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1. RESUMEN EJECUTIVO
El siguiente es un plan de negocios para la creacién de una nueva startup llamada Mon
Chef, dedicada a la venta de meal kits enviados por domicilio y enfocada al modelo de
ventas por suscripcion.
Oportunidad
Particularmente en Colombia hemos visto un crecimiento exponencial de la cantidad de
personas con acceso a internet y esto ha disparado las ofertas de productos por este canal.
Con esto y con las tendencias mundiales que apuntan hacia la comida saludable y premium
como la punta de la piramide alimenticia, queremos satisfacer las necesidades de las
personas que desean preparar sus propios alimentos, tener la conveniencia que ofrece el
e-commerce y al mismo tiempo quieren tener una sana conciencia de su alimentacion.
Dicho esto, ofreciendo la venta de meal kits con la mayor calidad de ingredientes y
obtenidos localmente, por medio de una amigable aplicacién movil, e incluyendo la
posibilidad de suscribirse al servicio tenemos la posibilidad de tomar este nuevo mercado y
revolucionar la industria de los alimentos que hoy en dia alcanza los siete mil millones de
pesos y se espera crezca exponencialmente los siguientes afos.
Mercado Objetivo
Después de un amplio estudio de mercado llegamos a un mercado de personas con las
siguientes caracteristicas:
Entre 18-54 afios
e Alto nivel socioeconémico
e Poco tiempo libre disponible
e Interesado en tendencias saludables
Como vemos este es un segmento definido casi enteramente por caracteristicas
psicograficas, ya que estas pueden verse en personas de cualquier edad, género o
ubicacién. Segmentando el mercado de Bogota con estas caracteristicas nos arroja un
posible mercado de mas de tres millones de personas.
Modelo de Negocio
El modelo de negocio consta de dos grandes partes, el front office y el back office. En el
primero se venden los meal kits, se realizan las campafas de marketing, y se busca el
involucramiento de los clientes en la construccién de la marca y en su comunidad. En el
back office se realizan todos los retos logisticos que este negocio demanda. La adquisicién
de insumos, la produccion de los meal kits y la exitosa entrega de estos se encuentra en
esta parte del modelo de negocio.
Competencia
Ya que esta industria es joven alrededor del mundo y casi inexistente en Colombia, existen
pocos competidores directos como La Lleva y Tasty Food Club. Sin embargo se evidencian
prontamente las ventajas competitivas de este negocio:
e Modelo de suscripcion permite facil manejo de los meal kits a pedir
e |a variedad de recetas es mayor y ofrece opciones para dietas especiales
(Vegetariana, keto, etc.)
El precio es menor cuando se piden meal kits por suscripcion
El involucramiento de los clientes en la creaciéon de la marca y la variedad de
nuestras recetas
e Aprovechamiento de grandes producciones y economias de escala




Estrategias de Marketing

La principal estrategia de este plan de negocios es el uso de contenido inbound y el uso de
las nuevas tecnologias de big data. De esta forma, podemos crear contenidos que atraigan
nuestro mercado objetivo, y adicionalmente podemos hacerle llegar estos contenidos mas
facilmente usando las herramientas que de segmentacion que usan plataformas como
Facebook y Google.

Analisis Financiero

Basandonos en nuestro plan de marketing y las proyecciones de ventas, prevemos un total
de ventas cercano a los $3.000.000.000 de pesos después de cinco afios de operaciones y
después de nuestra expansion planeada de tres ciudades mas después del segundo y
cuarto afio.

El valor presente neto del proyecto se ubica en los $1.555.319 y refleja una TIR del 59.67%.
Financiacion

El proyecto como esta propuesto requiere de $380.000.000 de pesos, de los cuales los
fundadores estan en proceso de recolectar $200.000.000 para el desarrollo de la aplicacion.
El restante es necesario para poder empezar el proceso de produccién y las campanas de
marketing.

2. EQUIPO EMPRENDEDOR Y PERSONAS QUE APOYAN EL PROYECTO
Equipo emprendedor

Oscar David Torres: Estudiante de octavo semestre de Administracion de
22 Negocios Internacionales en la Universidad de la Sabana, y becado por
; 4 excelencia durante toda la carrera. Una persona autodirigida, creativa, con
) v 3 iniciativa y liderazgo hacia la solucion de problemas. Apasionado por el
B emprendimiento y la innovacion.

Laura Valentina Rodriguez: Estudiante de octavo semestre de
Administracién de Negocios Internacionales. Dinamica y con gran sentido de
responsabilidad, asi como alta vocacion de servicio al cliente. Afinidad por la
planeacion, orientada a la solucion de problemas y comprometida por el
desarrollo personal.

Juan Esteban Ramirez: Estudiante de octavo semestre de Administracién
de negocios internacionales, apasionado por los autos y el sector automotriz.
Amplio conocimiento en manejo de redes sociales y estrategias digitales,
experiencia en ventas y atencién al cliente; Musico, compositor y cantante.

Sergio Arturo Sanchez: Estudiante de octavo semestre de Administracion
de Negocios Internacionales en la Universidad de la Sabana. Disciplinado,
innovador y buen manejo de relaciones en diferentes sectores. Referenciado
como una persona persistente y creativa.



Angela Marcela Urbano: Ingeniera agroindustrial con maestria en Ciencia e Ingenieria de
Alimentos, y especializaciones en areas administrativas. Con previa experiencia en apoyo a
pequenas empresas del sector de alimentos, ofrezco consultoria y apoyo operativo para el
exitoso desarrollo de las operaciones de la empresa.

3. LA NUEVA EMPRESA EN SU SECTOR

3.1 Analisis del entorno, sector y/o industria

Este proyecto pretende establecerse inicialmente en Colombia, especificamente en el norte
de la ciudad de Bogota. De igual forma, espera extenderse a Lima, Peru. Este eleccion se
debe a la similitud entre las ciudades, tienen un buen volumen de poblacion con vidas
ocupadas, ha tendencia a la vida saludable y al servicio de alimentacién rapido.

3.1.1 Analisis de las macrotendencias
Las macrotendencias que influyen en el desarrollo del proyecto son:

Tendencia Explicacion

Junto con las nuevas generaciones, ha llegado una necesidad de conveniencia que
ha impulsado el ecommerce. Esto se evidencia con el hecho de que para 2026, todos
los compradores en linea desearan un nivel de personalizacién y conveniencia al
punto de que casi el cien por ciento de estos aceptaran compartir sus datos
personales con los vendedores por internet (Ho, 2018). Esto demuestra que hay un
deseo por la conveniencia de una magnitud que la privacidad pasa a un segundo
plano.

Esto es de gran potencial para nuestra objetivo de atraer y retener clientes. Ya que
asi se facilitaran las herramientas que nos permiten conocer datos importantes del
consumidor en cuanto a gustos, preferencias, tendencias de compra, entre otros. De
esta forma, sera posible escoger estratégicamente los posibles clientes y mas aun,
conocer qué tipo de producto y de qué manera es mas eficaz para la promocion.

Conveniencia

Es innegable el cambio que esta ocurriendo en el estilo de vida de las personas hacia
un estilo mas saludable. Esto con el fin de tener una vida mas larga y con mayor
bienestar. Tal es esta tendencia que Euromonitor la clasifica como una mega
tendencia para la industria de los alimentos y bebidas para el 2018 (Yu, 2018). Junto
a esta ‘mega tendencia’ se unen otras tendencias a la industria como la aparicion de
comidas premium, comidas a base de plantas, y comidas de origen. Incluso se ha
llegado a decir que la comida saludable es la nueva punta de la piramide alimenticia
(Yui, 2018)

Esto es un punto clave para aprovechar la atraccion de clientes a un negocio
relacionado, ya que esta tendencia, como la del ecommerce, viene muy ligada a las
nuevas generaciones. Sin embargo, es un punto a tener en cuenta ya que los
negocios de comida por internet requieren una fuerza logistica de gran tamafo. Por
eso, es importante tener una gran estructura de distribucion descentralizada que
pueda atender rapida y eficazmente 6rdenes de este tipo. Tales como la de Rappi en
Bogota que es capaz de completar 11.000 érdenes cada hora (Quintero Vega, 2018).

Estilo Saludable




Individualismo

La personalizacién en el E-commerce ahora mas que ser una tendencia es mas que
todo en estos tiempo una necesidad del usuario, haciendo de esta personalizacion un
movimiento clave para la experiencia de las compras online. En el mundo del
E-commerce hoy, se ven dos tipos de personalizacién en especial, la personalizacién
del producto y la personalizacion de la experiencia de compra. La experiencia de
compra tiene como obligatoria implementacién de la inteligencia comercial base de
personalizacion del producto en funciéon de comportamientos anteriores del usuario
(sea cliente o no). Hoy en dia la personalizacién de la experiencia en el E-commerce
estd incorporando la simulacion de prueba de producto via videos multimedia, la
interaccién en tiempo real, las opiniones y sugerencias colectivas, el crossselling o
upselling que en el mercado el mejor aplicando esto es Amazon (Loogic Startups,
2012).

Por otra parte, esta la personalizacion del producto o customizacién que es la manera
en la que el cliente puede editar, agregar, eliminar, probar o diferenciar el producto
que estan buscando en la web a través de diferentes herramientas que las empresas
de comercio electréonico proveen para satisfacer las necesidades de sus clientes
(Salguero, 2015). Es necesario para nosotros tener esta tendencia bien marcada en
nuestro producto ya que es una muy buena manera de atraer, retener y satisfacer
nuestros clientes por medio de estas herramientas que otras empresas pueden que
no estén en la capacidad de afrontar dandonos asi una ventaja y un valor agregado
sobre el mercado.

Conectividad

Es claro que para nosotros mayor conectividad de los usuarios a los servicios del
E-commerce es un incremento razonable en las ventas que nosotros como compafiia
esperamos alcanzar por ende la conectividad es una ficha clave para el buen
desarrollo de nuestras actividades comerciales. Mayor conectividad a internet, precios
mas bajos en el servicio y diversos métodos de pago haran que el comercio
electronico crezca mas de 30% en 2018. Se habla de una industria muy grande donde
operan en el contexto de la economia digital transnacionales que ha hecho del pais
uno de los principales mercados, hay Netflix y Uber. Sin embargo, la economia digital
sigue representando un porcentaje pequefio de la economia total, es menos del 0,5%
cuando hay paises en la regién como Brasil que tiene un porcentaje mayor con 1%y
en América Latina el promedio es de 0.7% de la economia en su conjunto. (Pérez
Grovas, 2017)

Por esta razon es un punto clave tratar la conexién con nuestros clientes en un
mercado tan amplio como lo es el E-Commerce y hacer que se involucren mas en las
redes sociales viendo contenido sobre nosotros para que todo el tiempo tengan
presente que pueden contar con nosotros como plataforma de E-commerce y que
siempre tendremos la capacidad y la disponibilidad para brindar nuestros servicios
obteniendo asi una oportunidad de ampliar nuestros mercados y llegar a nuevos
clientes por medio de estas cadenas de conectividad digital con nuestros clientes
(Martinez, 2017).

3.1.2 Analisis del entorno
3.1.2.1 Colombia

Aspectos

Indicadores

Politico

e Aumento de Tratados de Libre Comercio: modifican la naturaleza de las
compras y la forma en que se realizan.
e Camara Colombiana de Comercio: comercio electrénico recibe beneficios y




regulacion al afiliarse (Camara Colombiana de Comercio Electrénico).
Politica fiscal: En 2016 con la reforma tributaria, los precios de los equipos
electrénicos aumentaron y los impuestos sobre la venta a los servicios
electronicos y/o digitales variaron, haciendo la actividad electrénico un poco
mas dificil de tributar (Castario, 2017).

Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional:
estandariza comercio internacional para eliminar obstaculos y/o conflictos
comerciales.

Econdémico

Situacidon econdmica local: la economia colombiana viene mejorando y tiene
una tendencia de cambio para el 2018. El aumento de los precios
internacionales del petrdleo, el crecimiento del 19% en las exportaciones, el
aumento del gasto de los hogares (7,2% en enero de 2018), y la ley que
permite la reactivacion de la inversion en infraestructura (“Inflacion: el gran
respiro de 2018, 2018).

Economia en el mundo: De acuerdo al informe anual del Fondo Monetario
Internacional (FMI), la economia mundial es optimista aunque hay algunos
aspectos que deben ser vigilados. El pronéstico de crecimiento de la
economia mundial es de 3,9% para el 2018, América Latina y el Caribe esta
consolidando su recuperacion, pero se deben empezar a controlar los altos
niveles de deuda (Perez, 2017).

Tasa de inflacion: la inflacién hasta el mes de junio fue de 2,47%, 0,88
puntos por debajo de la cifra del 2017 para este mismo mes (Ballesteros
Altuve, 2018b). Ademas en los ultimos tres afos la tasa ha mantenido un
comportamiento decreciente y mas estable con relacion a los diez afios
anteriores.

Tasa de cambio: después de la impresionante depreciacion del peso
colombiano frente al délar hace unos afios, la moneda por fin empieza a
presentar estabilidad aunque no ha vuelto ni se estima que se revalue a
cifras aproximadas de $ 1.800 COP - $1.900 COP.

Sociocultural
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Tendencias:

Alta navegacion en redes pero sin llevar a cabo compras.

Puntos de venta fisicos son preferidos sobre el comercio electrénico.

De acuerdo a los datos, sélo un 0,2% de las empresas en Colombia esta en
la web (EI Comercio Electrénico en Colombia - Analisis integral y perspectiva
regulatoria, 2017).

Opinién y actitud del consumidor:

Los habitos de compra de los consumidores esta ligado a formas
tradicionales de comercio y de pago.

Falta de interaccién entre comprador y vendedor genera desconfianza al
llevar a cabo la compra.

El primer motivo por el que una persona empieza a comprar en internet es la
recomendacion de familia y amigos (Zavala Alvarez de Toledo, 2014).

Tecnolégico
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Tendencias:

Creciente uso de dispositivos moviles.

Uso frecuente de tecnologia de realidad para hacer mas relevante la
experiencia del cliente.

En Colombia aun uno de cada dos personas no tiene acceso a internet
movil, y los estratos bajos son los mas vulnerables, solo el 22% tiene acceso




(Medina, 2017).

Mas del 40% de la poblacion mundial tienen acceso a internet. Ademas, en 7
de cada 10 hogares “pobres” hay un teléfono celular (Molano Rojas, 2016).
Se estima que para el 2018 en Colombia no hayan muchos cambios en
cuanto a las TICs; el ambiente politico y regulatorio y la alta tributaciéon no
permiten que este sector tenga cambios significativos.

Recientemente, Estados Unidos incluyé a Colombia en la lista de revision
prioritaria de la Oficina de Representante de Comercio de Estados Unidos,
por no resolver los problemas de propiedad intelectual (derechos de autor
especificamente) establecidos en su acuerdo internacional hace unos afos
(“Colombia, en lista por no cumplir proteccion de propiedad intelectual”,
2018).

Demografico e Tasa de crecimiento de la poblacion: 0,98% (CountryMeters)

e Cantidad de mujeres y hombres:

« Hombres: 24.467.689 hombres, representa el 49,2% de la poblacion
(CountryMeters).

% Mujeres: 25.279.934 mujeres, representa el 50,8% de la poblacién
colombiana (CountryMeters)

e Poblacién alfabetizada: ultimo dato fue el de 2015 con 94,2% (IndexMundi)

e Tasa de desempleo: 9,1% (DANE)

e Piramide de edades:

% 0-14 afios: 23,48% (DatosMacro)

% 15-64 afios: 68,87% (DatosMacro)

% > 64 afos: 7,65% (DatosMacro)

e Poblacién en area urbana y rural: de acuerdo al ultimo censo, urbana: 74% y
rural: 26% (DANE)
PEA y PEI: A enero de 2018, la poblacion en edad de trabajar era de
38.693.000 (DANE)

<% PEA: 24.470.000 (DANE)

< PEI: 14.224.000 (DANE)

3.1.2.2 Peru
Aspectos Indicadores
Politico e Peru se ubica en el puesto 127, lo cual es una mala ubicacion porque entre
mas alto es el puesto la situacion es mas compleja.

e La politica exterior de comercio de Peru es bastante abierta. Tiene acuerdos
comerciales con MERCOSUR, APEC vy la organizacién mundial del comercio
entre otros acuerdos con otros paises.

e FEl 30% de los acuerdos comerciales que tiene Peru es con paises Asiaticos
debido a su alta migracion a Peru.

Econdmico Durante los ultimos cinco afos, Peru ha logrado grandes avances en su desarrollo.

Sus logros incluyen: tasas de crecimiento altas, una apertura econémica, una
politica monetaria prudente, reduccion de la deuda externa y de la pobreza, y
avances importantes en indicadores sociales y de desarrollo.

La tasa de interés actualmente es del 4,25%

La deuda externa fue de 40000, de ddlares lo que equivale al 19,4% del PIB.
Segun graficas del banco mundial. La educacién ha aumentado en un 106%,
la tasa ha disminuido del 30,8% en el 2016 al 27,8% en el 2017.




Sociocultural
[ ]

Algunos aspectos que han afectado el desempleo en Peru

Descenso del crecimiento econémico

Fluctuaciones de la demanda de mano de obra

Cambios en la estructura de la economia

Puntos de distribucién son preferidos por los Peruanos para adquirir algun
producto. (Sanchez, 2017)

Es un pais que esta marcando una pauta tecnolégica en su comunidad.

Tecnoldégico °

Aumento en dispositivos moéviles
Nuevas formas de adquirir tecnologia por medio de diferentes financiaciones
Mas del 40% de la poblacion mundial tienen acceso a internet. Ademas, en 7

de cada 10 hogares “pobres” hay un teléfono celular (Molano Rojas, 2016).

Demografico

Capital: Lima

Poblacion: 31.826.000

Superficie: 1.285.220 km2

Moneda: Soles (1 EUR=3,8893 PEN)

Religién: Mayoritariamente Cristianismo

Pertenece a: Alianza del Pacifico, CAN, FMI, OEA, ONU, UNASUR

3.1.3. Analisis de la industria

3.1.3.1 Colombia

Aspectos

Explicacion

Industria reciente
en Colombia

Es una industria muy reciente, poco son los competidores directos o
relacionados con el objetivo de este proyecto.

El ecommerce de comidas se dio a conocer en Colombia hace 10 afios con la
aplicacion Domicilios.com. Al pasar los afos se han incorporado algunas
empresas al mercado, entre ellas Rappi y UberEats, unas de las mas
reconocidas (Guevara, 2018).

Crecimiento de
la industria

Se estima que el mercado de esta industria crezca a los 5,000 millones de
doélares en los préoximos 7 afos (Segran, 2015) Y se espera disrumpir la
industria de envio de comidas en Colombia apuntando a una cuota de
mercado del 8% en el mediano plazo.

Segun el CEO de Domicilios.com, la comida saludable es una de las
categorias con mayor crecimiento junto con la comida asiatica, es decir que
cada vez mas colombianos la prefieren entre la variedad ofrecida (Guevara,
2018).

Crecimiento en
las transacciones
de E-Commerce

De acuerdo a un estudio realizado por Blacksip, Facebook, Nielsen, PayU y
Vtex, en 2016 en Colombia se llevaron a cabo transacciones de E-Commerce
por cerca de US $26.700 millones (Guevara, 2018).

Con lo anterior, se puede determinar que esta es una de las categorias con
mayores y grandes oportunidades en el mercado.

Tasa de
penetracion del
segmento
plataformas de
entrega al

Penetracion de usuarios en las plataformas de entrega al consumidor en lo que
va corrido de 2019 es de 2,3%, se estima que llegue 5,3% en 2023
("Platform-to-Consumer Delivery - worldwide | Statista Market Forecast", 2019)




consumidor Se espera un crecimiento significativo aproximadamente del doble en la tasa
de penetracién en Colombia. A medida que el modelo de negocio y actividad
se va dando a conocer, mas colombianos lo prueban y se vuelven leales al
servicio.

Ingresos en el Los ingresos de este segmento en lo que va del afio han llegado a US $22M, y

segmento se estima una tasa de crecimiento anual de 29,3%, esperando para el 2023 un
plataformas de | yolumen de mercado de US $62m ("Platform-to-Consumer Delivery -

entregg al worldwide | Statista Market Forecast", 2019) .

consumidor

Creciente La desconfianza de comprar en linea empieza a desaparecer por la creciente

confianza en conectividad del pais. De 2014 a 2017 las compras por internet se
compras en linea | quintuplicaron (BoaCompra, 2018)

3.1.3.2 Peru

Aspectos Explicacion

En el Perq, el limitado desarrollo de la innovacion tecnolégica se puede explicar
Crecimiento | principalmente por la poca capacidad que tienen las empresas para innovar;
de la puesto que, son las empresas “quienes inician, coordinan el desarrollo y culminan
industria los procesos de innovacion, con la introducciéon de sus productos, servicios y
procesos en el mercado” (CNUCYD, 2010).

Segun la Encuesta Nacional de Innovacioén en la Industria Manufacturera 2015,
entre el 2012 y 2014, el 50.2% de las empresas peruanas del sector
Innovacién | manufacturero lograron poner en marcha innovaciones tecnolégicas y solo la mitad
tecnolégica | de esas innovaciones fueron realmente novedosas en el mercado nacional, pero
tuvieron poco alcance en el mercado internacional (INEI, 2017).

El estudio senala que 5,1 millones de peruanos compran en el canal online, es
Compras por | decir que el 31% de los peruanos han comprado por internet en los ultimos 12

internet meses. Asimismo, existen 16.608.775 potenciales compradores eCommerce.(Ec,
2018)

3.1.4 Barreras de entrada
3.1.4.1 Colombia

Barreras de entradas Explicacion

Al ser un emprendimiento que recién empieza se presentan desafios con
respecto a la infraestructura y la logistica. Por un lado, en cuanto a la
produccion inicial no se podra explotar la capacidad maxima, lo que
Economias de desencadena un costo fijo unitario mayor (Riquelme, 2014). Asi mismo, es un

escala reto encontrar el balance del proceso logistico en donde los alimentos
conserven su calidad en toda la cadena, y los tiempos de producciéon vy
distribucién se cumplan.

Actualmente hay un lider muy fuerte en el mercado, Rappi, el cual ofrece
conveniencia en su totalidad a precios razonables (Quintero Vega, 2018).
Este competidor representa uno de los mayores retos de la empresa, pues

. o aunque no cuenta con el mismo segmento que este proyecto, se debe
Diferenciacion del




producto

diferenciar el producto / servicio en términos de calidad de alimentos,
organizacion del servicio, y variedad de opciones. Teniendo en cuenta lo
anterior, se considera la posibilidad de ofrecer una categoria premium (al
cabo de unos meses en el mercado) que le permita al cliente preparar recetas
mas elaboradas, y con ingredientes exclusivos.

Inversiones de
capital

Con un nuevo negocio, la inversién de capital es necesaria y muy retadora
pues es uno de los determinante para poder competir en el mercado. En este
caso, la inversién en las instalaciones del proceso de producciéon se resume
en una cifra que puede ser de cuidado, pero que las estimaciones del
mercado y proyecciones prometen recuperar al cabo de unos pocos afios
(Riquelme, 2014).

Acceso a canales
de distribucion

Las empresas ya establecidas cuenta con una red de proveedores, canales
de distribucion, estrategias para cada uno de estos y el segmento que
abarcan con cada canal (Riquelme, 2014). De acuerdo a esto, hay una
desventaja clara para este emprendimiento enfrente a las pocas marcas que
ya tienen conocimiento del mercado. No obstante, es importante conocer todo
el proceso de investigacion que se ha hecho para hacer pequefia esta ventaja
y entrar a competir lo mas pronto posible.

3.1.4.2 Peru

Barreras de entradas

Explicacion

Economia de
escala

Al ser un emprendimiento se puede ver reflejado un alto impacto a la hora de
iniciar los procesos dentro de este nuevo pais, por esta razén es importante
encontrar aliados en diferentes puntos de nuestra ciudad de destino que nos
ayuden a adaptarnos dentro de este nuevo ambiente y asi poder ser mas
eficaces y con menos pérdidas. (Riquelme, 2014)

Adaptacion del
producto

Las barreras de entrada que encontramos en esta parte es cuando entramos
a mirar la cultura de la comida casera peruana la cual varia bastante debido a
que la culinaria peruana es famosa alrededor del mundo por su gran variedad
de platos y por esta razén consideramos que es una barrera de entrada de
peso a la hora de diferenciar nuestro producto.

Acceso a
proveedores y
canales de
distribucién

El acceso a proveedores se puede ver afectado dependiendo del tamafio del
mercado y que tan complejo es contactarlos y crear una relacion comercial
con diferentes proveedores para nuestros servicios. Sin embargo, la cadena
de abastecimiento puede ser muy similar a la de nuestra planta local ya que
Peru es un pais que cuenta con diversidad agricola similar a la de Colombia.
(Quintero Vega, 2018).

Barreras legales

En algunos sectores la entrada de nuevos competidores esta sujeta a la
aprobacion de algun organismo oficial que fija los cupos maximos o requiere
el cumplimiento de requisitos especiales. Esto sera sobrepasado con el fin de
a la hora que nosotros podamos entrar en este mercado cumpliendo todos los
regimenes legales establecidos por la autoridad local dando un manejo
correcto a la distribucion de nuestro producto. Los certificados que este pais
solicita a la hora de ingresar productos de orden alimenticio son en un 90%
similares a los que se solicitan en Colombia como Matricula mercantil vigente,
Concepto sanitario,Concepto técnico de seguridad humana y proteccién
contra incendios entre otros. (Camara de Comercio, 2017)

10



3.2 Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Amplia variedad de productos

Atencidn al cliente personalizada

Costo de elaboracién de los
productos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Clientes nuevos potenciales

Facil entrada de competidores

Costo de transporte

Mercados rentables

Facilitacién de trémites de
compra

Tiempo de elaboracién del
producto

Innovacién en la industria

Fallas en transacciones de los
clientes

Calidad de los productos

Plazos de entrega

Mercado en crecimiento

Falta de confianza del cliente

Personalizacién de productos

Manejo de inventario en corto
tiempo

Implementacién de medios de
pago online

Accidentes naturales y rurales

Falta de confianza para ofrecer
datos crediticios

Esta matriz DOFA permite el diagndstico estratégico de la empresa y brinda informacion util
para la toma de decisiones. Por esta razén, si seguimos consecuentemente esta matriz
podremos saber como estamos posicionados en el mercado y de esta manera actuar en pro
a lo que tenemos enfocado como meta. Este andlisis nos ayuda también a construir
estrategias con factores internos y externos como las estrategias FO, DO, FA y DA. Las
estrategias que nos arroja esta matriz son lo suficientemente elaboradas ya que
necesitamos que estas sean objetivas y controlables. Estas acciones que son precisas a
ejecutar son en la DO: ofrecer el maximo de informacién sobre el producto lo cual ayuda al
cliente de forma concreta de que es y como es lo que estda comprando por nuestro portal
también ofrece informacién de como lo esta comprando a la hora de realizar la transaccion
electrénica con todos sus protocolos de seguridad, también dejar en claro los precios,
impuestos y costos de envio para que el cliente tenga conocimiento de cuanto debe pagar
al final del ejercicio. Para las estrategias FO: Tenemos claro que hay que innovar
constantemente en las estrategias y productos que colocaremos en el mercado pero
también crear herramientas para una atencion mas personalizada a los clientes que lleguen
a nuestro portal, brindaremos también estandares de calidad a la hora de realizar o distribuir
un producto para poder cumplir con las expectativas de nuestros clientes. Para las
estrategias FA y DA tenemos como meta ofrecer un servicio y catalogo de productos el cual
nos ayude a diferenciar sobre la competencia dandonos asi un valor agregado sobre el
mercado, también brindaremos herramientas para una mayor comunicacién entre
proveedor y cliente.

4. EL MERCADO Y LA COMPETENCIA

4.1 Delimitaciéon, analisis y valoracion del mercado en que operara la empresa.
Calculo del volumen del mercado

El mercado de entrega de meal kits es bastante nuevo alrededor del mundo. Su origen se
rastrea a Suecia donde inicialmente se iniciaron las primeras etapas de este modelo de
negocio en 2007. Hoy en dia existen cerca de 50 grandes compafiias de entrega de meal
kits en el mundo. Dado el poco tiempo que ha existido esta industria es dificil delimitarlo
estrictamente. Esto ya que existen kits de comida precocida bastante populares vendidos en
supermercados tales como Ara pero que no funcionan con base tecnolédgica y envio de
estos. Por otro lado, empresas como Rappi si tienen base tecnoldgica y envio de comidas,
pero solo se entrega un servicio de domicilio.
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Para la presentacién de este plan de negocio manejaremos el mercado como una
conjuncion entre el gran mercado alimentario, que en Colombia fue de 13.200 millones de
ddlares (Portafolio, 2018) y el mercado de ecommerce que se ubicd cerca de los 85.000
millones de ddélares en 2017. Actualmente en Colombia, este mercado es muy nuevo y no
abarca grandes demandas, por lo cual se calcula que se acerca a los 200 millones de
dolares. Sin embargo, frente al gran crecimiento mundial de la industria y la creciente
globalizacién, se espera que en Colombia la demanda de estos productos crezca
prontamente como lo ha hecho en paises como Estados Unidos en donde este mercado se
estima estar cerca de los tres billones de doélares. (Packaged Facts, 2018)

Cuota de mercado

Domicilios Moviles

Empresa % Participacion Ganancias anuales Ganancias aproximadas Industria
Rappi 50% $ 168.630.000.000 S 337.260.000.000
Domicilios.com 30% s 101.178.000.000

UberEats 20% $ 67.452.000.000

Mercado con nosotros

Empresa % Participacion Ganancias Anuales Ganancias aproximadas industria
Mon Chef 9% S 53.819.989.408 $ 591.776.947.040

Zumos del Huerto 9% S 55.939.989.408

Tasty Food Club 7% S 43.516.989.408

Bon Apetit 9% $ 52.619.989.408

La Lleva 8% $ 48.619.989.408

Rappi 28% $ 168.630.000.000

Domicilios.com 17% S 101.178.000.000

UberEats 11% $ 67.452.000.000

MERCADO

u Mon Chef ® Zumos del Huerto = Tasty Food Club Bon Apetit

m LaLleva = Rappi = Domicilios.com  w UberEats

4.2 Descripcion de las tendencias generales del mercado

El cambio de compras en tienda fisica a tienda virtual ha sido una tendencia fuerte del siglo
XXI en todo el mundo y Colombia no es la excepcién. Segun la Camara Colombiana de
Comercio Electrénico, las ventas en linea significaron casi el 6% del PIB total de Colombia
para el afio 2017 (CCCE, 2018), y el crecimiento que ha tenido en los ultimos afos se
espera solo siga incrementando. Por lo anterior dicho, este mercado de entrega de meal kits
se espera que crezca por la nueva aceptacion que los Colombianos estan ganando frente a
comprar en linea y el provecho que traen todos los nuevos negocios de base tecnoldgica.
Particularmente estos mercados han tendido a ser cada vez mas masivos y atraer la mayor
cantidad posible de clientes. Esto ha significado grandes esfuerzos por ofrecer tiempos de
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entrega muy cortos y aumentar la estandarizacion de todos las entregas. Esto se ha visto
contraproducente en algunas ocasiones ya que la fidelidad de los clientes se empieza a
perder cuando reciben productos de mala calidad (Rangel, 2018). Esto se confirma con la
cifra de la cantidad de productos que son devueltos después de haber sido comprados en
linea, la cual se acerca al 30% (Invesp, 2017). Por esto, muchas empresas, especialmente
las que entregan productos perecederos como meal kits, han encontrado que la calidad de
los productos no puede ser comprometida en ningln momento por mas rapido que se
deseen entregar.

4.3 Grado o etapa de madurez

Tal y como la mayoria de negocios de comercio electronico en Colombia, el mercado de
entrega de meal kits para cocina esta en su etapa inicial. No es consolidado por ninguna
compania referente y mucho menos es dominado por una multinacional. Esto ha significado
que solo pocas startups sobresalgan o tengan ventas consolidadas. Asi mismo, dada la
etapa inicial de este mercado, estos tipos de negocio solo se han presentado en las grandes
ciudades de Colombia, como Bogota, Medellin y Cali.

Este mercado sin lugar a duda esta en su etapa mas inicial y se muestra como una buena
oportunidad para un modelo de negocio que se pueda diferenciar y ofrecer productos de
calidad a segmentos de clientes nicho.

4.4 Analisis de los competidores
4.4.1 Colombia
4.4.1.1Competidores Directos

Competidores Explicacion
directos

Esta compafiia es una de las mas antiguas de este concepto en Colombia. Fue
fundada hace mas de dos afos y su principal oferta es kits para la preparacion de
jugos y batidos en casa. Su propuesta de valor se centra en la salud y en la calidad
de las frutas que se entregan. Esta compafiia vende pedidos individualmente y se
estima que vende 40 cajas a la semana en Bogota. Estas cajas suelen tener los
ingredientes para jugos para dos personas, snacks de frutas, nueces y endulzantes
naturales.

Zumos del
Huerto

Esta compaiiia fue fundada hace un poco mas de un afo. Mientras que inicialmente
manejaban un modelo de suscripcién y aproximadamente 60 recetas para preparar,
hoy en dia solo venden kits para la preparacion de asados. Estos kits suponen que
Tasty Food | los asados se preparan para grupos de entre 5 y 20 personas y superan el precio de

Club 100.000 pesos. Adicionalmente ofrecen licor para el acompafiamiento de los
asados. Se venden los kits por pedidos individuales y se estima que las ventas
alcanzan los 200 kits al mes.

Otra de las companias antiguas de esta industria en Colombia. Fundada en 2016,
Bon Appetit se centra en proponer valor en la calidad de sus recetas y en atraer
personas que quieran aprender a cocinar recetas gourmet. Venden pedidos
individuales que deben ser hechos con 36 horas de antelaciéon. Estos pedidos son
kits que contienen todo lo necesario para la preparacién de las recetas ofrecidas. Se
estima que venden alrededor de 80 kits de cocina al mes.

Bon Apetit
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La Lleva

Esta startup aparecié en el afio 2018 y logré hacer un gran impacto en este naciente
mercado. Ofreciendo variedad de recetas de origen oriental con gran calidad de
ingredientes, logro llegar a los 600 pedidos en su primer trimestre de operaciones.
Los pedidos se hacen de manera individual y un dia antes de la entrega. Su
propuesta de valor se centra en la frescura de los ingredientes, y la calidad de sus
recetas. Solo se pueden hacer pedidos para minimo dos personas y los precios se
encuentran alrededor de los 20.000 pesos por porcion.

4.4.1.2 Competidores indirectos

Competidores
indirectos

Explicacion

Rappi

Rappi es una multinacional Colombiana de comercio electronico, se caracteriza por
realizar domicilios de cualquier tipo, ya que ellos mismos se denominan “Una tienda
de todo”. Actualmente se encuentran en Brasil, México, Uruguay, Peru, Argentina y
Colombia. Consideramos a Rappi como un competidor directo por el servicio que
presta y por su gran participacion en el mercado, esperando cerrar el 2018 con
11.000 pedidos por hora. Ademas, tras iniciar su proceso de expansion regional, los
pedidos en México, Argentina y Brasil a través de Rappi se han incrementado en
promedio 25% mensual y hoy llegan a mas de un millon. (Portafolio, 2018)

Domicilios.c
om

Domicilios,com es una startup de e-commerce, lider en pedidos en linea, que brinda
diversas opciones a los usuarios al momento de solicitar comida o licor a domicilio
(delivery). Esto a través de su software de aplicacion movil (sistemas operativos
Android y iOS) o pagina web que los conecta, segun su ubicacion, con los
restaurantes registrados. Una compafiia que nacié en Colombia, en el 2007, y hoy
en dia opera en las principales ciudades de este pais, asi como en Peru y Ecuador.
Con cerca de 6.000 establecimientos de restaurantes y mas de 35 tipos de comida,
el usuario puede pagar online o en casa, con tarjeta de crédito, débito o efectivo.
Una plataforma digital transaccional que funciona todos los dias de la semana, las
24 HRS del dia (Domicilios.com, 2018)

4.4.2 Peru

4.4.2.1 Competidores directos

Competidor Directo Explicacion

Foodbox

Foodbox es una start up peruana dedicada a la venta de meal kits de
principalmente recetas peruanas. Esta empresa opera localmente y tiene un
portafolio muy reducido en recetas. Sin embargo, tienen diferentes canales de
distribucién, tales como Uber Eats y las tiendas Tottus. En este momento la
empresa no ofrece servicio de suscripcion y cobra el envio de todos los
pedidos. El principal foco de este competidor son personas con poca
experiencia de cocina que quieren preparar un buen plato culinario.
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4.4.2.2 Competidores indirectos

Competidores Explicacion
indirectos

Domicilios,com es una startup de e-commerce, lider en pedidos en linea, que
brinda diversas opciones a los usuarios al momento de solicitar comida o licor a
domicilio (delivery). Esto a través de su software de aplicacion movil (sistemas
operativos Android y iOS) o pagina web que los conecta, segun su ubicacién, con
los restaurantes registrados. Una compania que nacié en Colombia, en el 2007, y
hoy en dia opera en las principales ciudades de este pais, asi como en Peru y
Ecuador. Con cerca de 6.000 establecimientos de restaurantes y mas de 35 tipos
de comida, el usuario puede pagar online o en casa, con tarjeta de crédito, débito
o efectivo. Una plataforma digital transaccional que funciona todos los dias de la
semana, las 24 HRS del dia (Domicilios.com, 2018)

Domicilios
.com

Rappi es una multinacional Colombiana de comercio electronico, se caracteriza
por realizar domicilios de cualquier tipo, ya que ellos mismos se denominan “Una
tienda de todo”. Actualmente se encuentran en Brasil, México, Uruguay, Peru,
Argentina y Colombia. Consideramos a Rappi como un competidor directo por el
servicio que presta y por su gran participacion en el mercado, esperando cerrar el
2018 con 11.000 pedidos por hora. Ademas, tras iniciar su proceso de expansion
regional, los pedidos en México, Argentina y Brasil a través de Rappi se han
incrementado en promedio 25% mensual y hoy llegan a mas de un millén.
(Portafolio, 2018)

Rappi

4.5 Practicas comerciales comunes en la Industria

Con el gran crecimiento que ha tenido esta industria en los ultimos cinco anos alrededor del
mundo, la industria misma se va estabilizando hacia practicas comunes y estandarizadas.
Lo primero que se ha visto es que los clientes constantemente exigen la posibilidad de pedir
comidas individualmente y no por suscripcion. Esto es un gran reto para implementar ya que
dificulta exponencialmente la logistica de entrega de los productos, y adicionalmente el
modo de ganar y retener clientes cambia cuando desaparecen las suscripciones (Packaged
Facts, 2018).

Otra practica comun es la de hacer alianzas o uniones con grandes supermercados, esto se
ha visto en diferentes paises alrededor del mundo, y el fin de esto es encontrar nuevos
canales de ventas, optimizar la provision de los ingredientes necesarios y ganar clientes
potenciales que puedan conocer una de las marcas pero no la otra. Esto ha sido infructuoso
en algunos casos ya que las ventas por supermercados no han sido tan buenas, pero si
demandan mucho esfuerzo de produccion y de logistica.

4.6 Analisis del comportamiento de los clientes.
4.6.1 Perfil general, caracteristicas, habitos de consumo, etc.
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Nuestra segmentacion de mercado se basa en clientes jovenes los cuales cuenten con un
estatus socioecondmico alto y que oscilan entre los 18-35 afios de edad los cuales tengan
una rutina de vida bastante agitada y movida en la cual no cuenten con el suficiente tiempo
para alimentarse correctamente y adultos que cuenten con un estatus socioeconémico alto
y que estén en rangos de edad desde 35-54 afios de edad y también cuentan con
caracteristicas similares a las de nuestros clientes jovenes en los cuales por razones
laborales o personales no puedan mantener y construir una alimentacién en la cual se vean
beneficiados.

Estas personas se reconocen primeramente por sus rasgos psicograficos, su
comportamiento y sus gustos. Estas personas les gusta la conveniencia de los servicios y
estan dispuestos a pagar por ellos. Son parte de la ola saludable de los ultimos afios y no
son los mas habiles para actividades de hogar, como la cocina. En los anexos se
encuentran detalladamente los segmentos y su cuantificacion.

5. MODELO DE NEGOCIO

5.1 Descripcion del modelo de negocio

El modelo de negocio circula alrededor de una aplicacion maovil en el cual los usuarios tiene
la posibilidad de ordenar diferentes recetas saludables a su gusto, y asi mismo organizar las
ordenes flexiblemente semana por semana. Este servicio se presta por suscripciéon o
pedidos individuales.

Queremos generar una experiencia completa, que el hecho de abrir una de nuestras recetas
sea una inmersion completa en la experiencia que queremos generar, eso lo lograremos
con un excelente diseno del empaque donde vendra la comida y la forma en que viene la
comida servida en si. Adicionalmente la variedad de recetas es un punto diferenciador del
negocio ya que es facil que los clientes se aburran si deben escoger las mismas recetas
siempre. Esto es el punto principal de nuestra estrategia de modelo de negocio frente al
cliente. Crear una marca con enganche y crear una comunidad de clientes fieles a partir de
esto.

Como parte de la experiencia, queremos generar interaccion por parte de los usuarios en
redes sociales, dandole la posibilidad a ellos de subir sus recetas y la mas saludable,
creativa y con mayor acogida, sera elegida como la receta del mes. De esta manera
generamos una estrategia de voz a voz ayudando asi al crecimiento de nuestra clientela,
generando lealtad y reteniendo a los clientes.

Como se menciond al comienzo, nuestro reto es mas que todo logistico asi que nuestras
plantas de produccion y distribucion estaran ubicadas en puntos estratégicos calculados
estadisticamente para poder realizar todas las entregas a tiempo y de la manera mas
eficiente posible. Este es el punto clave de cara al back office.

Las actividades claves de la operacion incluyen el procesamiento de los pedidos
semanalmente, la produccién de estos, el envio de estos, y el seguimiento a los clientes
luego del pedido. Esto debe ser hecho excepcionalmente para garantizar la calidad de los
productos y la satisfaccion de los clientes. Por otro lado en este punto también
necesitaremos manejar buenas relaciones con los proveedores y los partners para llevar a
cabo una operacion exitosa. Estos proveedores y partners se encuentran mas adelante en
el plan operativo.

A continuacién un pequefio esquema de nuestro modelo de negocio:
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MODEi.O DE NEGOCIO

1. Aplicacion mawil
t

cocinar una receta
de calidad,

preparacion y
5. Elcliente recibe distriburian
5 en |a puerta de su
menos de
20 minutos,

5.2 Innovacioén, escalabilidad e impacto social y/o ambiental

Queremos innovar sobre todo en la experiencia. Nosotros vamos mas alla, es la
experiencia y esa sensacion de satisfaccion que da al recibir tu pedido cada vez,
el excelente sabor de nuestra comida, y el hecho de que el cliente prepara su
propia comida para él y tal vez alguna companfia. complementado con la calidad,
puntualidad y seguridad que ofrecemos. Eso es innovador, es la posibilidad de
regirse a un plan de comidas saludables y deliciosas, la posibilidad de preparar
esta comida y sentir satisfaccion al hacerlo, todo teniendo en cuenta la facilidad
de hacer pedidos y recibirlos en la puerta de la casa.

Innovacioén

Es un modelo de negocio escalable ya que puede ser expandido y llevado a
otras regiones o paises, con una sola planta de produccion ubicada
Escalabilidad | gstratégicamente, se puede suplir una gran demanda sin aumentar los costos.
Especialmente porque los costos por plato son bajos y permiten disparar la
demanda sin mayor inversion.

El impacto social que tiene nuestro producto va con la macro tendencia de
reducir el desperdicio y comer con sana conciencia. La mayoria de los
Impa_cto ingredientes son comprados localmente directamente a los campesinos. De esta

social forma se reduce la huella de carbono que deja cada produccion de estos meal
kits, y se ayudan a las comunidades locales y a los campesinos del pais.

Por el lado ambiental utilizaremos productos organicos y el empaque sera en un
material reciclable ya que somos 100% concientes de el calentamiento global y
Impacto los problemas de contaminacion que azotan el mundo hoy en dia y de esta forma
ambiental | o ontregaran productos de buena calidad que no impacten en ninguna forma el
aumento mundial de produccion de desperdicios.

6. EL PRODUCTO Y SU POSIBLE POTENCIACION CON PRODUCTOS / SERVICIOS
RELACIONADOS

6.1 Descripcién y definicion detallada

Nuestros productos seran elaborados de manera industrial y detallada para satisfacer las
necesidades de nuestros cliente. El producto que nosotros entregamos consistira en un kit
de alimentos con una receta solicitada por el cliente el cual contenga alimentos nutritivos,
saludables y de facil preparacion. Los elementos que conforman este producto son
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alimentos de alto beneficio el cual representara un cambio de rutina en la vida de nuestros
clientes.

Los productos seran empacados, seleccionados y etiquetados de manera especial y eficaz
que permitira la facil identificacion y la elaboracion de estos productos por medio de unas
recetas dentro de estos empaques las cuales son bastante especificas y faciles de
entender, todas nuestras recetas podran ser preparadas en menos de 20 minutos.

El servicio que nosotros ofrecemos es por medio de una aplicacién por suscripcién el cual
guiara al cliente respecto a como inscribirse, como ordenar semanalmente sus comidas y
como encontrar diferentes recetas las cuales puedan emplear de manera correcta. La
aplicacion sera el canal central del negocio, ofreciendo recetas destacadas y contenido para
los clientes. Asi mismo sera el lugar donde podran manejar su suscripcion y aun hacer
pedidos individuales adicionales.

Haciendo uso correcto de este servicio los clientes tendran la opcién de proponer diferentes
recetas a la comunidad en redes sociales, esta interaccion generara un lazo entre la
comunidad de clientes y sera importante para la lealtad de estos.

6.2 Funcionamiento, utilizacion y utilidad

El uso que se le puede dar a nuestro producto es muy amplio puesto que es elaborado de
diferentes productos alimenticios los cuales todos son alimentos nutritivos y de alta calidad,
a los que se le puede dar diferentes usos respecto a las necesidades de nuestros clientes.
Adicionalmente, todas las recetas seran de facil y rapida preparacién para personas que no
tengan habilidades especiales en la cocina.

Ademas, las recetas seran elaboradas de manera en que los clientes puedan moldearlas a
favor o a preferencia. Haciendo que en este producto haya diferentes formas de
aprovecharlo y emplearlo en diferentes ocasiones, situaciones y momentos de la rutina,
siempre acomodandose a la conveniencia del usuario.

6.3 Oportunidad y condiciones del lanzamiento

La oportunidad que nosotros vemos en nuestro modelo de negocio es como ya mencionado
anteriormente las tendencias de los consumidores dentro de nuestro mercado el cual esta
incrementando de manera significativa para nosotros y podemos aprovechar todas estas
ventajas que podemos identificar en este mercado. La comida saludable tiene un nivel
considerable de aceptacidén en las comunidades que estamos desarrollando por eso es que
vemos una oportunidad bastante clara de ingresar al mercado después de ya haber
identificado nuestros clientes y mercados pertinentes.

Esto junto a las estrategias de promocion y las cualidades del servicio que mencionaremos
en el plan de marketing, nos da buena confianza para la captura de clientes y un
establecimiento del modelo de negocio fuerte y con posibilidad de escala y constante
innovacion.

7. PLAN DE MARKETING
7.1. Objetivos
e Dar a conocer el servicio en el mercado objetivo como una oportunidad para disfrutar
de una alimentacion balanceada, saludable, de facil preparacion y en tiempo corto.
e Alcanzar posicionamiento y diferenciacion en el mercado por medio de la excelente
calidad de los alimentos y las entregas oportunas de los meal kits.
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e Captar clientes por medio de precios asequibles sin perder la categorizacién
premium. El voz a voz como mayor estrategia para que aquellos que quieran probar
el servicio tengan conocimiento de una experiencia previa.

Alcanzar el punto critico en los primeros 18 meses.
Llegar a proyecciones rentables en todos los productos después del primer afo.

7.2 Estrategias y Plan de accion

Estrategias de inbound marketing, es decir, estrategias que atraigan a los clientes.
Se tiene 4 pilares fundamentales en los cuales se basara la estrategia.

Estos pilares son:

Targeted ADS

Creacion de contenido

- Vozavoz

Influencers

Plan de accién

La manera correcta de ejecutarlo es implementar todas las estrategias planteadas en
simultaneo ya que cada estrategia se complementa con la otra, es decir que si
implementamos todas al tiempo, ese complemento hara que se tenga un impacto mucho
mayor y por consiguiente mayor efectividad. El proceso de como interactia cada estrategia
con otra se demuestra al final en el calendario de actividades de la empresa.

“La principal finalidad de esta metodologia es contactar con personas que se encuentran en
el inicio del proceso de compra de un producto determinado. A partir de aqui, se les
acomparnia, mediante el contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de
compra y su perfil, hasta la transaccion final, siempre de forma “amigable”’. Y,
posteriormente, se les fideliza.”

1

()]

Branding
Logo MON CHEF

El logo de la compafiia es minimalista, generando asi recordacion de marca.

Expresa calidad, ya que el nombre “chef’ y el sombrero general una percepcién de calidad,
frescura, buena sazoén y recetas en el consumidor, esto complementado por la cuchara de
palo, elemento tradicional utilizado por los cocineros en los platos mas prestigiosos y de
mayor calidad.
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Estos elementos se complementan entre si para asi lograr una imagen agradable en el
consumidor, facil de asimilar y con elementos que sencillos de relacionar con la buena
comida, que es nuestro producto principal.

Su sencillez también es una ventaja ya que es un logo que es aceptado dentro de las
condiciones que nos ponen las diferentes redes sociales para realizar las campanas
publicitarias, un logo recargado e intrusivo, relleno de texto, no es aceptado por estos
canales de distribucion.
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La sencillez y el estilo son caracteristicos en Mon Chef, por eso se disefidé una caja con un
disefio minimalista pero pero con estilo, para asi generar una experiencia desde que el
pedido es recibido. Los alimentos estaran debidamente distribuidos en el interior de la caja,
empacados y organizados para generar una experiencia desde su apertura.

7.3 Presupuesto

Para el lanzamiento de nuestro plan de marketing tendremos un presupuesto de $28
millones de pesos. Estos van a ser ubicados cuidadosamente hacia la promociéon de
publicaciones segmentadas, creacion de contenidos en linea, y el manejo de la adquisicion
de nuevos clientes, pero también para el manejo de las promociones de lanzamiento y
ofertas especiales para clientes nuevos. Con el tiempo y después del lanzamiento de la
marca podremos incrementar el tamafo y el alcance de la evolucion de este plan de
marketing.

7.4 Las 4 Ps

7.4.1 Producto / Servicio

Se ofrece un servicio por suscripcion que permite a las personas que quieran llevar un estilo
de vida mas saludable la facilidad de preparar recetas profesionales con ingredientes
preparados y porcionados en la comodidad de su casa. Esto con el fin de ofrecer comida
casera y saludable de una manera conveniente y deliciosa, siempre con los mas altos
estandares de frescura y sabor.

Cada suscriptor recibe una caja ecoldégicamente disefiada con las condiciones necesarias
para conservar la cadena de frio y las propiedades de los alimentos. Dentro de ella vienen
empacados en bolsas individuales y empaques al vacio cada uno de los ingredientes
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necesarios para dicha receta. Este servicio promete un tiempo de preparacién inferior a la

hora.

Para el proceso de pago, a la hora de la suscripcion se cancela el paquete de meal kits

deseados y posteriormente se hace la entrega.

7.4.1.1 Valores y atributos de la marca

Valores de la marca

Atributos de la marca

Ser la empresa lider en la entrega oportuna y
correcta de alimentos.

Los planes de desarrollo de precios ofrecidos a
los clientes corresponden a los valores de
acuerdo a su percepcion.

Proporcionar siempre alimentos de alta calidad.

La marca es consistente, transparente, honesta
y significante.

Ser transparentes y productivos en la
produccion.

La marca ofrece un servicios realmente
requerido por el segmento.

Accionar de forma honesta de acuerdo a los
valores infundados.

Mon Chef tiene el respaldo y apoyo necesario
de los especialista adecuados.

Cooperacion y trabajo en equipo.

Se ofrece una experiencia gratificante e
interesante desde el momento de ordenar hasta
el consumo.

Diversidad de productos y personal que hagan
la marca auténtica.

El servicio es consistente en cuanto a lo que se
ofrece y lo que se entrega.

7.4.1.2 Beneficios y factores diferenciadores del servicio

Beneficios

Factores diferenciadores

Posibilidad de ver las recetas antes de hacer el
pedido. Ademas de tener la opcién de eliminar
o adicionar algun ingrediente (con costo
correspondiente  dependiendo el tipo de
adicion).

Tiempo de preparacion de la receta inferior a
una hora para cualquier tipo de coccién o
ingrediente elegido.

Mon Chef es consciente del cuidado del medio
ambiente, por lo que como empaque
proporciona cajas de carton aptas para el
reciclaje y/o totalmente funcionales para su uso
posterior al recibimiento de los alimentos.

El servicio pretende que el consumidor se
programe con anticipacién para hacer el pedido
correspondiente y asi mismo saber cual sera el
menu escogido. Con lo anterior, la empresa se
diferencia del tipico domicilio del momento.

El meal kit llega a cada vivienda por medio tras
la distribuciéon controlada, monitoreada y con
las condiciones de conservacion apropiadas
para los alimentos, con el fin de recibir todos los
ingredientes en optimas condiciones para su
consumo.

Mon Chef ofrece preparaciones de acuerdo a la
macrotendencia de la comida saludable. Se
proporcionan opciones con bajo contenido
caldrico, sin perder el sabor y la esencia de
cada plato.

El servicio ofrece multiple variedad de recetas,
teniendo en cuenta los platos preferidos por los
consumidores, la disponibilidad de los
ingredientes y su facil preparacion.

El servicio y los productos que ofrece Mon Chef
se obtienen por medio de una suscripcion,
siendo la Unica empresa en el mercado
colombiano bajo esta modalidad de pedido.
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Sistema de

retroalimentacién dentro de la
aplicacién para fomentar la participacion de los
clientes, tener en cuenta sus recomendaciones,
y asi mismo mejorar o eliminar elementos.

Con el consumo del servicio, Mon Chef quiere
crear una comunidad. Esto despierta en el
cliente y/o clientes potenciales las ganas de
querer hacer parte de la comunidad, sentirse
identificado, ser leales y tener un compromiso
con la marca.

7.4.1.3 Introduccion del servicio al mercado y expansion futura

El servicio se lanzara inicialmente a nivel local, exactamente en el norte de la ciudad de
Bogota. Descuentos, voz a voz, algunas promociones y alianzas con otras marcas
permitiran que la poblacion conozca el servicio y decida probarlo. Al cabo de un afio se
espera abrir otro centro de preparacion y distribucion en el sector centro de la ciudad para
poder abarcar esa otra segmentacién que también cuenta con caracteristicas para acceder

al servicio.

A los dos afios se realizara la apertura en otra ciudad de Colombia para ganar mercado en
el pais. Esto se hara nuevamente al final del cuarto afio con dos ciudades mas. Finalmente
entre el cuarto y el quinto afio se iniciara la expansion a Peru para la prueba de nuevos
mercados internacionales.

7.4.2 Plaza - Canales

Canal / Explicacion

Estrategias

Plan (es) de Accién

Entrega semanales
por medio de
suscripcion

La estrategia para realizar las entregas
semanales por medio de suscripcién es que el
cliente defina con un plazo de anterioridad que
kits de comida desea para la semana que
comienza y asi poder brindar un buen servicio y
un servicio organizado

El plan de accion para la elaboracion de estos
pedidos es que las personas soliciten vy
organicen sus pedidos por medio de la
aplicacion en la cual se suscribieron y que por
medio de esto nosotros podamos alcanzar la
satisfaccion de nuestro cliente.

Entrega individual

La entrega individual se hace enfocada en mas
que todo en atraccién de clientes para una futura
suscripcion en nuestra aplicacion esto mas que
todo como una estrategia de mercadeo y
atraccioén de clientes

La forma en la cual se va a solicitar el pedido
individual sera con un tiempo estimado de
entrega el cual se le notificara al cliente y sera
operado por la planta de distribucion mas
cercana a la orden realizada.

comunicacion

Centros de Los centros de distribucion seran ubicados | Conseguir el lugar adecuado para instalar la

distribucion respectivamente a donde esta nuestro mercado | planta de produccion y distribucion en el sector
objetivo para la reduccién de costos de [ donde se encuentra nuestro nicho del
distribucion y la mejora de la experiencia en la | mercado.
distribucion para nuestro cliente.

Canales de Los canales de comunicacion que manejaremos | La constante interaccion con ellos por medio

con nuestros usuarios sera por medio del
manejo de redes sociales.

Por medio de la aplicacion manejaremos un blog
el cual cada usuarios pueda revisar y proponer
diferentes recetas saludables las cuales puedan
escoger y votar para que sean elegidas como
platos de la semana y asi generar interacciones
en nuestras plataformas, este blog estara
conectado con nuestras redes sociales ademas
también podran elegir la mejor fotografia de
estas recetas para que sean publicadas en
nuestras redes sociales y que las personas
conozcan 'y compartan su creatividad
gastronomica por medio de nuestros servicios.

de estas redes sociales, también a los clientes
suscriptos se les enviara semanalmente por
correo electronico las diferentes recetas de la
semana para que puedan saber de donde
escoger y que escoger para sus alimentos
saludables de la semana y asi manejar una
relacion constante con la aplicacion.
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7.4.3 Precios
Basandonos en los datos recogidos en las encuestas realizadas hemos estimado un precio
promedio por plato de $17.900, los precios detallados por diferente plato son los siguientes:

Precio unitario del meal kit por Pedido Individual $23,400
Precio unitario del meal kit Premium Pedido Individual $25,400
Precio unitario del meal kit por Suscripcion $17,900
Precio unitario del meal kit Premium por Suscripcion $19,900

Analizando nuestro estudio de mercado nos dimos cuenta que el mayor porcentaje de
personas estaba en el rango de gasto entre $30,000 y $100,000 pesos semanales.

¢ Cuanto esta dispuesto a gastar en comida a la semana?

41 respuesias

@ 10,000 - 30,000
@ 30,000 - 50,000

50,000 - 100,000
@ > de 100,000

Con un precio promedio de 15,900 por plato, el precio seria mas alto que los costos, es
decir dejaria ganancia, pero no mucha ya que utilizaremos los ingredientes de la mejor
calidad posible, es decir, que estamos apuntando al volumen para poder generar grandes
ganancias.

Con un promedio de tres pedidos semanales a $17,900 pesos el usuario estaria gastando
semanalmente un aproximado de $54,000 pesos.

Estaria dentro del rango de precios con mayor acogida y esto genera mayor aceptacién en
el publico, viéndonos a nosotros como una gran alternativa para poder comer sano, rico y
diferente sin necesidad de cocinar o tener que ir a mercar. Esto adicionalmente, se
encuentra en un lugar competitivo ya que los precios de los competidores se encuentran
cerca a los $18,000 pesos por plato. De esta manera le ofrecemos una solucion al cliente
que lo ayudara en alimentacion, salud y conveniencia, sin tener que afectar su bolsillo ni
presupuesto.

Por otro lado, este precio también aparece viable cuando lo vemos desde la perspectiva
técnica analizando nuestros costos proyectados, y nuestro margen deseado, que es bajo ya
que pensamos aprovechar largos volumenes de venta. Estos calculos los podemos ver en
la plantilla financiera adjunta.

7.4.4 Promocion

Estrategia Ejecucion

23




Targeted | Con este pilar lo que queremos es llegarle a los clientes por medio de la
ADS segmentacion de intereses, busquedas recientes en internet, gustos, etc. Esta

segmentado por edad, ciudades y demas datos demograficos.

De esta forma podremos conectar directamente con los clientes que realmente

podrian mostrar un interés real con nuestro producto.

Esta estrategia también sirve para crear recordacion en el cliente, es decir,
seguramente gran mayoria de los clientes no empezaran a usar el servicio solo
porque vieron un “AD” una vez, pero si lo ven varias veces, va creando recordacion e
incrementa la posibilidad de una futura compra. Ver anexo 2

Creacion | Se abrira un canal de youtube y diferentes redes sociales interactivas como lo son
de facebook e instagram y generamos contenido en ellas.

contenido | Contenido como, concursos, promociones, recetas de clientes, recetas faciles y

divertidas, etc.

Lo que se busca con esta estrategia es generar interaccidon con nuestros clientes y

comenzar una comunidad.

Esta estrategia se ve complementada y nos ayudara a fortalecer el siguiente pilar de

nuestra promocion que es el “Voz a Voz”.

Influencers | “Un 76% de las marcas que trabajan con influencers se dirigen a la generacion de los
Millennials”

“Un 69% de los profesionales afirmaron que sus acciones con influencers fueron
efectivas para el incremento de las ventas en 2017.”

La estrategia con influencers lo que genera basicamente es un voz a voz y por
consiguiente aumento de ventas, las personas que siguen a los influencers son
personas que creen y confian en ellos y al ver que ellos estan utilizando algun
producto o servicio incentiva a los seguidores a hacer o mismo.

La implementacion de esta estrategia genera un voz a voz entre los consumidores,
otro de nuestros pilares fundamentales.

Voz a voz | Esta estrategia se genera como resultado o consecuencia de los 3 pilares anteriores.
Luego de que la gente escuche o pruebe nuestro producto, empezara a
recomendarlo con sus amigos, familia conocidos y cada vez a ola va siendo mas
grande.

Esta estrategia es una estrategia 100% organica pero que depende muchisimo de la
efectividad de los otros pilares de mercadeo, es decir que todas las estrategias se
complementan unas con otras, pero sobre todo el voz a voz depende mucho del
éxito de las anteriores.

Finalmente, una vez el consumidor pruebe el producto, le guste y se sienta a gusto con la
experiencia completa, esta experiencia con la marca también generara indirectamente voz a
vVoZ.

Costo de adquisicion de Usuario con estrategias de Marketing
Como se menciono anteriormente, el presupuesto a usar en estrategias de mercadeo es de
28 millones de pesos, en un periodo de un afo.
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Pesupuesto invertido Usuarios Adquiridos
S 28.000.000 500

Costo de adquisicion de usuario
S 56.000

Los resultados de las proyecciones muestran un costo de adquisicion de usuario de $
56.000 COP en un periodo de un ano.

8. PLAN COMERCIAL
8.1. Politicas de segmentacion y perfil de clientes
Segmentacion: Nuestra segmentacién de mercado se basa en clientes jévenes los cuales
cuenten con un estatus socioecondmico alto y que oscilan entre los 20-35 afios de edad los
cuales tengan una rutina de vida bastante agitada y movida en la cual no cuenten con el
suficiente tiempo para alimentarse correctamente y adultos que cuenten con un estatus
socioecondmico alto y que estén en rangos de edad desde 35-50 afios de edad y