,52 puntos porcentuales al registrado en el mismo mes de 2014 cuando
llegd a 0,16%. En lo corrido del afio 2015 se registré una variacion de 5,47%. Esta
tasa es superior en 2,22 puntos porcentuales a la registrada en el mismo periodo
del afio anterior (3,25%). Entre noviembre de 2014 y octubre de 2015, es decir los
ultimos doce meses, el IPC presento una variacion de 5,89%, que hoy se enarbola
como la mas alta en los ultimos seis afios y medio; solo superada por la de marzo

del 2009, cuando llego a 6,1 por ciento.

S“DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA. Informacion de IPC para el
mes de octubre. [En linea] [Consultado 18 de septiembre del 2015] Disponible en:
<http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/ipc/cp_ipc_octl15.pdf>
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Tabla 1. IPC. Variacion mensual, afio corrido y doce meses. Total, nacional

2005 - 2015 (Octubre)

Variacion % Variacion %
Arios Ao Doce Afos Afo  Doce
Mensual . Mensual .
corrido meses corrido meses

2005 0,23 466 527 2011 0,19 3,15 402
2006 -0,14 400 419 2012 0,16 248 3,06
2007 0,01 468 516 2013 -0,26 1,89 1,84
2008 0,35 690 794 2014 0,16 325 329
2009 -0,13 198 272 2015 0,68 547 5,89
2010 -0,09 231 233

Fuente. DANE (octubre 2015)

Producto a la volatilidad del délar vy el alto impacto de los cambios climaticos
generados por el Fendbmeno del Nifio, fue precisamente el rubro de alimentos entre
el grupo de gastos de la canasta familiar, el de mayor crecimiento, siendo incluso el
unico por encima del IPC en el mes de octubre con una variacion del 1,4% de los
precios de Alimentos y bebidas no alcohdlicas, hasta situarse su tasa interanual en
el 8,8%, contrastando con el descenso de los precios de Ocio y Cultura del -0,1%,

y una variacion interanual del 6,9%. (Ver figura 12).

Asi mismo, el DANE registré entre tanto, que el subgrupo con mayor variacion
presentada fue el de hortalizas y legumbres (32,02 %), en contraste con la de menor
variacion que fue tubérculos y platanos (-2,00 %). Los gastos basicos con mayores
incrementos en los doce meses fueron: frijol (74,72 %); yuca (61,44 %); otros
tubérculos (60,87 %); otras hortalizas y legumbres secas (42,22 %) y otras hortalizas

y legumbres frescas (32,98%).
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Figura 12. Comportamiento IPC

Octubre 2015

IPC - Alimentos y bebidas no alcohélicas 2015

Interanual

s.5% [N

Acum. desde Enero

s.3%

Mensual

Septiembre 2015 7.5% I s.9% NG 1,3%
Agosto 2015 6.1% NI 5.7% NG 0.8%
Julio 2015 57% [N 4.9% NG 0,1%
Junio 2015 2% [N 5.0% [N 0.2%
Mayo 2015 6.2% [N 5.2% [N 0.3%
Abril 2015 7.7 N 55% [N 1,0%
Marzo 2015 7.4% I 45% [N 12
Febrero 2015 c.2% NG 33% [N 1.8%
Enero 2015 5.4% [N 1.5% Il 15
Diciembre 2014 4,7% [N 4.6% NN 0,1
Noviembre 2014 4.9% [N 4.5% [N 0,1
Octubre 2014 43 I 4.4 NN 0,0

Fuente. DANE

Dichos registros estadisticos manifiestan una tendencia en el alza del precio de
alimentos, alza que tiene incidencia en el aumento del costo de produccion de la
propuesta de valor, y que goza de gran importancia en el marco de la planeacion

financiera.

4.3 FUERZAS DEL MERCADO.

4.3.1 Segmentos del mercado

Al hacer un andlisis de la evolucion del mercado desde los afios ochenta hasta el
momento, se concluye que la capacidad de compra real en el mundo se ha
multiplicado casi por seis. El mercado actual es inmenso, comparado con el de

antano, llegando a convertirse para el emprendedor en un desafio excepcional.

El consumidor postmoderno se ha convertido en un actor especializado a la hora de
tomar decisiones de compra. En el contexto de la industria alimentaria y su costo,

se hace notable el fendmeno de su desplazamiento por gastos ajenos por causa de
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Su costo; sin embargo, esta tendencia se esta revirtiendo debido a que en las Ultimas
dos décadas las personas estan alimentandose més por fuera de sus hogares.

En la actualidad se hace notable el incremento en la adquisicion de servicios antes
gue de productos, esto muestra la razén por la cual, antes, la industrializacion que
en los afios 80 contaba con una participacién promediaba del 24% del PIB, hoy
Colombia se encuentra en un proceso de “desindustrializacion” que ha generado
una pérdida de la importancia del valor agregado de este sector , con relacion al
valor total generado por todos los sectores productivos (PIB), y una caida relativa
del empleo en ese sector, con respecto al empleo total alcanza tan solo el 12%°°,
como lo muestra la figura 13. Esto se refleja en el caso de la alimentacién, pues la
gente prefiere hoy comprar comida hecha, antes que prepararla.

Figura 13. Participacion de la Industria Manufacturera en el PIB

PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA
MANUFACTURERA EN EL PIB (%)

Fuente. Dane

% REVISTA INALDE. Desindustrializacion: El debate. [En linea]. [Consultado en septiembre de
2015]. Disponible online en: <http://www.inalde.edu.co/sala-de-prensa/revista-inalde/detalle-
blog/ic/desindustrializacion-el-debate/icac/show/Content/>
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4.3.2 Necesidades y demandas

Para deducir el comportamiento de un consumidor, la percepcion que tiene acerca
de un producto y sus habitos de compra, requiere mucho mas que simplemente
encuestas y bases de datos, sino que ademas se hace necesario el tener una
comprensién de la macroeconomia, de la propuesta de valor como tal, de las

necesidades del potencial comprador y del entorno que le rodea.

Para Fabian Garcia, vicepresidente corporativo de Raddar, “lo que hay que hacer
es segmentar desde afuera: entender el grupo de consumidores para llevar nuestra
estrategia dentro de la compafiia. Un empresario debe preguntarse desde un
comienzo qué quiere entender de su consumidor potencial, por qué lo quiere
entender, como debe estudiarlo, cuando y a quién debe medir, si su compra es
emocional, racional o intuitiva”. Con base en esta informacién se desarrolla un

producto.5®

Dentro del marco del mercado actual algunas necesidades y/o caracteristicas

basicas son:

o Consumo de alimentos saludables.
En los ultimos afios el consumidor se caracteriza principalmente preocupa por
comer saludablemente ya sea con el fin de evitar el deterioramiento de la salud, o

de cuidar su apariencia estética.

o El hogar como lugar de entretenimiento.
Teniendo en cuenta que una de las problematicas mas percibida por los
bumangueses es la sensacién de inseguridad, en los ultimos afios la casa se ha

convertido para muchas personas como el lugar preferido para divertirse; evitando

% REVISTA CATERING. A la conquista de un consumidor especializado. [En linea] [Consultado en
septiembre de 2015]. Disponible en: <http://catering.com.co/gestion-horeca/marketing-
gastronomico/a-la-conquista-de-un-consumidor-especializado/>

63



asi gastos y garantizando para ellos un ambiente mas seguro. Es la oportunidad

para prestar servicio de domicilios.

. Democratizacién del lujo.

El aumento del poder adquisitivo de los colombianos le permite acceder a lujos.
Disfrutar de un buen restaurante puede considerarse un lujo. Los consumidores
buscan opciones sofisticadas e innovadoras que brinden cierto sentimiento de
exclusividad y lujo. No un lujo donde primen los excesos, sino mas bien algo notable
y a la vez sobrio, con un estatus apropiado y un ambiente placentero para el
consumidor. En este marco de referencia la exclusividad se torna como una éptima

propuesta de valor en la mente del consumidor de comida asiatica gourmet.

o Estilo de vida multicultural.
La influencia de las comunicaciones y la globalizacion impulsa a los consumidores
a adoptar estilos de vida abiertos a experiencias gastronoOmicas de tipo

internacional.

o Escasez de tiempo

La falta de tiempo es catalogada como uno de los problemas que mas agobian a
nuestra sociedad postmodernista, sin importar el tipo de actividad que desempefian
las personas, a los seres humanos siempre nos aquejara la “falta de tiempo”, un

tiempo que, en lugar de gastarlo, se puede invertir para obtener beneficios.

o Movilizacion.

El teletrabajo esta en auge. Muchos, empresarios, comerciantes y empleados, no
guiere movilizarse y, si lo hacen, las personas prefieren desayunos, almuerzos y
comidas de trabajo. Este item esta relacionado también con el aprovechamiento del
tiempo.

° Web 2.0 como una necesidad.
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El ciberespacio nos ha ubicado en un mundo en que los consumidores cada vez
estan mas conectados y comunicados al instante mediante dispositivos que pueden
estar en su escritorio o en su bolsillo. Segun un estudio realizado por la firma
especializada en mercados y consumo Euromonitor International®’, el pais también
ocupa el sexto puesto entre el total de paises incluidos en el estudio en uso del

celular como dispositivo para comprar.

La cultura japonesa es mundialmente reconocida, por el respeto y la seriedad de
sus productos, atributos atractivos para el consumidor y que estan relacionadas

indiscutiblemente con la idea de exclusividad.

4.3.3 Cuestiones del mercado

Los componentes primarios para la realizacion del diagnéstico del mercado son: el
aumento de la poblacion en edad de laborar y que se encuentre econdGmicamente
activa, el total de personas trabajando, el numero de hogares y su composicion,

entre otros.

Segun Rafael Espafia, director econdmico de FENALCO, los hogares de mas de
cinco personas representan en el pais el 25,1% de la poblacion; los unipersonales
van en aumento, llegan al 13,2%, y los hogares conformados por dos personas
alcanzan el 17,9%. “Algunos desafios se presentan en hogares con parejas de un
mismo sexo y en familias grandes, cuya composicién presenta variedad de gusto”,

afirma.>8

57 EL TIEMPO. Las compras por celular ganan terreno en los mercados [En linea]. [Consultado 16
de agosto 2015] Disponible en: <http://www.eltiempo.com/economia/sectores/comercio-en-
linea/15912095>

% REVISTA CATERING. A la conquista de un consumidor especializado. Consultado en septiembre
de 2015. [En linea] [Consultado 13 de septiembre del 2015]. Disponible en:
<http://catering.com.co/gestion-horeca/marketing-gastronomico/a-la-conquista-de-un-consumidor-
especializado/>
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Se ha observado que los hogares unipersonales, se encuentran ubicados entre los
estratos 3 y 5, sumada a esta caracteristica, tienen entre sus preferencias
particulares el tener un sentimiento de seguridad y el hacer de la cocina un lugar de
socializacion, convirtiéndose asi en un éptimo mercado objetivo para los servicios a
domicilios. Este tipo de personas prefiere las presentaciones de productos en dosis

personales, larga vida y empaques al vacio.

Rafael Espafia confirma, que se esta empezando a marcar una tendencia novedosa
en los consumidores de altos ingresos, estableciéndose como “gastrosexuales”, que
son personas que comparten con sus amigos y seducen a su pareja a través de la
gastronomia. Estos consumidores son amantes del refinamiento, la limpieza y el
orden. Teniendo en sus utensilios, su tesoro, y haciendo de la cocina es un lugar

especial para su vivencia personal.

Colombia tiene una poblacion de 45 millones de habitantes, compuesta por 12,7
millones de hogares, que se encuentran concentrados en ciudades y municipios.
Manifestando con el paso de los afios cambios en nuestra altura promedio y la tasa
de fecundidad. Actualmente nuestro pais registra un crecimiento heterogéneo, en el
gue, la poblacion infantil crece muy lento, la joven esta decreciendo y el segmento
de adultos y tercera edad estd creciendo. Adicionalmente, existen grandes

diferencias por las costumbres regionales en el pais.

En cuanto a los niveles de ingreso de los colombianos, un estudio realizado por el
hoy ministro de salud, Alejandro Gaviria, muestra que en los ultimos 13 afos la
economia ha crecido, el desempleo ha bajado y el Estado les ha tendido la mano a

familias desfavorecidas, erigiendo un puente para salir de la miseria.>®

% REVISTA SEMANA. Colombia un pais de clase media. [En linea] [Consultado en mayo de 2015].
Disponible en: <http://www.semana.com/nacion/articulo/colombia-un-pais-de-clase-media/427747-
3>
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En 2002, mas de la mitad de los colombianos ganaba menos de cuatro ddlares al
dia, lo cual los ubicaba en la pobreza. De estos, el 17, 7 % estaba en la pobreza
extrema. Hoy el indice de pobreza se ha reducido a un 28,5 % y el de pobreza
extrema a un 8,1. Esta movilidad ha dado a luz una silenciosa pero poderosa

revolucién social.

Los registros aportados por el DANE reportan que Colombia ha tenido mejor
desempefio econdmico en los Ultimos cinco afios. La pobreza ha bajado del 36 al
19%; las cifras, a agosto de 2013, indican un crecimiento del 3,7% del comercio
detallista; la inflacién en los productos de la canasta familiar es negativa. “Todos los
indicadores apuntan a que, en la dltima década, hay un aumento de calidad de vida

en Colombia”

Estos cambios en los factores demograficos se hacen evidentes en el nivel de vida
de los colombianos. La diversidad étnica en nuestro pais cada vez es mayor, la
condicion actual de nuestro pais permite que vengan personas de diversas partes
del mundo, instalandose, ya sea de forma temporal o permanente, y se mezclan con
la poblacion local. El mejoramiento de la calidad de vida, hace que los colombianos
viajen mas, amplien sus horizontes, y se dispongan a probar nuevas y excitantes

gastronomias.

4.4 FUERZAS DE LA INDUSTRIA

4.4.1 Barreras de entrada para nuevos jugadores

El estudio de las barreras de entrada es muy importante a la hora de emprender en
el mercado, ya que sirve para analizar la dificultad que existe para las startups para
entrar en la industria. Teniendo en cuenta que, al superar estas barreras de entrada,
existirA una mayor posibilidades de mantenerse en el mercado, pero que, en caso

de barreras de entrada bajas, existira el riesgo de un aumento proximo de nuevos
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competidores, teniendo como consecuencia una alta probabilidad de que en el
futuro se reduzcan las utilidades de la empresa lo cual Para establecer las barreras

de entrada al mercado, se hace necesario analizar seis variables muy importantes:

" Economia de escalas. Los establecimientos gastronémicos tienen cierto
grado de dificultad para establecer economias de escala, a menos que tenga dentro
de sus prioridades la expansion del negocio, ya sea a través de franquicias o de
sucursales; con el fin de disminuir costos de compra, de produccion y de logistica.
Sin embargo, esta barrera no representa una amenaza fuerte para el

funcionamiento de nuevos jugadores en este sector.

" Diferenciacion del producto. El sector gastronOmico se caracteriza en
nuestro pais por la alta competencia y la marcada oferta (un océano rojo lleno de
competidores y sustitutos en el mercado, con varios de ellos como competencia
directa con una marca ya posicionada), este fenbmeno hace necesario para el
nuevo jugador el buscar estrategias para hacer que sus productos tengan una
diferencia manifiesta entre los consumidores a través del fortalecimiento de su
propuesta de valor como marca, una marca que no solo le identifique, sino que
ademas despierte los sentidos del consumidor en forma favorable, proveyendo para
el emprendedor herramientas para mantenerse en competencia. Esta barrera tiene

una alta ponderacién entre las barreras de entrada.

" Requerimiento de Inversion de Capital. Una gran barrera de entrada para
incursionar en el sector gastrondmico se constituye en las altas inversiones para
entrar a competir con los establecimientos que actualmente dominan el mercado
(infraestructura, publicidad). Sin embargo se debe tener en cuenta que debido a la
naturaleza de este proyecto de tipo delivery, el costo de infraestructura seria
reducido de forma sustancial, permitiendo a la propuesta de valor destacarse por un

menor costo operativo.
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4.4.2 Proveedores

Para analizar el poder de negociacién con los proveedores y la influencia que
pueden ejercer en el desarrollo de la propuesta de valor en el mercado se hace
necesario conocer la naturaleza de los insumos necesarios para la realizacion de
platos tradicionales de la cultura asiatica, teniendo tanto en el arroz como el pescado
como actores principales de esta dieta. Para la realizacion de platos exclusivos de
esta cultura, se necesitan productos tales como: arroz para sushi (sushi meshi),
vinagre de arroz, pescado fresco (Atun, Salmén, Bonito, Caballa, Besugo, Anguila,
etc), mariscos (Langostino, cangrejo, pulpo, calamar,etc) salsa de soya, algas Nori,
Wasabi, semillas de sésamo, jengibre, vino de arroz (mirin), vegetales, Tamago,
gueso Filadelfia, entre otros.

Es evidente que algunos de los insumos antes mencionados tienen proveedores
especificos, teniendo en cuenta que son productos importados en algunos casos.
Dentro de este grupo de proveedores se encuentran entro otras empresas tales

como:

= Comercializadora ANMAR Ltda.

= Compafia Pesquera del mar SAS

= Comercializadora BEST CHOICE Ltda.
= Almacenes EXITO

= |Impormar Bucaramanga

= Alimentos M&ller SAS

= Glomarpez SAS

= Distribuidora Pargomar SAS

Al analizar las caracteristicas fundamentales de esta fuerza y su incidencia en el
costo de elaboracion de los productos, se hace necesario establecer alianzas
estratégicas con proveedores que garanticen bajos costos en la adquisicion y

transporte de insumos.
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4.4.3 Clientes

Los clientes representan la razén de ser de todo negocio, siendo ellos los que
finalmente deciden si les interesa 0 no les interesa adquirir nuestra propuesta de
valor para la satisfaccion de sus gustos y necesidades. El estudio desarrollado en
cuanto a gustos y necesidades de los clientes, informo que dentro de las principales
necesidades del cliente se encuentran, la de comer saludable, el deseo de tener
estilos de vida multiculturales, la falta de tiempo, la tendencia de no movilizacién por
parte de algunos para comer y la democratizacion del lujo, entre otros; razén que
manifiesta una creciente demanda de alimentos asiaticos de tipo gourmet por parte
de los bumangueses. Esto hace que la incertidumbre de agradar al cliente no es tan
alta, lo que supone un mercado no tan concentrado. Lo mas importante es cautivar
al consumidor con una Optima propuesta de valor que busque fidelizar el nicho de

mercado.

4.4.4 Competencia

Es importante sefialar que para el caso de un restaurante, son competencia todos
aquellos establecimientos que ofrecen algun tipo de comida independientemente de
su tipo. Ya que el mercado potencial puede optar por escoger cualquiera de las
opciones para satisfacer sus necesidades. Sin embargo, para el estudio de esta
fuerza solo se consideran competidores directos, es decir todos los restaurantes,
bares, deliverys, supermercados, o cualquier entidad que ofrezca solo describe
aquellos proveedores e experiencias gastrondmicas que tengan algun tipo de

semejanza con la del proyecto en cuestion. Encontrando entre otros:

o SUSHI VAKUZA DELIVERY (Servicio a domicilio). Establecimiento
conformado desde el afio 2010, dentro de sus desventajas principales encuentra la

baja participacién en redes sociales, ademas de una pagina web poco atractiva y
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sin mantenimiento reciente. Los pedidos se realizan por medio de llamadas. Su

principal fortaleza reside en el precio de sus productos.

. RESTAURANTE BIANKO WOK SUSHI BAR calle 47 No 29-74. De los
competidores actuales, este restaurante se ha consolidado como uno de los mas
fuertes, autodenomindndose como establecimiento SLOW FOOD. Teniendo ya una
marca posicionada en el AMB e incluso expandiendo su alcance por medio de
franquicias, ya posicionadas en Bucaramanga (Cabecera y CC Cacique) y una
franquicia en la ciudad de San Gil. Teniendo dentro de sus oferta la realizacion de
eventos, Chef en vivo, promociones, etc. Este restaurante ofrece entre sus servicios
la modalidad delivery, registrando su marca para pedidos mediante la APP

domicilios.com

° WASABI SUSHI HOUSE Cra 36 No 38-52. Restaurante creado desde 2012,

con variedad de productos como su principal fortaleza.

o KYOTO SUSHI BUCARAMANGA (Servicio a domicilio). Restaurante tipo
delivery creado en septiembre del presente afio. Nuevo jugador en el mercado de
la comida asiatica tipo gourmet. Incursiona en la modalidad delivery utilizando la

aplicacion Appetitos.com.

o NARUTO SUSHI BAR Cra. 25 #73-53 Cafiaveral. Restaurante creado a
finales de 2013. Compite de forma directa con su similar Bianko en la conquista
del paladar de los amantes de la comida oriental en el AMB. Como principal
herramienta para el posicionamiento de su marca, ha invertido esfuerzos en el
fortalecimiento de su marketing digital. Tiene como herramienta de pedidos tipo

delivery la aplicacion Appetitos.com.

o WAKAI SUSHI ROLLS SAS Cra 24 # 30 — 33 (Floridablanca). Constituido

como establecimiento gastrondmico a finales de 2013. Con un precio de sus
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productos levemente mayor a su competencia, sin embargo, se encuentra
rezagado con estos en cuestiones de marketing e instalaciones, Utiliza para
pedidos la aplicacion Appetitos.com.

o SUSHIPOP CHIKENPOP (Servicio a domicilio) Nuevo jugador en el
mercado creado en septiembre del presente afio, bajo la modalidad delivery, aunque
solo utiliza las llamadas como herramienta para la realizacion de pedidos. Su

incursion en las redes sociales aun es casi imperceptible.

La reciente entrada de dos nuevos jugadores al mercado nos permite observar que
este es un tipo de negocio es apetecible por los emprendedores; situacion que
causa que el grado de rivalidad entre los competidores se haya aumentado. Esta
tendencia nos indica la necesidad de disefiar estrategias que provean ventajas
competitivas para el sostenimiento y crecimiento en el sector, teniendo en cuenta
gue mientras a mayor cantidad de competidores, mayor probabilidad de acciones
estratégicas por parte de estos, asi como también mayor dificultad para generar

ventajas competitivas el mercado.

4.4.5 Productos sustitutos

La alimentacion hace parte del grupo de necesidades fisioloégicas del hombre, sin
embargo, el cdmo de hacerlo, e incluso el lugar donde decide satisfacer esta
necesidad pasa a convertirse en decision de cada consumidor, a diferencia de la
decision de compra de otros productos que esta generalmente determinada por la
calidad y el servicio de donde son adquiridos. En la gastronomia se pueden
encontrar una gran variedad de productos sustitutos dentro de una misma categoria

de precios.

Bucaramanga se ha destacado en los ultimos afios como una Gptima plaza para el

sector gastronomico, teniendo dentro de sus establecimientos mas de 700

72



restaurantes destacados®® entre la multitud de establecimientos registrados en la
camara de comercio. La competencia por el gusto de los santandereanos es cada
vez mayor; segun reporte de la Camara de Comercio de Bucaramanga, el 2014,
nuestro departamento tuvo un aumento en el numero de establecimientos
gastronémicos en 1789 unidades®:, de los cuales la mayoria fueron constituidos
legalmente en el AMB. Situacion tal pondera esta fuerza como la de mayor presion
para el desarrollo de la propuesta de valor dentro de mercado.

80 GUIA DE RESTAURANTES EN BUCARAMANGA. Lista de Restaurantes en Bucaramanga [En
linea] [Consultado el 25 de Octubre del 2015]. Disponible en:
<http://mww.bucaramanga.com/listing/guide/guia-de-restaurantes>

61 CAMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. Constitucién de empresas en Santander 2014.
[En linea] [Consultado 24 de mayo del 2015]. Disponible en:
<http://www.camaradirecta.com/temas/documentos%20pdf/informes%20de%20actualidad/2015/Co
nstituidas%202014.pdf>
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5 ESTUDIO DE MERCADO

5.1 GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Colombia ha encontrado en la gastronomia un sector que, poco a poco, se convierte
en uno de los actores destacados en el desarrollo de la economia, razén de esto la
competencia por la conquista del paladar de los colombianos cada vez es mas
fuerte, sin embargo encontramos que actualmente el arte culinario japonés empieza
a estar de moda, perfilandose como una opcién destacada en las grandes ciudades
del pais, donde el consumidor empieza a cautivarse por la sofisticacion traida del
Lejano Oriente, el refinamiento de sus platos, el concepto de alimentacion saludable
propio de esta cultura y el aura de prestigio que estos emanan debido a sus técnicas

de preparacion.

5.1.1 Necesidad de informacion

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es la funcién que conecta al
consumidor, cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para
generar, perfeccionar, evaluar, monitorear y mejorar su comprensiéon como

proceso.%?

La razon de ser de la realizacion de una investigacion de mercados en el marco de
este proyecto es fundamentalmente obtener informacion primaria y secundaria, que
provea respuestas al emprendedor y permita determinar cual es la mejor forma de

adaptar el modelo de negocio, para satisfacer tanto las necesidades como las

62 MALHOTRA. Naresh. Investigacion de mercados: Definicion de investigacion de mercados.
Pearson Prentice Hall, 2008. 7p.
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preferencias prioritarias del consumidor, buscando tomar decisiones acertadas y

asertivas que provean una rentabilidad sostenible.

Mediante esta herramienta tendremos insumos que nos permitirdn responder dudas
actuales tales como:

¢, Qué percepcion tienen los bumangueses de los platos asiaticos de tipo gourmet?
¢, Como estructurar el enfoque de este negocio para que sea viable y sostenible?

¢, Cudl es el perfil del mercado objetivo?

5.1.2 Objetivo General

Realizar un estudio de mercados que permita conocer las caracteristicas del
consumidor, su comportamiento, necesidades, gustos y percepcion de la
gastronomia asiatica tipo gourmet, para determinar la demanda potencial, asi como

productos a ofertar.

5.1.3 Objetivos Especificos

v Establecer el mercado potencial objetivo del proyecto en la ciudad de

Bucaramanga para la realizacion de una investigacion de mercados.

v Determinar los aspectos, preferencias y prioridades de gustos del mercado

objetivo en cuanto a su alimentacion.

v Determinar las razones y la frecuencia con la que los consumidores prefieren

alimentarse con productos elaborados fuera de su hogar.
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v Determinar el grado de aceptacién por parte de los Bumangueses a la
creacion de un establecimiento que se encargue de comercializar comida asiatica

tipo gourmet bajo la modalidad delivery.

v Establecer el precio promedio que los consumidores estarian dispuestos a
pagar por los platos ofrecidos en un restaurante de esta modalidad, para establecer
estrategias de precio que puedan generar una ventaja competitiva.

v Disefar estrategias de marketing digital que sirvan como soporte para

posicionar la marca en el mercado.

5.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El proceso de investigacion requiere de una metodologia que plantee los patrones
para alcanzar los objetivos de una manera formal y ordenada, a partir de resultados
confiables. Teniendo en cuenta este aspecto, la metodologia a seguir para realizar

la investigacion de mercados en este proyecto sera:

o Busqueda de informacién y definicion del mercado objetivo por medio de una

investigacion de tipo exploratorio.

o Seleccion y disefio del instrumento apropiado para la recoleccion de
informacion.

o Disefo y determinacion de la muestra para la investigacion de mercados.

o Aplicacion del instrumento y recopilacion de la informacion.

o Analisis de resultados.
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o Formulacion de planes de accion y estrategias de marketing.

5.3 TIPO DE INVESTIGACION E IDENTIFICACION DE MERCADO.

5.3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion de mercados a realizar comprendera dos etapas; caracterizandose
la primera de ellas por una investigacion exploratoria para el desarrollo del estudio
de pre factibilidad a través de datos secundarios, que permita sentar las bases y dar
los lineamientos generales que permitan que nuestro estudio sea lo mas completo
posible. La investigacion exploratoria servira para proporcionar al proceso un

panorama amplio y general acerca del fenomeno a indagar.

Después de la realizacion de la investigacion exploratoria se procede a la realizacion
de una investigacion de tipo concluyente, ya mas formal y estructurada, que permita
comprobar las hipétesis planteadas anteriormente, y que sirva como soporte para

la toma de decisiones racionales.

En esta etapa investigativa se hard recoleccion de datos provenientes de una
muestra representativa de la poblacion del mercado objetivo, por medio de la
encuesta como herramienta idonea, y se realizara un analisis cuantitativo posterior

de la informacion obtenida.

Cabe destacar que el disefio de investigacion concluyente esta dividido en tres
categorias que son: descriptiva, predictiva y causal. Sin embargo, para el estudio
se realizard una investigacion descriptiva transversal sencilla. Se utilizara el disefio
descriptivo transversal simple, en lugar del transversal multiple, debido a que solo
se requerird una Unica muestra de la poblacién para adquirir informacion una sola

vez.
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5.3.2 Identificacién del Mercado

Segmento de Mercado

Es necesario tener en cuenta que una adecuada estrategia de segmentacion
permitird a los productores evitar una competencia frontal en el mercado, mediante
la diferenciaciéon de ofertas, no sélo sobre la base de precio sino también de
caracteristicas del producto, mensajes publicitarios y método de distribucion, es
decir, diferenciacion de ofertas de la mezcla de marketing®

La zona geografica que sera atendida por la propuesta de valor inicialmente es la
ciudad de Bucaramanga y su Area Metropolitana, que comprende los municipios de
Girdn, Floridablanca y Piedecuesta.

Figura 14. Poblacion Area Metropolitana

POBLACION AREA METROPOLITANA
MUNICIPIOS HABITANTES %
Bucaramanga 527913 47%
Floridablanca 265407 24%
Girén 180377 16%
Piedecuesta 149248| 13%
TOTAL AMB 1122945 100%

Fuente. DANE

Una de las razones por las cuales se hace evidente la realizacion del estudio de
mercado para una zona como esta, se debe a que en los ultimos afios Bucaramanga
y su area metropolitana han llegado a consolidarse como principales protagonistas

del Boom de las ciudades intermedias colombianas.

63 REVISTA UNAB. Segmentacion de mercados: Buscando la correlacion entre variables sicolégicas
y demogréficas. [En linea] [Consultado en septiembre de 2015]. Disponible en:
<http://revistas.unab.edu.co/index.php?journal=marketing&page=article&op=view&path%5B%5D=7
70&path%5B%5D=746>
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Y es que segln fue expuesto en el Séptimo Foro Urbano Mundial realizado en
Medellin® a pesar de que Bucaramanga es una ciudad apartada de los ejes que
mueven el pais, trepada a casi 1.000 metros de altura sobre la escarpada cordillera
Oriental. No ha tenido en esta caracteristica un obstaculo para que muestre
impresionantes indices de desarrollo, que hacen incluso sonrojar a las grandes
capitales que lo han tenido todo para salir adelante. La Ciudad Bonita tiene el
segundo mejor ingreso per capita de Colombia, con 1,8 millones de pesos al mes;
un indice de pobreza extrema de 1,2 por ciento cuando el promedio nacional
alcanza el 10,4 por ciento; un Coeficiente Gini (que mide la desigualdad) de 0,432
frente al 0,539 nacional; una tasa de desempleo de 7,7, 2 puntos por debajo del
resto del pais y que crecio 3,6 por ciento en 2012.

Miles de personas se retnen en el Foro para discutir sobre ciudades inclusivas, que
se esfuerzan para cumplir con los Obijetivos del Milenio, tomando a Bucaramanga
como un ejemplo. Destacando como su estrategia el haber transformado sus
debilidades en fortalezas. Al ser una capital apartada, forj6 un mercado regional
robusto, diversificado y democratico. Destacando ademéas que en toda el Area
Metropolitana, que reune los municipios de Bucaramanga, Piedecuesta,
Floridablanca y Giron, hay mas de 43.000 microempresas de calzado, joyeria,
metalmecanica y confeccion. La economia cuenta con un vivero de 15

universidades y mas de 60.000 estudiantes.

64 REVISTA SEMANA. El 'boom' de las ciudades intermedias. [En linea] [Consultado 2 de Marzo del
2015] Disponible online en: <http://www.semana.com/nacion/articulo/las-ciudades-medianas-de-
colombia-viven-un-momento-de-auge/382710-3>
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Perfil del consumidor

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la propuesta de valor a desarrollar en este
proyecto, el perfil del consumidor que sera cautivado como nicho de mercado esta
determinado a partir de hombres y mujeres , dentro de un rango de edades entre
los 20 a los 50 afios, vecinos de Bucaramanga, de estrato socioeconémico 3, 4,5y
6, ya sean empleados, capitalistas, estudiantes o simplemente pertenecientes a la
poblacion econémicamente inactiva, que tengan dentro de sus caracteristicas
particulares un ritmo de vida agitado, con poco tiempo para las labores de la cocina
y cuya opcion principal para resolver este problema es la alimentacion elaborada
por fuera del hogar, pero con gustos bien determinados por la comida saludable.

Mercado objetivo

Segun el informe de proyecciones poblacionales del DANE®®, Santander cuenta al
2015 con una poblacion de 2.061.079 habitantes y un crecimiento poblacional
proyectado del 3,9%, para el periodo 2012-2020. EI AMB, esta conformada por los
municipios de Bucaramanga aporta el 47% de la poblacion urbana, Floridablanca el
24%, Girdn el 16%, y Piedecuesta el 13%, cuenta con 1.122 945 habitantes para el
mismo afo, es decir, representa mas del 50% de la poblacion total del

departamento.

Sin embargo, de este universo de personas, del nimero de hombres y mujeres que
tienen un rango de edades entre los 20 y 50 afios, segun las proyecciones
realizadas por el DANE asciende a 524.448 que equivale al 47% de la poblacion del
Area Metropolitana de Bucaramanga. Ahora bien, en términos socioeconémicos y

en lo que tiene que ver con la estratificacion de la poblacion el 12,1% del total de

65 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA. Censo Poblacional;
proyecciones de poblacién. [En linea] [Consultado 12 de Mayo del 2016] Disponible en:
<http://www.dane.gov.co/index.php/poblacion-y-demografia/proyecciones-de-poblacion>
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las personas que habitan en el AMB se ubica en el estrato 1, el 22% en el estrato 2,
el 37,1% en el estrato 3, el 19,4% en el estrato 4, el 2,6% en el estrato 5y el 1,7%
en el estrato 6.

Es decir que el 60,8 % de los vecinos del Area Metropolitana de Bucaramanga
pertenecen a los estratos 3, 4, 5y 6. Al consolidar los datos teniendo en cuenta las
diferentes variables de segmentacion establecidas en el perfil del consumidor, el
mercado potencial en cifras para los cuatro municipios del Area Metropolitana esta
conformado por 318.864 habitantes.

Figura 15. Poblacion

POBLACION BUCARAMANGA POBLACION PIEDECUESTA

RANGOS ANO 2015 RANGOS ANO 2015

EDAD |HOMBRES MUJERES  |TOTAL EDAD |HOMBRES |MUJERES |TOTAL

20-24 22767 21.826 44,593 20-24 6.560 6.623 13.183
25-29 23.095 22.264 45,359 25-29 6.121 6.310 12.431
30-34 22774 22.223 44,997 30-34 5.336 5.959 11.295
35-39 18.101 18.990 37.091 35-39 4.802 5.304 10.106
40-44 15.226 17.505 32.731 40-44 4.436 5.110 9.546
45-50 18.807 22.748 41.555 45-50 5.523 6.493 12.016

TOTAL HABITANTES ENTRE 20-50 ANOS 246.326 TOTAL HABITANTES ENTRE 20-50 ANOS 68.577

POBLACION FLORIDABLANCA POBLACION GIRON
RANGOS ANO 2015 RANGOS ANO 2015
EDAD |HOMBRES MUJERES  |TOTAL EDAD |HOMBRES |MUJERES |TOTAL

20-24 11.377 10.956 22.333 20-24 8.184 7.933 16.117
25-29 10.710 10.978 21.688 25-29 7.558 7.147 14.705
30-34 10.081 11.269 21.350 30-34 7.078 6.881 13.959
35-39 9.088 10.370 19.458 35-39 6.763 6.431 13.194
40-44 8.412 9.887 18.299 40-44 6.013 5.906 11.919
45-50 10.116 12.325 22.441 45-50 6.868 7.214 14.082

TOTAL HABITANTES ENTRE 20-50 ANOS 125.569 TOTAL HABITANTES ENTRE 20-50 ANOS 83.976

Fuente. DANE
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5.4 MUESTRA

Segun Marcela Benassini, el muestreo es la parte de la estadistica que se ocupa de
la seleccidn y el acopio de elementos representativos de cierta poblacion a fin de
tener inferencia A su vez, la poblacién —o universo— es el conjunto de todos los

posibles elementos que intervienen en un experimento o en un estudio.®®

Para el disefio de la muestra que sirve de insumo para la investigacion de mercados,
se requiere un tipo de muestreo probabilistico que manifieste representatividad,
fundamentandose en el principio de equiprobabilidad, lo que significa, que todos los
individuos de la poblacion gozaran de la misma probabilidad de ser seleccionados
para formar parte de la muestra y por consiguiente todas las posibles muestras de

tamano “n” tendran la misma probabilidad de ser escogidas.

La mejor opcion para garantizar un muestreo de tales caracteristicas y que mejor
se ajusta a la representacion del mercado objetivo para la realizacion de la
investigacion de mercados es el muestreo aleatorio estratificado, ya que mediante
este tipo se reunira informacidn por estratos que reunan caracteristicas
homogéneas para investigar una situacion en cada uno de ellos: niveles

socioeconémicos, zonas del pais, género, grupos de edad y otros.®’

) NxZ?2xpxq Nestrato(i)
nestrato(i) = * ( )

(N—-1)xe2+(Z2xp=*q) N

S6BENASSINI, Marcela. Introduccion a la Investigacion de Mercados: Enfoque para América Latina.
Pearson- Prentice Hall. Segunda Edicion, 2009. 79p.

57 |bid., 190p.
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Donde:

N= Tamafo de la poblacion

Z= Valor estadistico basado en el nivel de confianza (para un IDC del 95 %; Z=1,96)
p= Probabilidad de éxito (50%)

g= Probabilidad de Fracaso (50%)

€= Error estimado del muestreo (5%)

(318.864)%(1,96)2%(0,5)*(0,5) ) . (194.570)

e nestrato(3) = ((318.863)*(0,05)2+((1:96)2*(0*5)*(0’5) 318.864

306237,4) (194.570
*

798,12 318.864) (383,7) » (0,61) = 23

nestrato(3) = (

(318.864)%(1,96)%(0,5)*(0,5) ) . (101.743)
(318.863)%(0,05)2+((1,96)2%(0,5)*(0,5) 318.864

e nestrato(4) = (

306237,4) (101.473
*

798,12 318.864) = (383,7) x (0,32) = 122

nestrato(4) = (

(318.864)%(1,96)2%(0,5)%(0,5) ) . ( 13.636 )

e mestrato(5) = ((318.863)*(0,05)2+((1'96)2*(0'5)*(0'5) 318.864

306237,4) (101.473
*

798,12 318.864) = (383,7) = (0,04) = 16

nestrato(5) = (
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* 2y *
(318.864)%(1,96)2%(0,5)*(0,5) )*( 8916 )

306237,4) (101.473
*

nestrato(6) = ( 798 12 318.864

) — (383,7) + (0,03) = 11

Sumados los resultados de las muestras por estrato, obtenemos una muestra

aleatoria estratificada total de 383 individuos del mercado objetivo.

5.5 INSTRUMENTO

La herramienta por excelencia para la toma de datos en la investigacion de
mercados es la encuesta, basada en un cuestionario realizado a los individuos de
la muestra, a quienes se les plantea una variedad de consultas y/o preguntas
acerca de su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones,

asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida.%8

Para el disefio de la encuesta se siguieron los lineamientos aportados por la
metodologia aconsejada por Kinnear y Taylor en su libro de Investigacion de

Mercados. Siguiendo la siguiente estructura:

Revisar las consideraciones preliminares
Decidir sobre el contenido de las preguntas
Decidir sobre el formato de las respuestas
Decidir sobre la redaccion de las preguntas

Decidir sobre la secuencia de las preguntas

o ok~ N PRE

Decidir sobre las caracteristicas fisicas

% MALHOTRA. Naresh. Investigacion de mercados: Técnicas de encuesta. Pearson Prentice Hall,
2008. 183p.
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7. Pre-prueba, revision y elaboracién de borrador final.®®

5.6 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El correspondiente a los resultados de las encuestas aplicadas segun la muestra
seleccionada en el marco de muestra puede consultarse en el Anexo A. Analisis e
interpretacion de resultados.

8 KINNEAR, Thomas-TAYLOR, James. Investigacion de Mercados: Enfoque aplicado. Quinta
Edicién. Editorial McGraw Hill, 2007. Pag. 350.
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6 ESTUDIO TECNICO Y OPERATIVO

6.1 TAMANO DEL PROYECTO

Este analisis busca describir la capacidad de la prestacion del servicio de
comercializacién de comida asiética tipo gourmet en el marco del proyecto, basando
el volumen de produccion en las decisiones tomadas a partir del estudio de
mercados, y definir de esta forma la cantidad de servicios prestados para una
jornada diaria.

El tamafo de este proyecto esta condicionado por la demanda potencial que
propone el mercado a la propuesta de valor, ademas se debe tener en cuenta a que
debido a que la infraestructura de este proyecto funcionara, no como restaurante,
sino como delivery, repercutira en la baja influencia del aspecto financiero para su

tamafo y capacidad de produccion.

6.1.1 Capacidad del proyecto

6.2 Localizacion

El proyecto serd establecido en la carrera 29 No 45-64 de la ciudad de
Bucaramanga, debido a la estratégica ubicacién que provee tanto cercania, como
facilidad de acceso vial relativas a las zonas con mayor concentracion de clientes
potenciales para este mercado, es decir, personas entre 20 y 50 afios,

pertenecientes a barrios de estratos socioeconémico 3, 4, 5y 6 de Bucaramanga
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Figural6. Mapa ubicacion Walking Pez Delivery

Fuente. Google Maps

6.3 NECESIDADES Y REQUERIMENTOS

6.3.1 Recursos Humanos

Para el desarrollo y funcionamiento del negocio se hace necesario la utilizacion del
recurso mas importante de la cadena de suministro, es decir los recursos humanos.
Teniendo en este caso la necesidad de un chef especializado en la preparacion de
comida oriental tipo gourmet. Se hace necesario también el contratar un auxiliar de
cocina y una persona gue se encargue de la administracion de pedidos, asi como

también el personal domiciliario.

6.3.2 Insumos y Materias primas

El plato mas destacado de la comida asiatica tipo gourmet es el sushi, y este a su
vez tiene en el arroz su insumo principal, contando también dentro de sus
ingredientes prioritarios el nori (alga), sumado a diferentes tipos de ingredientes

especializados para el relleno del rollo tales como verduras, pescados y/o mariscos.
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A continuacion seran descritos algunos detalles de estos ingredientes utilizados en

la produccién del sushi™.

o Arroz japonés. El sushi se elabora con un arroz blanco, que suele ser dulce
y de grano corto, aderezado con vinagre de arroz, azlcar, sal, alga kombu y vino de
arroz (conocido en el Occidente como «sake»).

o Nori. Es un alga comestible tradicionalmente cultivada en el Japon, utilizada
como envoltura en el sushi. Las hojas de nori gozan de un gran valor nutritivo.
Contienen proteinas, minerales, especialmente yodo, y son ricas en vitaminas A,

B1, B2, B6, niacina y vitamina C. El nori se tuesta antes de ser usado para comer.

o Tamago. Es una tortilla delgada ligeramente dulce, que reemplaza a las

laminas de alga.

o Pescado. Es muy importante que el pescado utilizado en este plato sea
fresco y de buena calidad. Solo el pescado de mar se emplea crudo en sushi; el
pescado de rio, que esta con mas frecuencia contaminado con parasitos, se emplea

cocido.

Los pescados mas utilizados son el atun, el salmén, el bonito, el pargo, el jurel o
pez limén y la caballa. La anguila se emplea también, aunque sélo cocida. Las

huevas de salmén y de atin se consideran también un plato muy delicado.

"OWIKIPEDIA. Ingredientes del Sushi. [En linea]. [Consultado 17 de agosto 2015] Disponible en:
<https://es.wikipedia.org/wiki/Sushi#Ingredientes>
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o Marisco. Se utilizan el calamar, el pulpo, el langostino, el erizo de mar, el

abalone y varias clases de almejas.

o Vegetales. Se emplea el rabano japonés picado, la soya fermentada, el

aguacate, el pepino, el tofu y las ciruelas encurtidas, entre otras.

o Carne roja. Se emplea ocasionalmente la carne de ternera muy tierna o el

jamon de cerdo sin curar. La carne se macera antes de utilizarla casi siempre.

o Huevos: El huevo de gallina se utliza ya sea para envolver o como

ingrediente; los huevos de codorniz se emplean a veces crudos.

o Huevas y otros: El consejo mas importante a tener en cuenta es que las
huevas nunca deben estar demasiado maduras, ni inmaduras, tienen que ser de

buen tamafo, color, sabor, olor y textura.

o Sushi-zu. El vinagre de arroz, al que se le aflade sal, azlcar y a veces mirin

es el principal aderezo del sushi.

o Shoyu. Salsa de soja japonesa. Siempre esta presente por si el comensal

guiere mojar las piezas de sushi en ella.

o Gari. Jengibre dulce encurtido y cortado en laminas junto con un poco de
wasabi se usa entre bocados de sushi para limpiar el sabor de la boca. Al igual que
el vinagre de arroz, el jengibre es un antiséptico natural. Facilita la digestidon
protegiendo el sistema inmunitario y ayudando al cuerpo a salvaguardarse de la

gripe y los resfriados.

o Shiso. Es una hierba aroméatica que se usa igual que el gari.

89



o Wasabi. El wasabi (rabano) verde picante, se utiliza para realzar el sabor del
sushi. Es rico en vitamina C, estimula la produccién de saliva y facilita la digestion.
Tiene poderosas propiedades antibacterianas y es un antiséptico suave.

o Mirin. Vino de arroz sin alcohol que sirve para eliminar el sabor a pescado.

6.3.3 Necesidades Tecnoldgicas

o Necesidades tecnoldgicas para la conservacion de insumos y alimentos.

Para la conservacion tanto para alimentos como insumos se utilizan dos tipos de

métodos:

v Fisicos. No afecta la composicion quimica. Entre los métodos mas
destacados se encuentra la refrigeracion-congelacion y el empaque al vacio.

v Quimicos. Modifican la composicion de los alimentos, por medio de la
aplicacion de sustancias quimicas a los productos que se quieren conservar. Este
método permite que los alimentos se conserven sin necesidad de la refrigeracion —

congelacion.

Teniendo en cuenta la priorizacion en la calidad de los alimentos, La seleccion del

método de conservacion se debe establecer de acuerdo a los siguientes criterios:

. Maximizar la capacidad de conservacion del alimento

. Minimizar los cambios en las caracteristicas organolépticas
. La esfera de aplicacion debe ser amplia

. Costo minimo y No debe haber perjuicio para la salud.
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La Congelacion y refrigeracion cumplen con todos estos criterios, llegando a ser el

método mas adecuado en la industria de la conservacion de alimentos.

La refrigeracion como tecnologia de conservacion es utilizada en los insumos y
alimentos para disminuir la rapidez de las transformaciones microbianas y
bioquimicas en estos, de manera que, pueda aumentarse la vida Util tanto de los
alimentos frescos como de los elaborados; ya que los alimentos refrigerados

conservan las caracteristicas organolépticas y el valor nutritivo del alimento original.
A su vez, la congelacion como método de conservacion, inhibe las actividades
enzimaticas, micro-organismos, actividad metabdlica. La inhibicion puede ser total

o parcial.

Para el desarrollo de este negocio se hacen necesario la obtencion de los siguientes

equipos:

o Dos refrigeradoras de 600 Lbs. c/u (1 para vegetales y 1 para pescado y
carnes).

o Dos congeladores industriales de 600 Lbs c/u.

o Una nevera de 270 Ibs.

o Necesidades tecnologicas para la preparacion de alimentos

La aplicacion de fuego o de altas temperaturas a la coccion de alimentos, es una de
las principales tecnologias propias de sus métodos de preparacion (exceptuando el
procedimiento por medio de un horno micro-ondas), donde ya sea el fuego o las
altas temperaturas son originados con electricidad o por medio de gases inflamables
como el gas propano, aumentando o disminuyendo los tiempos de coccién de

acuerdo a las necesidades del proceso.
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Dentro de los dispositivos tecnolégicos programables y controlables para la
preparacion de alimentos, se encuentran las estufas a gas, estufas eléctricas,
hornos a gas, hornos eléctricos, hornos de micro-ondas, ollas o dispositivos a
presion, dispositivos a vapor (bafios maria) y las empacadoras al vacio para coccion

al vacio.

Para la linea industrial de dispositivos se enfatiza la utilizacion del acero inoxidable
como principal material implementado en la produccion de dichos dispositivos
tecnoldgicos, para dar cumplimiento a la normatividad con respecto a la higiene.

Entre los elementos necesarios para la preparacion de los alimentos se destacan
o Una mesa de frio.
o Dos mesas de trabajo.

o Una plancha de Sushi y Teppanyaki.

o Balanza electronica.

o Batidora.

o Licuadora.

o Freidora.

o Cocina industrial.

o Horno micro-ondas.

o Campana extractora de humo.

o Fregadero.

o Olla arrocera industrial de 12 Ibs.

Tanto equipos como utensilios de cocina deben contar con un programa de
mantenimiento preventivo, un manual de operacion, procedimientos de

mantenimiento.

° Utensilios de cocina
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Los utensilios de cocina son aquellas herramientas empleadas en el proceso de
preparacién, coccion, presentacion y consumo de alimentos preparados y servidos
en un lugar especifico. Los materiales utilizados en la fabricacion de estos
elementos son de diversas particularidades, dependientes de las caracteristicas del
proyecto y del cumplimiento de la normatividad vigente, donde su principal
caracteristica sera la resistencia a la corrosién, que no desprendan sustancias

peligrosas o toxicas y que sean de facil limpieza y desinfeccién.

Los utensilios de cocina son variados, y se determinan de acuerdo al propésito o
tarea especifica para el cual se hacen necesarios. De los numerosos trabajos
realizados en la cocina resultan las exigencias especificas para cada uno de los
articulos. Los detalles determinan qué utensilio de cocina es el apropiado para qué

proposito.

Entre los utensilios necesarios para el proyecto se destacan

o Cuchillos parar sushi
o Ollas

o Cacerolas

o Sartenes

o Wok

o Tablas de cortar

o Roller sushi

o) Espatula Shamoji

o) Pinzas quita espinas
o) Hanguiris

o) Palillos para sushi

o) Esteras para sushi

o) Afilador cuchillos

o Moldes para sushi

o Necesidades de equipos administrativos
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Para el desarrollo del proyecto, es oportuno garantizar el buen funcionamiento y
desarrollo de sus actividades administrativas y logisticas, razon por la que requiere
de algunos equipos de oficina y/o computo como herramienta de trabajo que le
permita sistematizar la logistica, recepcién y distribucion de pedidos,
documentacion de procedimientos, registro de operaciones contables y financieras,
digitalizacién de datos y archivos, comunicacion via Internet e intranet, manejo y
consulta de la pagina WEB, pagos electronicos y la impresion de informes y

documentos, entre otros.

Entre los requerimientos se encuentran:

o Red inalambrica de internet.

o Equipo de computacion.

o Impresora

o Equipos de telefonia fija y movil.

6.4 INGENIERIA DEL PROYECTO

6.4.1 Descripcion Técnica del Producto

El producto a desarrollar en este proyecto es principalmente el sushi, teniendo en
cuenta ademas que, unas de las caracteristicas de la propuesta de valor son, la
calidad y el corto tiempo de preparacion, se escogeran opciones que requieran entre
2 y 8 minutos para el procedimiento. Los insumos utilizados para estos productos

seran tanto regionales como importados. Algunos de los platillos seran:
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PRODUCTO No 1. California Roll

Tabla 2. Caracteristicas tecnicas

CARACTERISTICAS TECNICAS

DESCRIPCION DEL

Alimento preparado a base de Aguacate, Pepino,

PRODUCTO Cangrejo, queso crema, Alga Nori, Arroz y Sésamo.

PRESENTACION 10 rollos

PESO 250 g.

COMPOSICION Calorias totales 310 Kcal. | Colesterol 0,0 mg.

NUTRICIONAL Grasas totales 6 g. Sodio 545 mg.

(250 9g.) Grasas saturadas 0,8 g. Carbohidratos 60 g.
Fibra 2.7 g. Proteinas 8,9 g

TIEMPO DE 4 Minutos.

PREPARACION

ADEREZOS Salsa de anguila y salsa de soya

RECOMENDACIONES
Y CRITERIOS DE
CONTROL
SANITARIO

No consumir en caso de alergia a mariscos
Consumir el producto en el menor tiempo posible
desde su servicio

La preparacion de este producto debe llevarse a
cabo siguiendo la normatividad vigente de

higiene en la manipulacién, preparacion,

elaboracion, envasado, almacenamiento,
transporte y distribucion de alimentos para

consumo humano.
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6.4.2 Descripcion Técnica del servicio.
RECEPCION DE MATERIAS PRIMAS

La principal caracteristica de este proceso debe realizarse en condiciones que
evitenla contaminacion, alteracion y dafios fisicos del insumo a almacenar,

siguiendo las siguientes recomendaciones:

v Limpiar el area de almacenamiento antes de la recepcién del insumo

v Separar las areas dependiendo del destino del insumo o producto.

v Revisar las fichas técnicas de cada producto con el fin de verificar el grado
de conformidad y tomar las medidas correspondientes.

v Los recipientes empleados se mantendran en perfecto estado de limpieza
disponiendo de tapas herméticas o papel film.

v Enviar los insumos a los sitios de almacenamiento dependiendo de sus
caracteristicas y condiciones de conservacion.

v Las frutas y verduras se dispondran en bandejas que permitan la circulacion
del aire para evitar que se estropeen.

v Empaquetar los alimentos que van al congelador en envolturas o

recipientes a prueba de humedad y vapor.
ELABORACION DEL PRODUCTO

Sumada a la exquisitez producto de la preparacion de alimentos, esta la calidad en
el desarrollo del procedimiento, solo llevada a cabo mediante buenas practicas de

manufactura, por tal razon es necesario seguir las siguientes recomendaciones:

v Los equipos y utensilios de cocina deben inspeccionarse y encontrarse
limpios y tener un programa periddico de mantenimiento preventivo.

v Las acciones correctivas y operaciones de monitoreo e inspeccion deben
registrarse en los formatos correspondientes.

v El personal de cocina debe estar debidamente uniformado
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v Todo el proceso de manufactura de alimentos debe ser realizado en
Optimas condiciones sanitarias de higiene y conservacion.

v Separar alimentos crudos de los cocidos y de los listos para el consumo

v El personal de cocina no debe entrar en contacto con ningun otro producto,
o realizar una actividad diferente a la asignada, en caso contrario debe lavar bien

sus manos antes de volver a su actividad.
EMPAQUE Y/O ENVASADO DEL PRODUCTO

El empaque del producto toma mucha fuerza dentro de la cadena de suministro,
razén por la cual los empaques y/o recipientes que se han de utilizar para manipular
los productos ya terminados para su contencion, su distribucion y presentacion para

la venta, debe contar con caracteristicas tales como:

v Estar fabricado de materiales adecuados para estar en contacto con el
alimento sin desmejorar sus propiedades organolépticas.

v Debe ser adecuado para contener los alimentos y proveer proteccion
apropiada contra la contaminacién externa.

v Su uso debe ser especifico, es decir, no se deben utilizar previamente para
algun fin diferente que pueda ocasionar contaminacion de sus propiedades.

v Deben ser mantenidos en condiciones Optimas de higiene y salubridad en

momentos previos a su utilizacion.

Estudio técnico Plataforma virtual para Delivery

El internet se ha destacado actualmente como el mas importante potencializador de
los negocios en el mundo, brindando facilidad para que las empresas comercialicen
0 promuevan sus productos por este medio. Convirtiéndose en una forma rapida,
coémoda y eficiente en la que los clientes puedan conocer los productos ofrecidos

por las compafias y obtener informacion detallada acerca de estos.
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Debido a las caracteristicas del actual modelo de negocio, se hace necesario el
estudio de una herramienta para la gestion de pedidos. Enfatizando como una de
las principales necesidades para el desarrollo de dicho modelo bajo la modalidad
delivery, la inversién en herramientas web tanto para marketing como para el
proceso de ventas, teniendo entre los gastos minimos para implementar este

servicio los siguientes:

X Contratar los servicios de un webhosting, que provea un albergue para el sitio
web a desarrollar.

< Adquirir un dominio para asociar a la cuenta al sitio web.

< Disefar el sitio web e implementar la vitrina de productos, sumado a

X2 Establecer la suscripcion a por lo menos una aplicaciéon online para la gestion

de pedidos a domicilio.
Servicio de Webhosting

El Webhosting o alojamiento web, es basicamente el servicio que proporciona a los
usuarios de internet un sistema que les permite almacenar informacion, imagenes,

video, o cualquier contenido accesible via web.

Se define de esta forma, debido a que se refiere al espacio que ocupa una pagina
web, sitio web, sistema, correo electronico, archivos etc. en internet 0 mas

concretamente en un servidor.

Para el desarrollo de un sitio que facilite el comercio electronico se hacen necesarios

algunos requerimientos basicos tales como:

o) Capacidad de Disco. Espacio en el servidor para almacenar todos los
archivos requeridos para un éptimo desarrollo de la pagina web (archivos html,

imagenes, videos, sonidos, archivos scrip CGl, etc.)

o Transferencia mensual. Se refiere a la cantidad de datos medidos en Gb

por mes que se pueden transferir debido a cualquier trafico originado en el WebSite.
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El consumo de dicho trafico se ocasiona por el uso de todos los servicios del
Hosting, ya sea por visitas al sitio web, transferencias, o mensajes recibidos y

enviados, entre otros.

o Cuentas de correo POP3. Son las cuentas tradicionales ofrecidas por el
Webhosting, estas cuentas de email institucionales, permiten enviar y recibir correos
por medio de gestores como Outlook, Eudora, etc., dando la facultad al usuario la

creacion y modificacién de dichas cuentas.

o WebMail. Servicio disponible que permite recibir y enviar mensajes via
online.
o Motor bases de datos. Para la gestion de las bases de datos necesarias en

el desarrollo del website.

o Estadisticas. Gestion de estadisticas y graficos relativos a las visitas a la

pagina web.

Un espacio de almacenamiento superior a diez (10) Gb, un nimero de cuentas de
correo institucional mayor o igual a 50, Trafico de contenidos superior a 200 Gb
mensuales, espacio para la gestion de al menos una base de datos. Existen
diversas opciones de dominio para la pagina web, que muy frecuentemente vienen

anexadas al servicio de webhosting como un adicional.
Herramienta Online para el desarrollo del Delivery en el Modelo de Negocios

Esta aplicacion online tiene bondades de funcionamiento web y movil, tratandose
basicamente en un software que permita implementar de forma integral el servicio
delivery, involucrando al cliente y al negocio como actores de un sistema, como se

muestra a continuacion.
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Figura 17 Herramienta Online
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La plataforma virtual sera tal que conecte a cliente o usuario con el negocio
permitiéndoles interactuar comercialmente por medio de una App, que tendra dos

perspectivas y funcionalidades, una para el administrador y otra para el usuario.

La aplicacion para el administrador tendrd como funcionalidad el controlar y
gestionar el proceso de venta del negocio, permitiendo agregar, modificar o borrar
platos ofertados por el establecimiento, asi como gestionar repartidores, modificar

pedidos, y conocer las estadisticas del modelo de negocio, entre otros.

Para el desarrollo de estas funciones, el perfil del administrador en la aplicacion

consta basicamente de los siguientes modulos:

. Un mddulo que tenga como funcionalidad el administrar los productos que

ofrece el establecimiento.

. Un mdédulo para gestién de domiciliarios.
. Un médulo para gestion y/o modificacion de pedidos.
. Un médulo de estadisticas y graficos afines al negocio.

La aplicacion para el cliente, tiene como funcionalidad el facultar al cliente/usuario

para observar, elegir y comprar los productos disponibles segun su predileccién,
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ensefiandole las diferentes categorias y platos ofertados por el establecimiento,
permitiéndole afiadir los platos que desee a un carro de compras, para realizar el
respectivo pedido, con los items seleccionados.

Las caracteristicas de tales productos pueden ser modificadas desde la aplicacion
del administrador. Tanto la aplicacion del administrador, como la del usuario seran
ejecutadas desde el servidor o plataforma web; No estd de mas recordar que, el link
de la aplicacion para el cliente, seré incrustable en la pagina web de la empresa.
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7 MODELO GERENCIAL DEL NEGOCIO.

La manera mas didactica y clara para la presentacién del modelo gerencial de
negocio, es a través de la metodologia del lienzo o Canvas propuesta por Alexander

Osterwalder™,

Figura 18. Lienzo Canvas.
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Fuente. Osterwalder.

" OSTERWALDER, A Generacion de modelos de negocio. 2011
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7.1 SEGMENTOS DE MERCADO

Figura 19. Segmento de Mercado.

Fuente. Osterwalder

Tomando como fundamento la interpretacion de los resultados obtenidos en el
estudio de mercados, el segmento de mercado obijetivo, para la introduccion de la
propuesta de valor, se encuentra establecido en la poblacion del Area Metropolitana
de Bucaramanga, correspondiente a los estratos socioeconémicos altos, es decir 4,
5y 6, estratos que comprenden el 23 % de la poblacion; y pertenecientes a un rango
de edades entre 25-50 afios. EI mercado potencial asciende de esta manera a
102.000 habitantes, de los cuales el 64% evidencia el consumo de alimentos
asiaticos tipo gourmet grafica 42 y el 81% de los que no lo ha hecho aun, manifiesta
estar dispuesto a probarlos. Se descarta la poblacién de estrato 3, propuesta
inicialmente para el presente modelo de negocio, ya que la investigacién de

mercados manifesto un interés bajo de esta poblacion por los alimentos de este tipo.
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Figura 160. Consumo de alimentos asiaticos
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7.2 PROPUESTA DE VALOR

Figura 21. Propuesta de Valor

Fuente. Osterwalder
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Segun Osterwalder, la propuesta de valor es un conjunto de caracteristicas de los
productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de mercado
determinado’®. En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de
ventajas que se ofrece a los clientes, para buscar que se decante por el negocio.

Teniendo en cuenta lo anterior; entre los factores que hacen de este modelo de
negocio una propuesta de valor, se destacan los siguientes.

o Alimento saludable. El sushiy demés alimentos asiaticos tipo gourmet, se
han destacado culturalmente como alimentos que proveen ventajas para los
consumidores en el ambito de su salud, teniendo como principal caracteristica su
bajo contenido calorico, minimo valor de grasas trans, el elevado contenido de
proteinas, entre otras caracteristicas nutritivas que facilitan la digestion, asi como
también favorecen el funcionamiento del sistema circulatorio. La figura 44 obtenida
en el estudio de mercados evidencié que el 70% de los encuestados consideran

muy importante el aspecto de nutricion y salud a la hora de elegir su alimento.

72 |bid, pag. 21
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Figura 22 Importancia al comprar su alimento.

GRADO DE IMPORTANCIA AL COMPRAR SU ALIMENTO.
NUTRICION Y/O SALUD

B A= IMPORTANTE

B A= MUY IMPORTANTE

m A= NO MUY
IMPORTANTE

o Calidad y exquisitez de sabores. Dentro de las fortalezas de este modelo
de negocio se cuenta con la participacion de un experto en el arte culinario, que
familiarizado con la gastronomia asiatica, cumple el propdésito de presentar al cliente
variedad de alternativas, para asi deleitar el mas exigente de los paladares. La figura
45 obtenida en el estudio de mercados evidencié que el 90% de los encuestados

consideran muy importante el sabor de los alimentos a la hora de elegir su alimento.

Figura 23. Importancia al comprar su alimento
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GRADO DE IMPORTANCIA AL COMPRAR SU
ALIMENTO.
ABOR

H D= IMPORTANTE

m D= MUY
IMPORTANTE

o Presentacion del producto. Es mencionado con frecuencia en el argot
popular, que todo entra por los ojos. Dentro de los factores que hace destacable el
modelo de negocio, se manifiesta la éptima presentacién del plato solicitado,
garantizando aun en el hogar, o en el sitio laboral, la preservacién de un ambiente
magico que hara de esta experiencia un evento especial. La figura 46 obtenida en
el estudio de mercados evidencié que el 54% de los encuestados consideran muy

importante la presentacion del plato a la hora de elegir su alimento.
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Figura 24. Grado de Importancia al comprar su alimento

GRADO DE IMPORTANCIA AL COMPRAR SU
ALIMENTO.
PRESENTACION DEL PLATO

W F= IMPORTANTE
B F= MUY IMPORTANTE
W F= NADA IMPORTANTE

B F= NO MUY
IMPORTANTE

o Comodidad. El estudio de mercados arrojé6 como resultado, que el 52% de
los encuestados prefiere consumir los alimentos que compran, en su casa ya sea
para evitar el trafico citadino, o simplemente por falta de tiempo. Es por esta razén
gue un restaurante de comida asiatica gourmet tipo delivery se postula como la
opcion perfecta para garantizar la comodidad del cliente al disfrutar del servicio. La
figura 47 obtenida en el estudio de mercados evidencidé que el 52% de los
encuestados prefieren disfrutar el alimento en la comodidad de su casa y el 9%

manifiesta consumirlo en su lugar de trabajo.

109



Figura 25. Lugar practico para cosumir comida

¢EN QUE LUGAR LES RESULTA MAS PRACTICO
CONSUMIR LA COMIDA QUE COMPRAN?

Casa

B Centro Comercial

W Restaurante

M Trabajo

o Facil acceso. El disfrutar de la experiencia ofrecida por los alimentos
asiaticos tipo gourmet, esta a un solo click, de distancia. Se proporciona esta
facilidad de acceso con la presencia de diversos medios para el pedido y posterior

entrega del producto.

o Rapidez en la entrega. Una de las ventajas competitivas con respecto a los
otros delivery, es el control del tiempo de entrega, por medio de la app propia del
negocio, para garantizar el conocimiento del cliente del estado y ubicacion de su
pedido en tiempo real. Segun los resultados obtenidos en la encuesta, el 84%
estarian dispuestos a probar alimentos asiaticos gourmet, bajo la modalidad

delivery, siempre y cuando el servicio de entrega a domicilio sea rapido.
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Figura 26. Rapidez de entrega de comida a domicilio

RAPIDEZ DE ENTREGA DOMICILIO DE COMIDA
ASIATICA GOURMET ¢ESTARIA DISPUESTO A
PROBAR?

mNO

u S|

o Precio bajo. Como caracteristica basica de la propuesta de valor se
encuentra el bajo costo de produccion de los alimentos, debido a la ausencia de un
punto de consumo especifico. El desarrollo de este negocio solo requiere de un
centro de produccién y despacho de alimentos que garantiza precios menores a los

expuestos por la competencia.
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7.3 CANALES

Figura 27. Canales

Fuente. Osterwalder

Este modelo de negocio se caracteriza por la utilizacion de un canal virtual propio

para la informacién, compra y control de entrega de los pedidos.

7.3.1 Fase de Informacidon. Para el desarrollo de esta fase que tiene como objeto
el dar a conocer la propuesta de valor se tienen como estrategias y/o actividades:
o Generacion y fortalecimiento de presencia en las redes sociales (Facebook,

Twitter e Instagram)

o Creacién y posicionamiento tanto de una web page, como también de una
app propia, buscando que las plataformas virtuales sean posicionadas en los
principales buscadores web.

o Inversion publicitaria online y offline.

o Participacion en ferias, eventos y/o festivales de tipo cultural y gastronémico.
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7.3.2 Fase de Evaluacion. Las estrategias y actividades destinadas al
fortalecimiento de la evaluacion de la propuesta de valor son:

. Generacion de encuestas virtuales de satisfaccion.

o Creacion de un sistema de evaluacién del servicio tanto en la web page,

como en la app destinada a la solicitud del pedido.

o Disefio y fortalecimiento de un sistema de gestion de clientes fundamentado
en el concepto CRM destinado entre otras cosas para el seguimiento de

recomendaciones y sugerencias, dando respuesta a estas en un tiempo reducido.

7.3.3 Fase de compra. La compra del producto sera realizada de forma facil
utilizando tanto el método delivery tradicional, es decir, la via telefénica, sumados a
la utilizacion de web page y app movil propias, asi como también la afiliacion a
aplicaciones moviles tipo delivery tales como Domicilios.comy Appetitos.com. todas
estas opciones con el fin de garantizar al cliente una baraja de oportunidades que

provean al cliente total facilidad de acceso y compra de los productos ofertados.

7.3.4 Fase de entrega. Para la entrega del producto sera implementado un
convenio o alianza estratégica con una empresa de domicilios de prestigio a nivel
metropolitano que garantice una entrega satisfactoria y en el tiempo oportuno al

cliente.

7.3.5 Fase de postventa. Esta fase permite la fidelizacién de clientes ofreciendo
alternativas de atencion, mediante el seguimiento y gestion de clientes en un banco
de registros y/o datos para su posterior contacto, en el que se le permita participar

de ofertas especiales y obsequios por motivo de cumpleafios, entre otros.
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7.4 RELACIONES CON CLIENTES.

Figura 28. Relaciones con clientes

Fuente. Osterwalder

El tipo de relacion asignado para este tipo de negocio es conocida como servicio
automatico, proveyendo un servicio mucho mas complejo que el automatizado con

el fin de satisfacer las necesidades del cliente.

o CAPTACION DE CLIENTES. Para la captacion de clientes se hace
necesario, la implementacién de un plan de marketing digital, en el cual por medio
de la creacion y fortalecimiento de una base de datos, se establecera un sistema de
gestion de clientes (CRM) que permita el conocimiento del cliente y de sus
necesidades. Almacenando informacién basica como:

Caracteristicas: ¢ Quiénes son?

Comportamiento: ¢Qué es lo que hacen y cuando?

Opiniones: ¢ Como valoran la propuesta de valor con respecto a la competencia?
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Valor: ¢Qué y cuénto valor aportan al modelo de negocio?

Actitudes: ¢Qué es lo que piensan?

SEGMENTACION DE CLIENTES. Este proceso tiene como prop0sito consumar 3
fases:

1 — Identificacién: Identificar grupos similares de consumidores.

2 — Seleccibdn: Seleccionar los grupos a alcanzar

3 — Posicionamiento: Crear el concepto a transmitir al grupo seleccionado

ESTRATEGIA DE OFERTA. Para el desarrollo de esta estrategia, se establecera
una estrategia de mercadeo fundamentada en la implementacion de marketing mix,
tomando como referencia inicial las muy nombradas 4 P’s.

" Producto: Propuesta de valor ya especificada en uno de los modulos del
lienzo

" Plaza: debido a que es un negocio tipo delivery, puede ser distribuido en todo
el sector sin ningun tipo de restriccion. Se contara con un buen equipo de despacho
y distribucion para satisfacer rotundamente las necesidades del cliente.

" Precio: Ventaja competitiva con respecto a las empresas que ofrecen
productos similares en el sector debido al bajo costo por ausencia de espacio fisico
para su consumo.

" Promocién: como su nombre lo dice, la misidon de esta esta estrategia se
fundamente no solo en promocionar sino mas bien en todo el proceso de
comunicacion y persuasion del cliente. La promocion de la propuesta de valor

incluye publicidad, promocién y relaciones publicas.

ESTRATEGIA DE PROMOCION. Para la promocién de la propuesta de valor se

estableceran como estrategias:

. Adquisicién de visitantes al sitio web propio desde otro sitio web
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Actividades: comunicarse con el segmento objetivo de clientes utilizando como
herramienta la publicidad interactiva, marketing en buscadores, relaciones publicas

online, patrocinios, acuerdos con terceros, email y marketing viral.

" Adquisicién de visitantes al sitio web propio desde medios offline
Actividades: Comunicarse con los segmentos objetivos de clientes utilizando el
marketing directo, compra y/o arrendamiento de medios (papeleria y vallas),

relaciones publicas y patrocinios comunicando nuestra propuesta de valor online.

" Generacién de compras en los visitantes en el sitio web

Actividades: Promocion primera compra, optimizacion del disefio del sitio web,
optimizacion de landing pages y pagina de inicio, entre otros.

o FIDELIZACION DE CLIENTES. Para la fidelizacion de los clientes se hace
necesario laimplementacion de unarelacion con estos por medio de una comunidad
virtual donde se aprovecharan los datos antes obtenidos para con base en ellos
realizar foros, debates de discusidn que permitan a los consumidores tener un
concepto vanguardista del alimento asiatico tipo gourmet, recetas interactivas y
demas. Haciendo de la relacién negocio cliente una relacion, aunque de servicio

automatico, personalizada.

116



7.5 FUENTES DE INGRESOS.

Figura 29. Fuente de ingresos

Fuente. Osterwalder

La fuente de ingreso principal de este modelo de negocio es el pago por producto
pedido. Contando con un precio comodo para los clientes y facilidades en el método
de pago, que tendra como opciones las transacciones comerciales mediante tarjeta
débito/crédito, ademas de la opcidén de pago en efectivo al momento de la entrega

del producto alimenticio.
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7.6 RECURSOS CLAVE

Figura 30. Recursos Clave

Fuente. Osterwalder

El desarrollo de la propuesta de valor hace necesario la utilizacion de diversos
recursos que tienen caracter indispensable en el marco de la generacion del modelo

de negocio. Estos recursos son:

o FISICOS. Entre los recursos fisicos se encuentran: Maquinas y/o elementos
para el almacenamiento de insumos, un centro de produccion amoblado y
preparado para la elaboracion de los platos que conforman la propuesta de valor,
herramientas y (tiles de cocina. Equipos de oficina que faciliten la recepcién y

despacho del pedido, entre otros
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o INTELECTUALES. Entre los recursos intelectuales claves, propios del
negocio, se encuentran: Recetas exclusivas, Plataforma virtual, Marca o Good Will,
y una base de datos de clientes para respectiva gestion.

o HUMANOS Entre los recursos humanos se encuentran: Chef especialista en
culinaria asiadtica tipo gourmet (Sushiman), community manager (SEO),

administrador, encargado centro de recepcién y despacho de pedidos y un auxiliar
de cocina.

7.7 ACTIVIDADES CLAVE

Figura 31. Actividades clave

Fuente. Osterwalder

o Compra y almacenamiento de insumos.
o Produccion y empaque de pedidos.
o Despacho y transporte de mercancias
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o Actividades relacionadas con la gestion de los clientes basados en el CRM
o Desarrollo y mantenimiento de plataformas virtuales

o Implementacion de estrategias de marketing digital.

7.8 ASOCIACIONES CLAVE

Las asociaciones claves son fundamentales para el desarrollo de un Start up en el
mercado que le rodea, por esa razon se plantea como parte del desarrollo del
modelo de negocio una alianza estratégica con una empresa de domicilios
reconocida en el sector, para garantizar un 6ptimo proceso de distribucion y entrega
del producto a los clientes.

Para el fortalecimiento del negocio en el sector se plantea la afiliacion a la
asociacion colombiana de la industria gastrondmica ACODRES, con el objeto de

percibir los beneficios que este ente les brinda a sus asociados.
Finalmente, dentro de las estrategias para el fortalecimiento del modelo de negocio

relacionadas con las asociaciones clave se encuentra la busqueda y alianza con

proveedores del sector para garantizar calidad de los insumos a un costo moderado.
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Figura 32. Asociaciones Claves

Fuente. Osterwalder

7.9 ESTRUCTURA DE COSTOS

El actual modelo de negocios es caracterizado por la ausencia de recursos fisicos
costosos, garantizando asi, un funcionamiento con costos bajos; sin embargo, al
tener en cuenta que el segmento de mercado al que se apunta es exigente en
cuanto a la calidad y sabor del producto, soportara la contratacion de personal
experto en la preparacion de platos (Sushiman), que garantice una ventaja
competitiva en estos aspectos de vital importancia con respecto a los demas

restaurantes de comida asiatica tipo gourmet del sector.

La estructura de costos también se enfocara en fortalecer la promocion de la
propuesta de valor, por medio de esfuerzos en marketing digital para el

posicionamiento de la marca y desarrollo del Good Will.
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Figura 33. Estructura de Costos

Fuente. Osterwalder
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8 ESTUDIO FINANCIERO

8.1 PRESUPUESTO DE INVERSION

Comprenden las inversiones requeridas para la puesta en marcha del modelo de
negocio. Estas son de tres tipos, inversiones fijas, que corresponde a la inversion
en maquinaria y equipo, equipos de computo y muebles y enseres, necesarios para
garantizar el flujo de produccién, en condiciones Optimas, de acuerdo con las
normas técnicas sectoriales aplicables. De otra parte, las inversiones diferidas, son
aquellas que se realizan sobre la compra de servicios o derechos que son
necesarios para la puesta en marcha del proyecto; tales como: los estudios técnicos,
economicos Yy juridicos; los gastos de organizacion; los gastos de montaje y el
desarrollo y estrategia de marca. Finalmente, la inversion en capital de trabajo que,
para este caso, lo comprende los recursos de efectivo que la empresa requiere para

llevar a cabo sus operaciones sin contratiempo alguno.

Tabla 3. Presupuesto de inversion

1. Inversiones Fijas $ 49.861.500
1.1. No Depreciables $ -
1.2. Depreciables $ 49.861.500
1.2.1. Maquinaria 'y Equipo $ 41.706.000
1.2.2. Equipos de Computo $ 2.480.000
1.2.3. Muebles y Enseres $ 5.675.500
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2. Inversiones Diferidas 34.322.750
2.2. Gastos de Organizacion 10.768.750
2.3. Gastos de Instalacion y Puesta en

12.835.000

Marcha

2.4. Desarrollo de Imagen y Concepto

10.719.000
de Marca
2.5 Desarrollo de Aplicacion 2.500.000
3. Capital de Trabajo 10.000.000
3.1. Efectivo 10.000.000
3.2. Otros -
Sub Total Inversiéon 94.184.250
Otros 4.709.213
Total Proyeccion Inversion 98.893.463

Para el presente proyecto, se estima que el total de presupuesto de inversion inicial,
corresponde a $98.893.463, recursos que se considera seran apalancados con

capital de los socios.

8.2 PRESUPUESTO DE INGRESOS

Para realizar el presupuesto de ingresos, se deben tener en cuenta algunas

consideraciones relacionadas con:
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Proyeccion de la demanda: Se consider6 que la demanda inicial, de acuerdo
a las consideraciones realizadas a partir de los resultados de la investigacion
de mercado, mantiene un crecimiento como el que se muestra en la tabla de
ingresos. Iniciando con una demanda promedio de 9.984 platos en el primer
afio, hasta alcanzar una demanda de 19968 platos a partir del afio 9, llegando

a un aprovechamiento de la capacidad instalada del 80%.

Proyeccion del Precio de Venta: se calcula a partir de los resultados de la
investigacion de mercados, teniendo en cuenta la estimacion del valor que el
potencial cliente esta dispuesto a pagar por un plato. El crecimiento se
proyecto a partir del comportamiento esperado de la inflacién.
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Tabla 4. Presupuesto de ingresos

Precio Promedio $ 16.000 $ 16.554 $ 17.126 $ 17.719 $ 18.332
Unitario

Unidades Vendidas 9984 12480 14976 17472 17971
Ingresos por Ventas $159.744.000 $206.588.928 $256.484.286 $309.585.083  $329.444.395

Total Ingresos Ventas $159.744.000 $206.588.928 $256.484.286 $309.585.083  $329.444.395

Eﬁtcgr); romede $18.966 $19.623 $ 20301 $ 21.004 $21.731
Unidades Vendidas 18470 18969 19468 19968 19968
Ingresos por Ventas ~ $350.307.349  $372.210.622  $395.228.850  $419.405.714  $433.917.152
\T/Z:natl!sngresos $350.307.349  $372.219.622  $395.228850  $419.405.714  $433.917.152
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Teniendo en cuenta lo anterior, se espera un crecimiento sostenido de los
ingresos a lo largo del horizonte de planeacion del proyecto, pasando de
$159.744.000 en el primer afio, a $433.917.152 en el afio 10.

8.3 PRESUPUESTO DE OPERACION

Para la elaboracién del presupuesto de operacion, se tiene en cuenta los costos
directos de fabricacion, los gastos de fabricacidn, otros gastos indirectos, gastos

administrativos, gastos de ventas y otros gastos.

Los costos directos estan representados por los materiales directos, cuyo costo se
calcula a partir del valor unitario de los materiales requeridos para producir una
unidad de producto, multiplico por la cantidad estimada de unidades vendidas. De
igual forma, se incluye el valor de la mano de obra directa, en este caso
representada por las personas que estan directamente involucradas con el proceso

de produccién de la propuesta de valor.

Tabla 5. Presupuesto de operacion
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1. Costos de
Fabricacién

1.1. Costo Directo
Valor Unitario

1.1.2. Materiales
Directos

1.1.3. Mano de Obray
Prestaciones

1.2. Gastos de
Fabricacion

1.2.1. Materiales
Indirectos

1.2.2. Mano de Obra
Indirecta

1.3. Otros Gastos
Indirectos

1.3.1. Depreciacion de

Fabrica

$162.517.100

$102.297.000
$5.500
$54.912.000
$ 47.385.000

$18.708.600

$5.491.200

$13.217.400

$41.511.500

$4.986.150

$181.965.643

$120.039.465
$5.690
$71.014.944
$49.024.521

$19.355.918

$5.681.196

$13.674.722

$ 42.570.260

$ 4.986.150
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$199.146.253

$138.887.243
$5.887
$88.166.473
$50.720.769

$20.025.632

$5.877.765

$14.147.867

$40.233.378

$4.986.150

$220.980.771

$158.895.580
$6.091
$106.419.872

$52.475.708

$ 20.718.519

$6.081.136

$14.637.384

$41.366.672

$4.986.150

$231.512.436

$167.537.878
$6.302
$113.246.511
$54.291.368

$21.435.380

$6.291.543

$15.143.837

$42.539.177

$ 4.986.150



1.3.2. Servicios y/o
Arriendos
1.3.3. Mantenimiento

1.3.4 Amortizaciones

2. Gastos

Administrativos

2.1 Sueldos

2.3. Gastos

Administrativos

3. Gastos de Ventas
%Imprevistos

Costos de Operacion

Otros

$30.600.000

$2.493.075
$3.432.275

$34.095.950

$29.944.800

$4.151.150

$20.000.000

15%

$ 216.613.050

$4.332.261

$31.658.760

$ 2.493.075
$3.432.275

$35.237.916

$30.980.890

$4.257.026

$23.961.600

10%

$241.165.159

$ 4.823.303

$32.754.153

$ 2.493.075
$3.432.275

$36.076.167

$32.052.829

$4.023.338

$20.658.893

8%

$ 255.881.313

$5.117.626

$ 33.887.447

$2.493.075
$3.432.275

$37.298.524

$33.161.857

$4.136.667

$20.518.743

7%

$278.798.038

$5.575.961

$35.059.952

$2.493.075
$3.432.275

$38.563.175

$34.309.257

$4.253.918

$21.670.956

6%

$291.746.566

$5.834.931



Total Costo de

Operacion

$220.945.311

$245.988.462

$260.998.939

$284.373.999

$297.581.498

1. Costos de
Fabricaciéon

$242.517.296

$254.015.489

$266.027.979

$278.583.810

$287.964.028

1.1. Costo Directo

$176.588.000

$186.063.821

$195.983.964

$206.375.053

$213.515.630

Valor Unitario

$6.520

$6.745

$6.979

$7.220

$7.470

1.1.2. Materiales

$120.418.151

$127.950.495

$135.859.917

$144.170.714

$149.159.021

Directos

1.1.3. Mano de Obray $56.169.849 $58.113.326  $60.124.047 $62.204.339 $64.356.609
Prestaciones

1.2. Gastos de $22.177.044 $22.944.370  $23.738.245 $24.559.588 $25.409.350
Fabricacion

1.2.1. Materiales $ 6.509.230 $6.734.450 $6.967.462 $7.208.536 $7.457.951
Indirectos

T L IO $15.667.814 $16.209.920  $16.770.783 $17.351.053 $17.951.399

Indirecta
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1.3. Otros Gastos
Indirectos

1.3.1. Depreciacion de
Fabrica

1.3.2. Servicios y/o
Arriendos

1.3.3. Mantenimiento

1.3.4 Amortizaciones

2. Gastos Administrativos

2.1 Sueldos

2.3. Gastos
Administrativos

3. Gastos de Ventas

%Imprevistos

$43.752.252

$4.986.150

$36.273.027

$ 2.493.075

$3.432.275

$39.871.582

$35.496.357

$4.375.225

$19.766.664

5%

$45.007.299

$4.986.150

$37.528.074

$2.493.075

$3.432.275

$41.225.261

$ 36.724.531

$4.500.730

$ 17.515.367

4%

$46.305.770

$4.986.150

$ 38.826.545

$2.493.075

$3.432.275

$42.625.777

$ 37.995.200

$4.630.577

$ 14.888.785

3%
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$47.649.168

$ 4.986.150

$40.169.943

$2.493.075

$3.432.275

$44.074.751

$39.309.834

$4.764.917

$ 11.856.866

3%

$49.039.048

$4.986.150

$41.559.823

$ 2.493.075

$3.432.275

$45.573.859

$ 40.669.954

$4.903.905

$12.582.171



Costos de Operacion $302.155.542  $312.756.118 $323.542.541  $334.515.426 $346.120.059

Otros $6.043.111 $6.255.122 $6.470.851 $6.690.309 $6.922.401

Total Costo de Operacion $308.198.653  $319.011.240 $330.013.392 $341.205.734 $ 353.042.460
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8.4 FLUJO DE CAJA LIBRE

El célculo del flujo de caja libre se realiza para cada uno de los diez afios de
evaluacion del proyecto, teniendo en cuenta los resultados de los anteriores
apartados.

Para la liquidacion del proyecto, el célculo del valor terminal se realiza teniendo el
principio de crecimiento perpetuo de los flujos de caja. Lo anterior considerando que
el valor de una empresa se mide no solo por el valor de sus activos sino por su

capacidad de generar flujo de caja libre en el futuro.

Para esto se utiliza:

vT = Qx(@+9)
k-9
Donde

VT: Valor terminal o de continuidad

Qn: El flujo neto de caja de la empresa en el tltimo afio del periodo explicito de

planificacion.
k: Costo de capital medio ponderado,

g: Tasa de crecimiento prevista en los flujos a partir del afio

Para este caso, el costo de capital medio ponderado es igual a la tasa de
oportunidad esperada por los socios puesto que la financiacién del proyecto se
realiza 100% con financiacién propia, en este orden de ideas, la tasa de oportunidad
esta expresada por el valor promedio de la Tasa de interés de los certificados de

depdsito a término 360 dias (CDT360), que para la semana del 25 de abril de 2016,
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es de 8.21%. De otra parte, g (tasa de crecimiento prevista) se considera cero (0%);
esto bajo el supuesto que el flujo de caja libre se mantendra estable en los siguientes

anos.
Por lo tanto
VT= ($57.554.700) / (8,21%)

VT=$701.031.667
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item Afio 0

Flujo Neto de

o $98.893.463
Inversion

Utilidad Antes de
Impuestos

%Impuestos

Impuestos

Utilidad Neta

Depreciaciones

Flujo de Caja
Operativo

Reposicion de
Activos Fijos
Valor Terminal

Flujo de Caja

$(98.893.463)
Neto

Tabla 6. Flujo de caja

Afno 1

$(61.201.311)

35%
$ -

$(61.201.311)

$4.986.150

$(56.215.161)

$ (56.215.161)

$(39.399.534)

35%

$(39.399.534)

$ 4.986.150

$(34.413.384)

$(34.413.384)
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$(4.514.653)

35%
$ -

(4.514.653)

$4.986.150

$471.497

$471.497

$25.211.084

35%
$8.823.879

$16.387.204

$4.986.150

$21.373.354

$21.373.354

$31.862.897

35%
$11.152.014

$20.710.883

$4.986.150

$25.697.033

$25.697.033



item

Flujo Neto de Inversién

Utilidad Antes de
Impuestos

%Impuestos

Impuestos

Utilidad Neta

Depreciaciones

Flujo de Caja Operativo

Reposicién de Activos
Fijos
Valor Terminal
Flujo de Caja
Neto

ARo 6
$_

$42.108.696

35%
$14.738.044

$27.370.652

$4.986.150

$32.356.802

$32.356.802 $39.571.598

Ao 7 Ao 8 Ao 9
$ - $ - $ -
$53.208.382 $65.215.459  $78.199.980
35% 35% 35%
$18.622.934 $22.825.410 $27.369.993
$34.585.448 $42.390.048 $50.829.987
$4.986.150 $4.986.150 $4.986.150
$39.571.598 $47.376.198 $55.816.137
$ - $ - $ -
$47.376.198 $55.816.137
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Ao 10

$80.874.692

35%
$28.306.142

$52.568.550

$ 4.986.150

$57.554.700

$49.861.500

$ 701.031.667
$ 708.724.866



El valor correspondiente al afio cero de evaluacion, corresponde al valor neto de la
inversion definida para la puesta en marcha del modelo de negocio. En cuanto al valor
del dltimo flujo, éste se ve afectado por el valor terminal del proyecto y la inversion
requerida para garantizar el crecimiento del proyecto en el futuro. En este caso, se calculd
el valor de depreciaciones acumuladas durante los afios de evaluacion del proyecto con

el fin de realizar reposicion de activos fijos.

8.5 ANALISIS DE CRITERIOS DE INVERSION

De acuerdo al comportamiento analizado anteriormente de las diferentes variables
(gastos de inversion, operacion, ingresos y flujo de caja libre), a continuacion, se
presentan los resultados de las variables criticas para tomar la decision de inversion en
el modelo de negocio. Como se muestra en la siguiente tabla, el valor de la Tasa Interna
de Retorno, se encuentra por encima de la tasa de descuento definida por los socios.
Este resultado muestra un escenario favorable de inversion en el proyecto. De otra parte,
el Valor Presente Neto es positivo, con un valor de $270.579.803 teniendo en cuenta lo

anterior, se recomienda a los socios del proyecto, invertir en la iniciativa.

Tabla 7. Criterios de inversion.

Tasa de Descuento 8,21%
VPN $270.579.803
TIR 20,80%
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CONCLUSIONES

El abrir un negocio de venta de Sushi a domicilio es un modelo de emprendimiento
gue bien se puede hacer partiendo de la idea inicial de las franquicias existentes
o abriendo una de este tipo de negocio con marca propia, sin embargo, lo esencial
es poseer las nociones previas de cOmo manejar este tipo de alimentos, asi como
de como saber cuidar adecuadamente su preparacion y el como servirlo de la

mejor manera al tener que ser transportado a las casas de los clientes.

Actualmente los consumidores son mas conscientes de su alimentacion, y
evallan con mas detalle la composicion nutricional e ingredientes de un producto,
inclinandose por opciones naturales y mas saludables. Sin embargo, en nuestro
pais donde la oferta gastronomica es una de las mas ricas de la region, la llegada
de nuevos establecimientos de comidas rapidas y de restaurantes especializados
en productos asiaticos -quienes manejan una amplia variedad de preparaciones
acompafadas de especias exoéticas que mezclan sal y dulce-, han tenido un

crecimiento potencial en el sector con respecto a otros

El internet se ha destacado actualmente como el mas importante potencializador
de los negocios en el mundo, brindando facilidad para que las empresas
comercialicen o promuevan sus productos por este medio. Convirtiéndose en una
forma répida, comoda y eficiente en la que los clientes puedan conocer los
productos ofrecidos por las compariias y obtener informacién detallada acerca de
estos. Debido a las caracteristicas del actual modelo de negocio, se hace
necesario el estudio de una herramienta para la gestion de pedidos. Enfatizando
como una de las principales necesidades para el desarrollo de dicho modelo bajo
la modalidad delivery, la inversién en herramientas web tanto para marketing como

para el proceso de ventas
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La propuesta de valor constituye una serie de ventajas que se ofrece a los clientes,
como lo son: alimento saludable, el sushi y demas alimentos asiaticos tipo
gourmet, se han destacado culturalmente como alimentos que proveen ventajas
paralos consumidores en el &mbito de su salud, calidad y exquisitez de sabores,
se cuenta con la participacion de un experto en el arte culinario, Comodidad, se
prefiere consumir los alimentos que compran, en su casa ya sea para evitar el
trafico citadino, o simplemente por falta de tiempo, Facil acceso el disfrutar de la
experiencia esta a un solo click, de distancia. Se proporciona esta facilidad de
acceso con la presencia de diversos medios para el pedido y posterior entrega del
producto, Rapidez en la entrega, es el control del tiempo de entrega, por medio
de la app propia del negocio, para garantizar el conocimiento del cliente del estado
y ubicacion de su pedido en tiempo real, Precio bajo, el bajo costo de produccion

de los alimentos.
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