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Resumen

The Green Cook es una plataforma en linea que ofrece una opcion rapida y de facil acceso a una
alimentacion balanceada para empleados de las zonas industriales de Cota que se preocupan por
su salud, pero no tienen tiempo para cocinar. El servicio ofrece entregas a domicilio de bowls
personalizados con adiciones de carbohidratos y/o ensalada. Ademas, existe un plan de
suscripcion para recibir 15 almuerzos al mes. Los platos de The Green Cook son validados por
un chef especialista en nutricion y se destacan por incluir ingredientes clave de la dieta
colombiana. Los pedidos se realizan a través de una pagina web y la operacion del negocio se
Ileva a cabo en una cocina oculta ubicada estratégicamente en Cota, cercana a las zonas
industriales. Para las entregas se utilizan empaques de carton 100% biodegradables y se
promueve el uso de cubiertos reutilizables debido al fuerte compromiso de la marca con el medio
ambiente. La idea de negocio nace para satisfacer la necesidad de cuidar la salud teniendo en
cuenta los malos habitos alimenticios de los colombianos y el creciente interés de la poblacion en
los servicios a domicilio. Se pretende cubrir la poca oferta de comida balanceada en zonas
industriales de Cota para tener una ventaja competitiva con respecto a los demas restaurantes. El
siguiente modelo de negocio proyecta a vender mas de dieciocho mil platos en el primer afio de
lanzamiento, superando el punto de equilibrio de 8,900 unidades aproximadamente en el quinto
mes de operacion y generando una venta anual de $348,194,984. El mercado objetivo
corresponde a 715,000 personas, de las cuales nuestros aproximadamente 8,000 trabajadores
seran los primeros clientes interesados en adquirir el servicio. The Green Cook es un
emprendimiento que hace accesible la alimentacion balanceada por lo cual su objetivo es facilitar
la vida del usuario con beneficios como el ahorro del tiempo y el promover un estilo de vida
sostenible. Durante el desarrollo del proyecto, se disefiaron dos prototipos de bowls que fueron
clave para validar la satisfaccion del cliente, y como canal de venta se cred una pagina web. De
igual forma, se valido la disposicion a pagar del cliente obteniendo resultados que sustentan la
idea. Por ultimo, para la realizacion del proyecto, se utilizaron habilidades en investigacion de
mercado para identificar el mercado objetivo, la demanda y la competencia del negocio.
También se analiz6 un plan financiero sostenible, y otro plan de comunicacion para disefiar las
estrategias de mercadeo y posicionamiento de la marca. Por lo tanto, The Green Cook es un
ejemplo de cdmo a través de la aplicacién de conocimientos y habilidades se puede crear un
emprendimiento que genere valor.

Palabras clave:
Plataforma en linea, entregas a domicilio, alimentacion saludable, dieta colombiana,
cocina oculta
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Abstract

The Green Cook is an online platform which offers a quick and easy access to a balanced diet
specifically for employees in the industrial zones of Cota who care about their health but don’t
have time to cook. The service offers office delivery of personalized bowls with additions of
carbohydrates and/or salad. In addition, there is a subscription plan to receive 15 lunches per
month. The Green Cook’s dishes are validated by a nutrition specialist chef and are known for
including key ingredients of Colombian diet. Orders are placed through a web site and the
business operates from a strategically located hidden kitchen in Cota, near the industrial zones.
For deliveries, 100% biodegradable cardboard packaging is used, and the use of reusable cutlery
is promoted due to the strong commitment to the environment. The business idea arose to meet
the need for caring for health through a nutritious diet, taking into account the poor eating habits
of Colombians and the growing interest in home delivery services. The aim is to cover the lack
of balanced food options in the industrial zones of Cota to gain a competitive advantage over
other restaurants. The following business model projects selling more than eighteen thousand
dishes in the first year of launch, surpassing the break-even point of approximately 8,900 units in
the fifth month of operation, and generating an annual sale revenue of $348,194,984. The target
market corresponds to 715,000 people, of which approximately 8,000 workers will be the early
adopters interested in acquiring the service. The objective of The Green Cook as a business is to
make balanced nutrition accessible, thus aiming to facilitate the user’s life with benefits such as
time savings and promoting a sustainable lifestyle. During the project’s development, two bowls
prototypes were designed that were a key validation of customer satisfaction, and a landing page
was created as a sales channel. In the same way, the willingness to pay of customers was
validated, obtaining results that support the idea. Finally, to carry out the project, market research
skills were used to identify the target market, the demand, and the competition. A sustainable
financial plan was analyzed, and a communication plan was create to implement marketing and
brand positioning strategies. Therefore, The Green Cook is an example of how through the
application of knowledge and skills, an entrepreneurship that generates value can be created.

Keywords:
Online platform, home delivery, balanced diet, colombian diet, hidden kitchen
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1. INTRODUCCION

1.1.Justificacion

De acuerdo con el Objetivo de Desarrollo Sostenible asociado a la problematica
“Produccion y consumo responsable”, el cual busca promover estilos de vida sostenibles,
el siguiente proyecto se enfoca en incentivar una alimentacion balanceada en la poblacion
colombiana. Es por ello, que se estudio el sector alimenticio en el municipio de Cota para
cubrir las necesidades existentes de usuarios que demandan comida balanceada
especificamente para la hora del almuerzo en los dias de oficina.

Teniendo en cuenta los habitos de consumo de los colombianos, se encontr6 una
oportunidad para mejorar su salud promoviendo la alimentacién balanceada. Asimismo,
se hall6 que los colombianos cuentan con poco tiempo para preparar sus propios
alimentos y consumirlos debido a su horario laboral. Por lo cual este proyecto pretende
suplir la necesidad de alimentacion saludable, optimizacion del tiempo, y la eleccion de
una variedad de platos.

A través del desarrollo del siguiente trabajo, se busca aprender sobre la
estructuracién de un emprendimiento desde la idea inicial hasta su evaluacion financiera,
teniendo en cuenta que existen riesgos en el mercado y oportunidades de mejora. De
igual forma, reconociendo que el emprendimiento es un proceso empirico, el cual se va
construyendo en el camino, se busca adquirir experiencia a través de la iteracion y el
aprendizaje de los retos enfrentados.

Finalmente, el desarrollo de la idea de negocio actual permitira reunir el

conocimiento adquirido durante la carrera para un fin especifico, el cual es reconocer y
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solucionar problemas de la sociedad que generen valor, brindandoles calidad de vida a

través de la innovacion y la investigacion.
1.2.0bjetivos de Investigacion
Analizar y definir un mercado especifico que responda positivamente a la produccion de
un estudio del emprendimiento colombiano como un conjunto de observaciones que sean
semejantes al perfil del consumidor y sus necesidades.
1.3.0bjetivo General
Desarrollar un modelo de negocio que genere un impacto positivo en la alimentacion de
los empleados de zonas industriales de Cota con el fin de mejorar sus habitos alimenticios.
1.4. Objetivos Especificos
o Caracterizar la percepcion del cliente objetivo para satisfacer sus necesidades a
través de entrevistas y encuestas.
o Definir la propuesta de valor del proyecto y un portafolio tanto del producto como
del servicio ofrecido.
« Realizar un prototipo de los principales productos y del canal de venta para
validar la satisfaccion con el cliente.
o Analizar la sostenibilidad econémica del proyecto a través de la identificacion de

un punto de equilibrio, el analisis de rentabilidad, y el margen de contribucion.
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2. IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD PARA EMPRENDER

2.1. Origen de la idea

Para seleccionar el tema de investigacion del siguiente proyecto se tuvieron en cuenta los
diecisiete (17) objetivos de desarrollo sostenible propuestos por la Organizacion de Naciones
Unidades (ONU) y se relacionaron con temas de interés como la alimentacién saludable. Se llevo
a cabo una exploracion de tres (3) ODS que se alinean al desarrollo de este proyecto: Hambre
cero, salud y bienestar y produccion y consumo responsable (Organizacion de Naciones Unidas
[ONU], 2020).

De acuerdo con Euromonitor (2022), se analizan unas tendencias recurrentes con respecto
al desarrollo de las personas y que influyen en su comportamiento al momento de realizar
compras. Por esta razon, se tuvieron en cuenta tendencias como: amor propio, el cual se enfoca
en un estilo de vida auténtico y en habitos de consumo aceptables; y, comida saludable, orientada
a la comida local, a una alimentacion organica, nutritiva y balanceada. En cuanto a la seleccion
de la idea del proyecto, se priorizaron intereses como el autocuidado y el tener un estilo de vida
saludable, teniendo en cuenta como punto de referencia a la alimentacion y al ejercicio. La idea
surgi6 de la motivacion de que todos puedan vivir de una forma equilibrada y sana.

Asimismo, se tienen en cuenta las megatendencias para el afio 2022 sobre el cuidado del
medio ambiente, por lo cual es de interés el uso de productos biodegradables para agregar en
cualquier parte del proceso y el futuro del pensamiento desde la perspectiva del autocuidado por
medio de estilos de vida saludables (Pantigoso, 2020).

Finalmente, el equipo de trabajo para la ejecucion de este proyecto esta conformado por
las cualidades de “explorer”, “producer” e “influencer” que segun la prueba “Co-lab Test” define

a los integrantes como curiosos, proactivos y dinamicos respectivamente (Open 100, 2022).
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2.2.Descripcion del problema

Existe una alta prevalencia entre los malos habitos alimenticios y el riesgo de padecer
sobrepeso y obesidad, asi como de la aparicion de futuras enfermedades crénicas no
transmisibles, tales como las enfermedades cardiovasculares y la diabetes (Maza Avila et al.,
2022). Este problema es de gran relevancia para el contexto colombiano debido a que las
enfermedades provocadas por la mala alimentacidn son causantes de una gran parte de las
muertes en el pais. ES asi como en 2017, factores de riesgo como la obesidad, la glucosa de
ayuno elevado, la hipertension, el consumo elevado de sodio, el consumo de bebidas azucaradas,
el amamantamiento no exclusivo, entre otros, son responsables de la mitad de las muertes en
Colombia.

Segun la Organizacion Panamericana de la Salud [OPS], (2020):

Cada afio mueren por enfermedades no transmisibles (ENT) en todo el mundo 15

millones de personas de entre 30 y 69 afios de edad. En la Regidn de las Américas

mueren 2,2 millones de personas por ENT antes de cumplir 70 afios. (Parr. 4)

Esto viene relacionado con que “mas de la mitad de los alimentos que se venden en los
supermercados mas importantes de la capital de Colombia tienen exceso de azucar, grasa, sodio
y calorias” (Cruz, 2019, parr. 11). Para abordar esta problematica, se seleccion6 un segmento
especifico que son los empleados de zonas industriales de Cota. A través de una investigacién
cualitativa, se realizaron encuestas para conocer su percepcion del temay se encontré que el 55%
de los empleados consideran que hay poca oferta de comida balanceada en su lugar de trabajo.

Esta problemaética es una necesidad latente, ya que segun la Encuesta Nacional de

Situacion Nutricional (ENSIN), el 37,7 % de los adultos colombianos tiene sobrepeso, y el 18,7
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% presenta obesidad. En total, el 56,4 % de los colombianos tiene exceso de peso (Ministerio de

Salud [Minsalud], 2017). Por lo cual se hace conveniente que se preste mayor atencion al
problema general y es asi como el presente proyecto busca apoyar con una solucién que se
enfoca principalmente en resolver la problematica local.

La problematica identificada en el siguiente proyecto de investigacion se basa en las
opciones limitadas de comida balanceada en Cota, para lo cual se plantea la siguiente pregunta
problema: ;Cémo mejorar los habitos alimenticios de los empleados de zonas industriales de
Cota?

2.3.Mapa de competidores

Para identificar la ventaja competitiva de nuestro producto, primeramente, se debe
analizar los principales competidores que se encuentran actualmente en el mercado y resuelven
la misma necesidad de mejorar los habitos alimenticios como lo propuesto en el siguiente
proyecto. Actualmente en el mercado se pueden encontrar los siguientes sustitutos de The Green
Cook:

. Foody: es una empresa emergente de Colombia, la cual ofrece un servicio
de comida a domicilio, que sirve comida gourmet, rica y saludable para todos los
dias a un precio asequible.

o Manzana verde: es una empresa emergente que ofrece planes de
alimentacion balanceados y personalizados, segun el objetivo nutricional de cada
persona. Ademas, cuentan con delivery, asesoria online y 2 planes de comida
programables.

. Avocalia: es un restaurante virtual que busca crear una comunidad de

personas que se preocupen por su salud, sus habitos alimenticios y la procedencia
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de sus alimentos. Ofrece un plan semanal de 4 platos o almuerzos individuales

como bowls.

Teniendo en cuenta lo anterior, se realizé un benchmarking de los siguientes
competidores que forman parte del sector de la alimentacion balanceada, los cuales se pueden
describir en el siguiente cuadro:

Tabla 1

Cuadro Benchmark de la competencia en la industria

Foody - pagina web con -comida rica, -variedad de  -no posee ofrece - comida listay
suscripcién frescay opciones. platos saludable para
mensual. saludable.  -valor de marca. tradicionales ahorrar tiempoy
colombianos. no cocinar.
Manzana Verde -plan de -asesoria online  -domicilio -horariode - plan ideal de
alimentacion con planes gratis. entrega comidas
personalizado  mensuales y -cuenta con limitado. saludables
segun el objetivo  semanales. aplicacién -segmento medidos por
nutricional. movil. reducido. calorias.
Redi -foodtech de -comida que  -men0 variado -dias especificos-comida nutritiva
comida dura hasta un -asequible de entrega lista para
ultracongeladay  mesen el -ahorra tiempo disfrutar en solo
saludable congelador 15 minutos.
Muy -foodtech que - sabor casero, y -comida variada -unasola  -acceso a comida
brinda tecnologia en el y rica presentacion de buenay
experiencia proceso -buen precio comida. econdmica para
Unica al comer -rapidez -falta de todos.
fuera de casa. variedad de
platos.
Avocalia -restaurante  -sano, simple y -reconocimiento - falta de -promover una
virtual de balanceado. demarcay  coberturaenla mejor versiony
comida natural a presencia ciudad de mantener un
domicilio. internacional. Bogota. equilibrio en la
-precios altos. vida.

Nota. La tabla muestra los principales competidores del modelo de negocio.
Fuente: Elaboracién Propia.
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Los factores criticos de éxito de los competidores se resaltan en la innovacién de ofrecer

un servicio que facilita la forma de comer saludable y con precios asequibles. Ademas, de crear
un reconocimiento de marca y presencia internacional.

A continuacion, se muestra un mapa de posicion que se realizé para identificar el
diferencial con respecto a los competidores del mercado.
Figura 1

Mapa de Posicion

o - THE GREEN COOK

Mapa de posicion

Posicién en el

mercado
60
40
20
8]
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Foody Manzana Verde @ The Green Cook

Nota. La figura muestra el comportamiento del mercado comparado con The Green Cook.
Fuente: Elaboracién Propia.
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La ventaja competitiva de The Green Cook se encuentra en los platos personalizados

avalados por un chef especialista en nutricion, su compromiso con la sostenibilidad a través del
uso de empaques de carton 100% biodegradables y la promocion del uso de cubierto
reutilizables, la capacidad de cubrir una zona de demanda insatisfecha y su enfoque en ofrecer un

servicio rapido y conveniente con ingredientes clave de la dieta colombiana.

3. SELECCION Y VALIDACION DEL USUARIO
3.1.Descripcion del buyer persona

El usuario potencial de The Green Cook se caracteriza principalmente por tener o desear
un estilo de vida saludable fundamentado en el consumo de alimentos balanceados dentro de su
dieta diaria. Son personas arriesgadas y acostumbradas al cambio, lo cual les permite tomar
decisiones a largo plazo, que impacten su salud, su apariencia fisica y su filosofia de vida.

Estos usuarios son especificamente hombres o mujeres, que trabajen en el sector
administrativo como oficinistas de lunes a viernes devengando un salario de 2 — 3 SMMLYV,
viven en Bogota o sus alrededores, pero trabajan en la Sabana de Bogota (Cota). Tienen una
rutina diaria ocupada, con habitos de ejercitacion y aprendizaje de recursos Utiles para mejorar su
vida personal y laboral.

A continuacion, el “buyer persona”, una herramienta que permite identificar al cliente
potencial con cualidades Unicas donde destacan suefios, aspiraciones, miedos e inseguridades, al
que se busca impactar con la idea de negocio propuesta, por lo cual el cliente ideal se caracteriza

por las siguientes cualidades:



Figura 2
Buyer Persona 1

Nota.
Buyer Persona

’ ’

Datos Personales Maria Rodnguez
Mujer de 32 afios, soltera, sin hijos, vive
con sus mascotas en un apartamento al

norte de Bogota. Le gusta montar
bicicleta e ir al Gym. Le interesa la

Valores y Miedos
comida organica y vegetariana.

Cree en cuidar su salud fisicay
tal. Mantiene b habitos

alimenticios y hace deporte los

domingos y entre semana. Tiene

miedo a las enfermedades que
pueda adquirir ahora o en su vejez.

Lo mas importante para ella es

sentirse saludable.

Datos Profesionales

Psicéloga con especializacion en Recursos
Humanos, trabaja en una empresa desde
hace 6 anos ubicada en Cota. No cuenta con
mucho tiempo, ya que maneja la direccion
de RH. Se levanta muy temprano y se
acuesta muy tarde.

Se destaca por ser disciplinada y por crear
habitos de vida.
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La figura muestra el usuario potencial a partir de un caso particular que describe al mercado de

manera general. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3
Buyer Persona 2

Nota.

Buyer Persona
Metas y Retos Maria Rodriguez

Su meta es aprender a comer saludable,
llevar una dieta guiada por profesionales y
tener una vejez plena. Su reto actual mas

grande es lograr sus objetivos de
acondicionamiento fisico por medio del
ejercicio y la comida.

Preferencias de Compra

Confia en los medios electrénicos
para hacer compras, y el 90% de estas
las realiza por plataformas web y
Apps.

Sin embargo, disfruta de las
experiencias vividas en los lugares
fisicos, como un almuerzo en un buen
restaurante.

Fuentes de informacién

Obtiene informacion por medio de las redes
sociales, sigue cuentas, fitness, de
nutricionistas y endocrinélogos en Instagram.
Asiste a eventos deportivos como la media
maratén y algunos festivales de comida

Tidahl, A 4+

organica y vegetariana.

La figura muestra el usuario potencial a partir de un caso particular que describe al mercado de

manera general. Fuente: Elaboracion propia.
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Lo anterior, representa una clara muestra de una persona con intereses relacionados con

la propuesta de valor de The Green Cook, el cual identifica la marca y la prefiere ante las demas
porque suple sus necesidades con el servicio ofrecido.
3.2. Hallazgos y validaciones del problema con el usuario

Con el fin de entender la problematica mas a profundidad con base en las necesidades del
usuario, se realizo una serie de 11 preguntas de validacion. La técnica utilizada fue a través de 30
entrevistas realizadas en el mes de agosto del 2022 a los usuarios que pertenecen al perfil de
cliente potencial, el cual es: personas entre las edades de 22- 35afios, tanto hombres como
mujeres que vivan en la ciudad y Sabana de Bogota y que les interese tener un estilo de vida
saludable, los buenos habitos alimenticios, el amor propio y la comida colombiana tradicional,
que se encuentren dentro de los estratos 4-5, y que cuenten con experiencia en los comercios
electrdnicos.

Los principales hallazgos que encontramos son que la falta de tiempo para cocinar es una
de las razones por las cuales no tienen buenos habitos alimenticios. Asimismo, consideran que su
alimentacion no es la adecuada y estan interesados en buscar formas de mejorar su salud, en

especial a través de la alimentacion.



Figura 4

Tarjeta de Validacion del Usuario 1

Validacién de Usuario

ntos entrevisté? 30

Perciben que las personas a su alrededor tienen una
mala alimentacién debido al tiempo y por gusto
propio, por lo que consumen mucho azicary
comida rapida. También que las personas ahora se
preocupan mas por su salud y preparan su propia
comida. Sin embargo, hay gente que cuida mucho su
salud como otros que no, y en su circulo cercano
sienten que todos comen igual.

Les gustaria mejorar su conciencia y prender de mas
temas educativos acerca de la alimentacion para
tener informacién verdadera y certera de c6mo
cuidar su salud. Les gustaria poder tener facil
acceso en redes sociales a este tipo de informacion.
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¢Qué le pregunté?

;Por qué piensas que deberias cambiar los habitos de
comida que manejas actualmente?

¢Cudndo comenzé a tener malos hébitos a la hora de

alimentarse?
£Cudles son los motivas por los cuales no habia pensado en

cambiar su estilo de vida en cuanto a la alimentacién?

¢Qué opina de la comida saludable?
&Por qué motivos lleva una mala alimentacién?
Teniendo en cuenta un dia comin de su vida, ;podria
describirnos su rutina de alimentacion?

/. ¢Qué recomendaciones ha recibido de personas expertas y

no expertas con respecto a una alimentacion balanceada?

5. ¢Cudl es sumeta con la alimentacién saludable de aqui a

cinco afios?

9. ¢Qué percibes en las personas a tu alrededor con respecto

a su alimentacion?
£Qué te gustaria mejorar de tus habitos alimenticios?

1. ¢Cuales crees que son tus obstaculos para alimentarte de

forma saludable?

Nota. La figura muestra una tarjeta para la comprension del usuario a partir de preguntas de la
entrevista en torno a la alimentacion saludable. Fuente: Elaboracion propia, plantilla UR

Emprende (2022).
Figura 5

Tarjeta de Validacion del Usuario 2

Validacion de Usuario

Hallazgos

Los colombianos no comen saludable por falta de tiempo

Hipétesis

Los colombi no comen saludable por falta de tiempo

Los colombianos no saben como comer saludable

A los colombianos les gustaria saber comer saludable

Los colombianos no saben cocinar

Algunos colombianos no saben cocinar

Los colombianos intentan cocinar recetas de influencers

Los colombianos reciben recomendaciones de expertos

Los colombianos poseen malos habites alimenticios

Los colombianos consumen alimentos no sanos desde
muy jévenes

Son pocos los colombi que se ali 1de forma
correcta

Los colombianos pi que deben biar sus habitos
de alimentacién

Los colombianos perciben que a su alrededor las personas
no se alimentan bien

Los colombianos quieren cambiar sus habitos
alimenticios

Nota. La figura muestra los hallazgos e hipétesis de la informacion encontrada en las
entrevistas. Fuente: Elaboracion propia, plantilla UR Emprende (2022).



23

Asimismo, para comprender de manera especifica las caracteristicas y necesidades del

segmento de cliente se plantea el siguiente mapa de empatia, el cual se refiere a los sentidos,

emociones, sentimientos y condiciones que hacen a una persona tener un problema potencial, a

ser resuelto con la idea de negocio.

Figura 6

Costumer Journey Map

Customer Journey Map

Sentimiento de
hambre

Alimentacion
(Almuerzo de Lunes a
Viernes)

Busca almuerzo
saludable en la zona
de trabajo, y
encuentra pocas
opciones

Restaurantes fisicos
ubicados en la zona

Megative Positive

Interesado

Comparacién entre
las opciones

Cuidado de la salud y
de laimagen a partir
del consumo de
alimentos saludables

Compara entre las
Unicas opciones en la
zoha, que ne son
saludables

Menu de restaurantes
ubicados en lazona

Volantes y Vallas

publicitarias en la

zona de The Green
Cook

Disposicidén a
comprar

Creacién de un
estado de orden
(escoger la mejor

opcién)

Decide comprar por
domicilio en una
plataforma on-line de
comida saludable

Plataformas web, ej:
Foody, Manzana
Verde, Muy...

Curioso
P

~ ——-—-_\____________-_-_
30 _______-___-_-_-_-_F:‘,Em,/

Marketing Digital en
FB e |G para dar a
conocer The Green
Cook a un segmento
especifico

Compra del mejor
producto

Consumir alimentos
agradables

Pide el almuerzo
on-line

Plataforma o
aplicacién web, FB e
1G para verificar la
veracidad del servicie

Meutro

Creacién de un blog
de consejos parauna
dieta balanceada
dentro y fuera de la
oficina

Recompra del
producto por
satisfaccion

Mantenimiento de un
estado de orden

Y L

Recibe su producto y :".:
califica el servicio g_;:-

Formulario de

satisfaccion, {

suscripcion mensual |
y plataforma o
aplicacion web

R i
Insatisfecho

Descuentos para
clientes

Nota. La figura muestra el proceso de decision de compra del cliente potencial.

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura se evidencia el desarrollo de sentimientos neutros y negativos del cliente a la

hora de hacer un pedido en su hora de almuerzo. Es asi como se demuestra una insatisfaccion en
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el cliente por no recibir un pedido esperado. Esta herramienta demuestra las falencias de las

plataformas que ofrecen servicios similares al que desea ofertar The Green Cook, para de esta
forma conocer qué aspectos se deben mejorar y como se debe dirigir de la mejor forma al cliente

objetivo.

4. PROPUESTA DE VALOR
4.1.Segmento del cliente

El segmento de mercado se fundamenta a partir de hombres y mujeres solteros entre las
edades de 22 a 35 afios, que vivan en la ciudad de Bogota y sus alrededores, pero que trabajen en
el municipio Cota, perteneciente al &rea metropolitana de la capital denominada “Sabana de
Bogotd” Ademas, son profesionales de estrato 4 y 5 que generan ingresos mensuales superiores a
dos (2) SMMLYV. Estas personas tienen interés por mantener un estilo de vida saludable a través
de la alimentacidn, ya sea por obtener beneficios particulares como mejorar la salud, obtener
resultados fisicos o asegurar una vejez plena.

De igual forma, se enmarcan en la tendencia de “ser fit”, por lo cual dentro de sus habitos
esta consumir cantidades adecuadas de agua, frutas y verduras al dia, ir al gimnasio, hacer algun
tipo de actividad fisica todos los dias y/o darse un tiempo de reflexion. Este grupo de personas
mencionadas, ademas, tienen un gusto particular por la gastronomia colombiana tradicional. Y
estan dispuestos a probar alimentos tradicionales elaborados a partir de verduras, frutas y
proteinas no procesadas.

Por otro lado, se busca beneficiar con la propuesta al mercado Business To Consumer
(B2C) el cual se basa en la oferta de un producto o servicio de una empresa a un consumidor

final individual, el cual se mencioné anteriormente.
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4.2. Clientes ideales

El cliente potencial del servicio es aquel que ha iniciado su proceso de alimentacion
saludable y por lo cual su mayor motivacion es la disciplina diaria en mantener su logro en el largo
plazo. Por lo cual, hace uso de la plataforma, la aplicacion o los restaurantes de manera frecuente,
y confia en los planes de alimentacion sugeridos por los nutricionistas.

Es una persona ocupada y/o sin muchos conocimientos de cocina, pero con ingresos que le
facilitan la compra continua de alimentos basados en ingredientes naturales.

Esta persona tiene afinidad con la cultura colombiana y especialmente con la gastronomia.
Ademas, reside en la ciudad de Bogota y confia en los medios digitales para la produccion y
entrega de comida de calidad. El proceso de decision de compra del usuario empieza a la hora de
su almuerzo cuando busca alternativas de comida ya sea en la zona o a domicilio, toma la decisién
de pedir su almuerzo en una plataforma de domicilios o en redes sociales, y esto se da debido a la
necesidad de alimentarse de forma saludable. El usuario adquiere estos servicios todos los dias a
la hora del almuerzo de su trabajo de oficina con excepcidn de los fines de semana.

4.3.Alternativas de solucion y criterios de seleccion

Es importante aclarar que, para obtener la solucién propuesta a la problematica planteada,
se tuvieron en cuenta 3 ideas potenciales que dan respuesta al problema y a través de cuatro
criterios se escogio la mejor alternativa para resolver la necesidad puntual del mercado objetivo.

Dentro de las ideas propuestas, se encuentran las siguientes:

« Una aplicacion personalizada con recetas, tips y menus diarios de comida
balanceada para cocinar para los empleados de Cota.
« Un centro de salud que forme alianzas con las cajas de compensacion para que las

familias de los trabajadores de Cota reciban clases de nutricion y de cocina.
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« Una pagina web en donde el cliente podra adquirir bowls personalizados a

domicilio. Los platos son tradicionales, caseros y saludables validados por un chef
especialista en nutricion.
Se consideraron importante los siguientes criterios de seleccidn que son claves para

escoger la mejor solucidn para el proyecto:

o Accesibilidad: La manera por la cual pueden conseguir el producto, es decir, que

sea de facil acceso, rapido y eficiente.

o Costo: El precio debe ser considerable en relacidn con su salario, y que sea un

precio accesible.

e Funcionalidad: El producto debe cumplir con su funcion de satisfacer la

necesidad del mercado.

o Bienestar: El producto debe ser para personas que se toman la importancia de

comer saludable y comer bien como parte de su rutina diaria.

De acuerdo con lo expuesto, se ha desarrollado una solucion que abarca los 4
criterios de accesibilidad, costo, funcionalidad y bienestar. Por ello, después de evaluar
las alternativas, se considera que la opcion mas relevante para llevar a cabo el proyecto es
la tercera, que consiste en crear una pagina web de almuerzos a domicilio. De esta forma,
The Green Cook se convierte en un servicio de alimentacion saludable accesible a los
empleados de Cota a través de su canal de venta digital.

4.4.Caracteristicas de producto o servicio (Lienzo propuesta de valor)
Con respecto a la funcionalidad del servicio ofrecido, después de tener en cuenta la
interaccion con potenciales clientes, se obtuvieron insights que permitieron mejorar la propuesta

de valor. A continuacidn, se muestra detalladamente el diagrama de la propuesta de valor:
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Figura7

Lienzo de propuesta de valor

THE CREEN COOK

Propuesta de Valor

Creadores de Alegrias
-Platos saludables eloborados a

Alegrias

. . -Encontrar opciones
partir de la gastronomia i »
balanceadas de alimentacidn.

colombiana.

-Recibir el producto que

-La suscripcién crea un estado de

Servicio esperaba, en un tiempo

-plataforma web de _
T, de comprender un beneficio .
suscripcién mensual L libre.
Productos: €conomico.

tranquilidad a largo plazoe, ademds rabajos del

eficiente, y que tenga tiempo cliente

-Busqueda de almuerzo
saludable
~Compra a domicilio en

-Bowls = " :
personalizados rustraciones

~Suscripcién 15 Aliviadores de -Falta de opciones

platos al mes Frustraciones balanceadas

-Plato validado por chef

especialista en nurticidn

—-Garantizar el tiempo de
entrega

linea
~Califica el producto

-No recibir el producto que

esperaba y de forma rapida, lo

cual le impide optimizar su

tiempo

Precios elevados

Mapa de Valor Perfil del cliente

Nota. La figura muestra las necesidades del cliente y las caracteristicas del producto que
satisfacen dichas necesidades. Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta de valor de The Green Cook se basa en hacer accesible la alimentacion
saludable, por ello, a diferencia del mercado, se dispone de una cocina oculta ubicada
estratégicamente en un lugar que permite atender una demanda insatisfecha, para que el usuario
pueda disfrutar de un almuerzo nutritivo en su lugar de trabajo. Los bowls son preparados por un

chef especialista en nutricién, quien asegura que los ingredientes sean frescos y cuidadosamente
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seleccionados para brindar una alimentacion balanceada. Por otro lado, se tiene un fuerte

compromiso con el medio ambiente, utilizando empaques 100% biodegradables y promoviendo
el uso de cubiertos reutilizables. El valor agregado esta en el deseo de facilitar la vida de los
usuarios, por eso se promueve un estilo de vida sostenible permitiéndoles ahorrar tiempo en su
hora de almuerzo. The Green Cook tiene un principio de que una alimentacion saludable y
sostenible no solo beneficia el cuerpo, sino también al alma y mente. Por eso, los clientes pueden

disfrutar de los beneficios de una vida sana.

5. PROTOTIPO INICIAL

Para el desarrollo del prototipo es importante sefialar que el proyecto se encuentra en una
etapa inicial, es decir, se trata de un emprendimiento que pretende entrar al mercado, sin haber
aun ejecutado operaciones comerciales. Para validar la factibilidad, deseabilidad y viabilidad del
proyecto, se han desarrollado prototipos que han permitido mejorar los resultados del producto y
servicio final.

5.1.Hipdtesis

Para la realizacion del prototipo en un corto plazo, se disefiaron las siguientes hipotesis
con el fin de validar el producto/servicio, el interés del usuario y el funcionamiento del canal de
venta, que en este caso es una pagina web. En este sentido, se ha considerado la validacion de
que el producto sea deseable y atractivo para los clientes potenciales, que el modelo de negocio
sea factible y permita llevar a cabo una buena actividad comercial, asi como también que sea
viable desde el punto de vista financiero, validando con el usuario su disposicion a pagar por el

producto. A continuacion, se encuentran las hipotesis a validar:
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1. Segun la percepcion del cliente objetivo, la calidad en cuanto a la presentacion y

sabor del producto se considera excelente.
2. Los usuarios estan dispuestos a pagar el precio establecido por el producto.
3. El disefio de la pagina web se ajustara de manera adecuada para garantizar una
efectiva atraccion y comercializacion del producto.
5.2.0bjetivos
« Validar con el usuario la imagen y calidad del producto.
« Conocer la percepcion del cliente de la pagina web.
« Cuantificar el nimero de clientes potenciales.
e Llevar a cabo el lanzamiento del producto al mercado.
e Incrementar los canales de publicidad.
5.3.Escenarios
o Escenario 1 — Pruebas de degustacién
Para la primera prueba, se pretende validar el sabor y la presentacion del producto, por
ello, se establecieron dos platos de comida balanceada como prototipo, los cuales se cocinaron y
se dieron a probar a distintas personas, recibiendo retroalimentacion directa. Los participantes
del experimento fueron tanto personas del circulo cercano como posibles clientes. Se

seleccionaron los siguientes platos:



Tabla 2

Cuadro Ingredientes Prototipos de Bowl

Prototipo

Tipo Plato 1 Plato 2
Carbohidratos Yuca al horno Arroz blanco
Proteina Carne desmechada en bistec ~ Carne molida en salsa de soya
Espinaca, tomate cherry, Verduras salteadas (zukini
Ensalada aguacate, aderezo, coliflor al amarillo, brocoli, coliflor, zanahoria,
horno pimenton)
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Nota. La tabla muestra los ingredientes por componente utilizados para los prototipos del bowl.

Fuente: Elaboracion Propia.

A continuacioén, se muestran los resultados:
Figura 8

Foto Prototipo 1

Nota. La figura muestra la presentacion del bowl 1 del prototipado.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9

Foto Prototipo 2

Nota. La figura muestra la presentacion del bowl 2 del prototipado.

Fuente: Elaboracion propia.

Los principales hallazgos que se encontraron son:
o El usuario prefiere una distribucién uniforme de los ingredientes en el bowl.
o Serecomienda el uso de un plato mas grande que permita observar los
ingredientes separados.
« Se recomienda ofrecer los carbohidratos mas crocantes.
o La presentacion del bowl es muy buena, les gusto la variedad de color y textura.
« [Esuna opcion adecuada para una sola persona. Sin embargo, habria que aclarar su
cantidad para que los usuarios estén seguros de quedar satisfechos con las cantidades.
o Los alimentos deben estar frescos (recién cocinados) para que conserven su buena
apariencia.

Los resultados se evaluaron dentro de una escala del 1 al 10 siendo 1 el méas bajo y 10 el mas

alto, se calificaron los siguientes aspectos:
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e Sabor: 8

e Textura: 7

e Color: 10

e Presentacion: 8

« Cantidad: 7
En general, los resultados fueron muy buenos y permitio recibir retroalimentacion en cuanto a la
presentacion, sabor y cantidades proporcionadas. Por ello, se concluye que, el usuario prefiere un
plato mas grande y ordenado, el sabor de cada ingrediente se complementa muy bien con el otro
y las cantidades de los platos deben ser especificadas.

e Escenario 2 - Evaluacion del mercado
Para la siguiente prueba, se realizaron encuestas utilizando los medios de comunicacién como
WhatsApp e Instagram a través de un enlace en Microsoft Forms. Ademas, se realizo un
acercamiento a los posibles clientes con preguntas de si estarian dispuestos a pagar el valor de
$20.000 pesos colombianos por un almuerzo balanceado. Tanto de la evaluacion directa e
indirecta a través de entrevistas y encuestas respectivamente, se encontré que las personas
estarian dispuestas a pagar por el bowl individual debido a las siguientes razones:

o La presentacion del plato lo hace atractivo al gusto.

o Los ingredientes que contiene el plato son los adecuados para un almuerzo

balanceado.

o El empleo de empaques biodegradables en su totalidad que ayudan al medio

ambiente y a la vez protegen el producto durante el envio.

o Los ingredientes lucen frescos y ademas se entrega caliente.
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Por ello, se demostro que el precio del bowl concuerda con el valor agregado del producto, es

decir, que las cantidades entregadas y el valor nutricional de los ingredientes es dptimo.

e Escenario 3 — Landing page
Para la ultima prueba de prototipado, se realiz6 una pagina web con ayuda de la plataforma Wix
y se valido con los usuarios sobre aspectos importantes de la marca como estética, color,
presentacion, logo, slogan, seleccion de imagenes y demas. A continuacion, se muestran las 2
interfaces de la plataforma:
Figura 10

Foto Prototipo Pagina Principal

Nota. La figura muestra el prototipo de la pagina web. Fuente: Elaboracion propia.
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Foto Prototipo Pagina Web Modelo de Selecciéon de Productos

Beneficios

OD@

Ahorra tiempo Saludable Bowls de
v casero tu preferencia

Nota. La figura muestra el proceso de seleccion en la pagina web.
Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente link se encuentra el acceso al prototipo de la pagina web:

https://mapasan1408.wixsite.com/the-green-cook

La estructura de la pagina web tiene como intencion informar, exponer y guiar al cliente

para explorar las opciones de menu y finalizar su compra. Se obtuvo la navegacion de 20

personas en las cuales se les formularon las siguientes preguntas:

Califique del 1-5, 1 siendo 1 el més bajo y 5 de mayor excelencia lo siguiente:

Colores, texto, imagenes en general de la pagina web

¢ Cree que el contenido de la pagina es suficientemente claro?
¢Se le facilita el proceso de compra del bowl?

¢La pagina web incluye formas de interaccién con los usuarios?

¢Considera que la pagina web es intuitiva y logra brindar una experiencia positiva

desde el momento en que ingresa a la pagina?


https://mapasan1408.wixsite.com/the-green-cook
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De lo siguiente, se obtuvo la conclusidn de que las imagenes y la presentacion visual de

la pagina web se encuentra en muy buen estado, pero, se recomendaron mejoras en la segunda
interface de la pagina. En cuanto al contenido, los usuarios en promedio calificaron un 4 de 5, es
decir, la informacion en general es clara y tiene buena comprension lectora. A la hora de realizar
la compra, algunos de los clientes tuvieron problemas con el método de pago razon por la cual en
promedio se obtuvo un 4 en la seccion de la compra. En cambio, en la interaccion y experiencia
del cliente a través de la pagina web resultaron estos los de mayor puntaje dentro de la encuesta,
pues tiene dos canales de atencion rapidos y personalizados.
5.4.Medicion
Las métricas con las cuales se determinara si se cumplieron con las hipétesis propuestas

se mencionan a continuacion:

« Calificacion (del 1 al 10) en cuanto a presentacion, color, textura y cantidad del

bowl.

« Tasa de conversion, es decir, el nimero de visitantes de la pagina web

o NuUmero de clientes interesados en el producto

5.5.Validacion financiera piloto
A continuacion, se van a mostrar los resultados financieros solamente del prototipo del escenario
1, es decir, los dos tipos de bowls individuales que se ofrecen en el mend ya que fueron los
Unicos experimentos que recurrieron costos de algunos ingredientes para su preparacion y demas
gastos adicionales para la distribucion.
. Costo unitario

El costo unitario del plato 1 fue de $10.692 pesos colombianos.



Tabla 3

Cuadro Precios Prototipo 1

Coliflor $2.000
Yuca $770

Carne desmechada $5.000
Espinaca $880
Tomate Cherry $672
Aguacate $770
Vinagreta 600

TOTAL $10.692

Nota. La tabla muestra los costos de los ingredientes utilizados para el prototipo 1 del bowl.

Fuente: Elaboracién Propia.

El costo unitario del plato 2 fue de $13.100 pesos colombianos.

Tabla 4
Cuadro Precios Prototiio 2
Coliflor $720
Zanahoria $400
Pimenton $850
Zukini amarillo $950
Brocoli $800
Tomate $600
Cebolla $500
Carne molida $2.500
TOTAL $7.320

Nota. La tabla muestra los costos de los ingredientes utilizados para el prototipo 2 del bowl.

Fuente: Elaboracién Propia.

. Precio unitario
El precio unitario del plato sera de $20.000 pesos colombianos.
. Gastos adicionales para el desarrollo de prototipo

Transporte pablico $5900

36
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. Punto de equilibrio del piloto (en numero de unidades y en cantidad de

dinero).

El margen de contribucidon para el plato 1 y el plato 2 es del 40% aproximadamente. De
esta manera, el punto de equilibrio corresponde a 354 unidades y $7° 073.595 pesos colombianos
al mes. Esto se calcula teniendo en cuenta los costos fijos necesarios en un mes de produccion
que incluyen el arriendo, los servicios de energia, gas y agua, internet y los sueldos de los

ayudantes de cocina los cuales dan un valor total de $7°390.000.

6. MODELO DE NEGOCIO AMPLIADO
6.1.Modelo de negocio econémico
A continuacion, se presenta la finalidad del modelo de negocio desde su propuesta de
valor por medio de las actividades y recursos clave que permitird enlazar a los stakeholders con

la dindmica propuesta anteriormente.



Figura 12

Business Model Canvas
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The Business Model Canvas - The Green Cook

Key partners

Proveedores: Todo el material
para la elaboracion y
distribucion de los productos
GreenCook serdn obtenidos
por terceros (ingredientes de
preparacion y empaque
biodegradable).

Empresas de Delivery: Los
productos de The Green Cook
seran entregados por medio de
servicios de domicilio en el
municipio de Cota.

Comunicadores digitales: La
pagina web se derarrolla por

medio de plataformas digitales,

cuya funcionalidad es el E-
commerce para empresas.

Equipo The Green

Cook: Personal especializado
en el manejo, preparacion y
empaque de los alimentos
saludables.

Key activities
Desarrollo de planes
alimenticios: Se
planes de alimentacion
generales de acuerdo a las
recomendaciones nutricionales
para un almuerzo.
Mantenimiento y mercadeo de
la pagina web: Estrategias de
difusion, recordacion, trafico y
ventas en la pagina web.

Elaboracion de productos The
Green Cook: Preparacion de
alimentos para entrega
inmediata.

Key resources

« Propuestas diversas de
alimentacion.
Mobiliario de cocina.
« Cocinas ocultas.

« Plataforma web.

« Publicidad.

« Registros sanitarios.

Value Offering

The Green Cook ofrece un
servicio de alimentacion
saludable para la hora de
almuerzo en horario de oficina
de lunes a viernes en el
municipio de Cota.

Ademas, la propuesta se
desarrolla a partir de la
implementacion de platos
saludables que van de acuerdo
a la gastronomia colombiana.
The Green Cook ofrece planes
de alimentacion por medio de
una suscripeion voluntaria de
15 dias al mes, la cual
generara un beneficio
economico al usuario.

El proceso de distribucion se
realiza por medio de la pagina
web, lo que agiliza la compra
y el delivery.

Customer relationships

Sitio web: Por medio de la
pagina web, el cliente tendra la
posibilidad de contactarse con
el equipo, y encontrara las
suscripciones, descuentos y
promociones.

Redes Sociales y WhatsApp:
Los usuarios contaran con
canales de divulgacion de
material, pero también como un
recurso de atencion al cliente en
redes sociales y WhatsApp.

Channels

Pigina web: El principal canal
de comunicacion y compra sera
la pagina web.

Delivery: La distribucion de los
productos sera 100% a domicilio
en el municipio de Cota.

Customer segments

« Hombres y mujeres.
18 a 35 ailos.

« Ubicados en el municipio
de Cota, en la ciudad de
Bogota o la Sabana de
Bogota, pero empleados en
Cota.

« Estratos4y 5.

Ingresos superiores a 2

SMMLV.

Profesionales, que trabajen

en oficinas.

« Interés por el estilo de vida
saludable y cuidado del
medio ambiente.

« Gusto por la gastronomia
colombiana.

- B2C

Cost Structure

Costos operativos como ingredientes y materias primas. (Verduras, frutas, proteinas

y productos complemento) y salarios.

« Gastos administrativos. (Mantenimiento de herramientas, arriendo. pago a terceros,

Revenue Streams

- Venta de productos de alimentacion saludable por medio de planes generales.

servicios publicos y demas gastos no contemplados en la operacion).
« Desarrollo Pagina Web.
« Marketing y comunicacion (Mantenimiento de pagina web y ADS)

- Suscripciones mensuales con 15 platos al mes.

Nota. La figura muestra el modelo de la propuesta de negocio a partir de los aspectos mas
importantes del mercado y de la empresa. Fuente: Elaboracion Propia (2023).

Para fidelizar al cliente a través del customer relationship se ofreceran las siguientes opciones de

compra:

o Suscripciones: Mensuales con entrega de 15 platos con una disminucién en el

precio de cada plato a $17.500 pesos colombianos.

o Descuentos: En festividades como el dia de la madre, amor y amistad, Halloween

y ademas se dara el 10% de descuento por la primera compra.

e Promociones: Por la compra de 10 almuerzos en el mes se brindara un postre

gratis.

6.2.La verbalizacion del modelo.

Somos una empresa que ofrece un servicio de comida saludable con un toque colombiano

para personas empleadas que se encuentren interesadas en alimentarse de manera saludable



39
ubicadas en el municipio de Cota. Lo hacemos a través de una plataforma digital de pedidos a

domicilio y nuestra relacion con ellos es a corto plazo por medio de nuestros canales de atencién
(pagina web, Whatsapp, Instagram). Esto es posible porque contamos con una cocina oculta
ubicada estratégicamente en el municipio de Cota y porque hacemos mejor que nadie la
preparacion de platos saludables con el mejor sabor, precio, calidad y cantidad. Nuestros aliados
permiten que reduzcan nuestros costos variables provenientes de los ingredientes y empaques del
producto y asi logramos la venta de diversos platos saludables a un solo precio establecido.
6.3. Analisis interno del modelo de negocio.

Para reconocer el grado de desarrollo del modelo de negocio, se llevo a cabo un diagnéstico
estratégico que se detalla a continuacion:
Figura 13

Diagnéstico de The Green Cook — Propuesta de valor y Modelo financiero

Diagnostico Estratégico

1. EVALUACION DE PROPUESTA DE VALOR

Nota. La figura muestra la evaluacion del 1 al 5 (siendo 1 el méas bajo y 5 el mas alto) de la
propuesta de valor y el modelo financiero. Fuente: Elaboracion Propia.
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Figura 14

Diagnéstico de The Green Cook — Infraestructura y Clientes

Diagnodstico Estratégico

-_—
3. EVALUACION DE INFRAESTRUCTURA

I

4. INTERACCION CON LOS CLIENTES

Nota. La figura muestra la evaluacién del 1 al 5 (siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto) de la
infraestructura y la interaccién con los clientes. Fuente: Elaboracion Propia.
Con este modelo se concluye que The Green Cook cuenta con fortalezas internas en la

interaccion con sus clientes debido a los canales de servicio digital, y en la propuesta de valor la
cual cuenta con el chef especialista en nutricion y con el personal de trabajo. Asimismo, con un

buen analisis financiero que permite sostener el negocio.

Ademas de eso, se realizé un analisis interno DOFA en el cual se pueden observar las fortalezas y

debilidades del modelo segin su orden de importancia:
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Tabla b

Andlisis interno DOFA

Analisis Interno - The Green Cook

Importancia Fortalezas Debilidades
1 Ubicacion estratégica Imitacién y poca cobertura
2 Presentacion y calidad Menu de opciones limitado
3 Estrecha relacion en No contar con atencion
servicio al cliente fisica

Nota. La tabla muestra las fortalezas y debilidades del negocio clasificadas segin orden de
importancia. Fuente: Elaboracién Propia.

De acuerdo con el modelo propuesto, se presentan a continuacion los detalles de cada etapa:
Fortalezas:

1. Actualmente no hay variedad de productos similares dentro de la zona de cobertura lo cual
sirve de ventaja para crear un vinculo con los clientes y la lealtad de ellos hacia la marca.

2. Encuanto al producto, el tamafio del plato, la calidad y el toque colombiano de ingredientes
los fue validada por los usuarios como muy buena.

3. Lalinea de atencion al cliente y el servicio disponible para atender al cliente directamente
sera efectiva, contara con una linea de WhatsApp disponible durante la apertura de la

cocina y tendra respuesta automatica para resolver inquietudes.

Debilidades:

1. La composicion de los ingredientes es basica lo cual podria clasificar a The Green Cook
como facil de imitar. La clave esta en proteger las recetas y la esencia de la marca para
evitar este tipo de situaciones.

2. Actualmente el menu consta de 25 ingredientes, y solo pueden seleccionar una cantidad

minima de carbohidratos, proteina y vegetales.
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3. EIl no proveer un modelo de omnicanalidad en donde se pueda atender al cliente a traves

de canales fisicos para mejorar su confianza.

6.4.Andlisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

A medida que pasan los afios, se ha observado un aumento en adquirir mas conciencia sobre
la nutricidn, lo cual ha generado mayor interés en la eleccion de alimentos y bebidas en la vida
diaria de las personas. De acuerdo con un estudio realizado por la empresa lider en gestion de
pagos, Edenred, se destaca que, en Colombia, el 96% de los usuarios manifiestan la necesidad de
ampliar la oferta de servicios de entrega a domicilio, ocupando el segundo lugar después de Perd,
que obtuvo un 97% (Diaz, 2023). Ademas, a nivel mundial, se ha generado una inclinacién positiva
hacia el consumo de bowls ya que es una respuesta gastronémica que se acopla a todo tipo de
tendencia y despierta curiosidad en probar esta nueva presentacion de comida (E. Euler, 2023).
The Green Cook cuenta con oportunidades en su entorno. Segun un articulo de la FAO, se destaca
la importancia de adoptar politicas basadas en la nutricién, ya que las dietas poco saludables han
Ilevado a una pandemia mundial de obesidad. Se estima que mas de 2,000 millones de personas
tienen sobrepeso, incluyendo aproximadamente 670 millones que son obesas (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura [FAQ], 2019). Esta informacion resalta la

relevancia de nuestro prop6sito como empresa para abordar este problema global.

La ubicacion del negocio en Cota es un lugar estratégico tanto para la disposicion de la cocina
oculta como para la atraccion de clientes; la zona industrial donde se ubican las oficinas y fabricas
de grandes comercios es el principal objetivo (Universia, s.f). Ademas, la ubicacion presenta
ventajas debido a la escasez de variedad de restaurantes y la falta de cobertura en el servicio de

entregas a domicilio en la zona. De este modo se incentiva la alimentacion saludable en esta zona
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la cual actualmente incluye un gran niimero de establecimientos de comidas rapidas, “asaderos y

piqueteaderos” y panaderias (Alcaldia municipal de Cota, s.f).

No obstante, se encuentran también amenazas para el negocio como la posibilidad de que los
bowls pierdan reconocimiento y la tendencia baje dando como resultado la pérdida de clientela.
Es por esto que se debe mantener al tanto a los cambios del mercado y saber como acoplarse a una
situacion en donde no funcione (Camara de Comercio de Bogota, 2023). Asimismo, los factores
econdmicos son elementos que pueden producir una amenaza ya gque son factores que no se pueden
controlar y que dependen de la economia en general; por ejemplo, uno de los ingredientes
utilizados en los bowls de The Green Cook es la papa; ingrediente que con los afios va aumentando
su costo; al finalizar el 2022 la papa aumentd su costo un 19,52% (Direccion de Impuestos y
Aduanas Nacionales [DANE], 2022). Asi, se dificulta el proceso de compra, venta y cosecha de
este producto. A comparacion del afio 2022 existe una leve mejoria en cuanto a precios, pues en
octubre 2022 se registrd el nivel de costo mas alto desde julio 2011 concretando un indice de 3,2%
de incremento (ONU, 2021). Asi se demuestra la volatilidad de la economia y su influencia en el
precio de la canasta familiar, por ello, el aumento de precio de este 0 méas ingredientes influenciaria
en el valor total del plato, alterando el precio establecido y generando repercusiones en el cliente

y el emprendimiento.

7. VALIDACION COMERCIAL
7.1 Construccion de marca
El valor de los productos de The Green Cook trasciende el aspecto economico. La
importancia de una buena alimentacion y una dieta adecuada a menudo se subestima y se da por

sentado en la actualidad, pero esto puede tener consecuencias tanto para la salud individual como
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para el medio ambiente. Despertar el interés por mejorar la calidad de vida implica detalles simples

como mejorar los habitos alimenticios, promover acciones amigables con el medio ambiente y
mostrar gratitud hacia nuestro cuerpo, amandolo y protegiéndolo para mantenerlo en buen estado

0 mejorarlo.

Mas alla del bienestar fisico, la tranquilidad mental que se obtiene de una dieta equilibrada es un
gran beneficio que se aporta al usuario. Los vegetales, las frutas, los cereales y las grasas saludables
pueden reducir la incidencia de depresién y ansiedad (Jacka et al., 2011). Las vitaminas y minerales
presentes en ingredientes como los que se encuentran en The Green Cook pueden tener un efecto

positivo en la salud mental.

The Green Cook busca destacarse como una marca que no solo vende comida balanceada, sino
que también promueve un estilo de vida sostenible. Un equilibrio que comienza con la
alimentacion diaria es el primer paso hacia un cambio positivo que dirige el camino hacia la
tranquilidad mental y fisica. Nuestra mision es formar parte del proceso de cambio hacia una
alimentacion saludable en la poblacién colombiana desde la conciencia, a través de fomentar la
educacidn alimentaria y el seguimiento de habitos que beneficien la salud ambiental, espiritual y

corporal.

7.2 Meta de ventas
Debido a que ofrecemos dos productos dentro de nuestro portafolio, cabe aclarar que el
servicio de los bowls se considera de consumo ocasional. Asimismo, ofrecemos una suscripcion
mensual de 15 platos, que esta destinada al consumo habitual. A continuacion, se muestra la meta
de ventas por unidades de cada producto en nuestro portafolio. Se estima vender mas de 738

unidades mensuales, lo cual corresponde al punto de equilibrio en unidades a producir. Es
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importante sefialar que para que The Green Cook pueda cubrir sus costos y gastos fijos, debe

alcanzar ventas mensuales superiores a $16,690,305 pesos colombianos, lo cual equivale al punto

de equilibrio en ingresos.

Tabla 6

Meta de ventas por unidades

Producto/Mes

Mes 1

Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Bowl individual 600 750 938 1172 1465 1509
Suscripcion 40 50 63 78 98 101
Adicionales (carbohidratos) 10 13 16 20 24 25
Adicionales (ensalada) 12 15 19 23 29 30
Total 662 828 1034 1293 1616 1665
Mes 7 Mes8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Bowl individual 1539 1585 1633 1682 1732 1784
Suscripcion 104 107 110 113 117 120
Adicionales (carbohidratos) 26 27 27 28 29 30
Adicionales (ensalada) 31 32 33 34 35 36
Total 1700 1751 1803 1857 1913 1970

Nota. La tabla muestra la proyeccion mensual de las unidades a producir por cada producto del

portafolio. Fuente: Elaboracion Propia.

7.2.1 Pronostico de ventas mensual

La meta de ventas anual para The Green Cook sera de $348,194,984. A continuacion, se

presenta una tabla que muestra las ventas mensuales durante el primer afio de lanzamiento,

desglosadas por cada producto del portafolio:




Tabla 7

Prondstico de ventas mensual
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Mes1 Mes2 Mes3 mest Mess Mest
Bowl individual $12,000,000.00 $15,000,000.00 | $18,750,000.00 | $23,437,500.00 | $29,296,875.00 | $30,175,781.25
Suscripcion $700,000.00 $875,000.00 $1,093,750.00 $1,367,187.50 $1,708,984.38 $1,760,253.91
Adicionales (carbohidratos) $20,000.00 $25,000.00 $31,250.00 $39,062.50 $48,828.13 450,292.97
Adicionales (ensalada) $24,000.00 $30,000.00 $37,500.00 $46,875.00 §58,593.75 $60,351.56

$15,030,000.00  $19,912,500.00  $24,890,625.00  $31,113,281.25  $32,046,679.60
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Bowl individual $30,779,296.88 $31,702,675.78 | $32,653,756.05 | $33,633,368.74 | $34,642,369.80 | $35,681,640.89
Suscripeion $1,813,061.52 51,867,453.37 | $1,923476.97 | 51,981,18128 | $2,040,616.72 | $2,101,835.22
Adicionales (carbohidratos) $51,801.76 $53,355.81 $54,956.48 $56,605.18 $58,303.33 $60,052.43
Adicionales (ensalada) $62,162.11 $64,026.97 $65,947.78 $67,926.22 $69,964.00 $72,062.92

$32,706,322.27

$33,687,511.93

Nota. La tabla muestra una aproximacion a las ventas en pesos colombianos que se planea

$34,608,137.29

$35,739,081.41

realizar durante el primer afio de lanzamiento. Fuente: Elaboracion Propia.

$36,811,253.85

$37,915,591.47

Durante el desarrollo del negocio, The Green Cook debe contemplar la venta de mas de ocho mil

platos al afio con el fin de generar ingresos que superen los 200 millones de pesos

aproximadamente. Al lograr esta meta, la empresa podra superar su punto de equilibrio y

comenzar a obtener beneficios econdmicos.

7.3 Numero de nuevos clientes y ticket promedio actual.

De acuerdo con el funnel de ventas que se mencionara a continuacion, se estima que el

numero de nuevos clientes anuales sera de 1000 personas aproximadamente. Ahora, para calcular

el ticket promedio, se tuvo en cuenta la suma total de ventas del primer afio de lanzamiento y la

suma total de las unidades a producir de cada producto. Al final, del ticket promedio se obtuvo

un resultado de $19.247 pesos al mes por cada compra realizada. Esta cifra significa que cada

cliente nuevo que se adquiera genera en promedio una venta de aproximadamente veinte mil
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pesos, lo que equivaldria dentro de nuestro portafolio a que adquieran un bowl individual

exactamente.

8. ESTRATEGIA DE MARKETING

8.1 Definicion TAM — SAM - SOM

De acuerdo con los datos obtenidos por la Secretaria Distrital de Planeacion de Bogota,
se estima que el segmento descrito para personas que habitan en Bogota comprende 1'587.000
habitantes, hombres y mujeres entre 22 y 35 afios, que residen en las localidades de Usaquén,
Chapinero, Engativa, Suba, Barrios Unidos, Teusaquillo, Antonio Narifio y Puente Aranda, cuya
estratificacion es de 4 y 5 (Secretaria de Salud, 2023). Ademas, se considera el hecho de que el
45,1% de los habitantes de Bogota son personas solteras, segun la (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica, [DANE] 2005), lo que corresponde a un tamafio objetivo (TAM) de

alrededor de 715,000 personas dentro de nuestra area de influencia.

En adicidn, se tuvieron en cuenta cifras como que el 46% de la poblacion prefiere
opciones de productos frescos y recién elaborados, el 36% una mayor variedad de frutas y
verduras, y el 17% sigue una dieta vegana o vegetariana. Estos datos nos permiten estimar un
mercado disponible (SAM) de aproximadamente 20,000 personas. Por otro lado, se estima que el
40% de la poblacion en Bogota consume alimentos a domicilio, lo que representa un total de

8,051 posibles clientes que forman parte de nuestro mercado objetivo (Diaz, 2023).

A continuacion, se muestra el mercado objetivo el cual The Green Cook busca alcanzar:
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Figura 15

Tamafio de mercado TAM, SAM, SOM

THE GREEN COOK

COLOMBIAN HEALTHY F0OD

TAM e—  715.737

20.149

8.051

Nota. La figura muestra el tamafio del mercado segin el modelo TAM, SAM y SOM que
determina las personas dispuestas a comprar los productos denominados los “Early Adopters”.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la region SOM, se ve representada la poblacién que estd dispuesta a adquirir los
servicios de The Green Cook, es decir, los primeros compradores que después de una

segmentacion son los que se adecuan al perfil del usuario.
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8.2 Funnel de ventas y actividades comerciales

En el siguiente gréafico, se puede observar las estrategias que se van a tomar en cuenta
para la construccion del contacto con el cliente durante su recorrido con el emprendimiento
desde el interés inicial hasta el proceso final después de la compra.

Figura 16

Funnel de Ventas

Atraccién
DD@ Posts promocionadas en Instagram "
vy Facebook paralas personas que o B .
desean comer algo saludable dentro ,‘"\ I R\C CIO \‘
de la zona de Cota a domicilio Co 5
1000 clientes nuevos
F Interés
b g
R i
= Feed llamativo de la pagina de -
N Instagram/Facebook y luego ingreso INTERhS
ala pagina web, interaccién con la
marca directa mediante stories 400 clientes

Venta
Dol et P e e \ VENTA
40 clientes
(}3:[ Promocién de suscripcién de 156 I:Il) I{LIZACI()\
% bowls a un precio reducido 52 clienl es

Nota. La figura muestra las diferentes etapas del funnel de ventas para solidificar la estrategia
de marketing con la propuesta de marketing. Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacién, se presentaran las estrategias para generar ventas en cada etapa del proceso

de compra del consumidor.

8.1.Conciencia: Para cautivar la atencién del consumidor y que conozca mas sobre el servicio,

se realizaran posts en Instagram y en Facebook con publicidad pagada que tenga un objetivo
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hacia las personas que cumplan con nuestro perfil o realicen bldsquedas de la competencia.

Para esta etapa inicial, se estima atraer alrededor de 1000 clientes nuevos generando una
buena primera impresion de muchos espectadores con la estética del contenido producido.
Para el disefio y creacion de contenido se utilizardn herramientas tales como Photoshop,
Canvas, y Capcut donde se promocionara diariamente sobre los beneficios de la marca.

8.2. Interés: En esta etapa, los clientes encontraran publicidad que los dirigira al atractivo perfil
de The Green Cook, donde podran explorar los deliciosos bowls, consultar las tarifas y
conocer mas sobre la marca en general. Ademas, en las redes sociales de The Green Cook,
los clientes encontraran historias guardadas (ya sea en vivo o destacadas) que les permitiran
interactuar directamente, obteniendo informacion adicional, resolviendo dudas e incluso
compartiendo sus opiniones.

8.3. Decision de Compra: En la descripcion de la biografia de The Green Cook, se ha incluido
un enlace directo a la pagina web principal, proporcionando a los clientes un acceso sencillo
al canal principal donde podran realizar sus compras. Esta estrategia tiene como objetivo
agilizar el proceso de compra y ofrecer una experiencia mas fluida para los clientes.

Ademas, The Green Cook estara atento para responder rapidamente y de manera
eficiente a las consultas y comentarios de los clientes, brindandoles un excelente
servicio de atencion al cliente a través de sus plataformas de redes sociales. Para
garantizar la decision del cliente, también se estara promocionando la entrega a
domicilio gratuita en la primera compra.

8.4.Decision y post-compra: En esta etapa, el objetivo es satisfacer al cliente cuando reciba su
pedido y fomentar su decision de seguir adquiriendo los servicios de The Green Cook. Para

lograrlo, ofrecemos una opcidn de suscripcion en nuestra pagina web. En lugar de realizar
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pedidos individuales, incentivamos a los clientes a suscribirse y disfrutar de 15 bowls por un

precio especial de 17,500. Ademas, como parte de nuestro programa de fidelidad, los clientes
acumularan puntos en su tarjeta de fidelidad de The Green Cook. Esta estrategia busca
brindar un mayor valor a nuestros clientes frecuentes, recompensandolos por su lealtad y
ofreciéndoles una opcion conveniente y econdmica para satisfacer sus necesidades de

alimentacion saludable de manera continua.

Se asegura comunicar claramente los beneficios de la suscripcion y la acumulacion de
puntos en nuestras redes sociales, pagina web y otros canales de comunicacion, con el objetivo de
fomentar la decisién de nuestros clientes de optar por esta opcion y mantener una relacion duradera
con ellos. Y, por ultimo, una vez que el cliente ha recibido su pedido, se le envia una encuesta de
satisfaccion a través de WhatsApp para recopilar su opinién y retroalimentacion sobre el servicio.
Ademas, se les invita a calificar su experiencia en nuestra pagina web y a dejar comentarios en el
blog. Esta estrategia permite medir la satisfaccion de nuestros clientes y obtener informacion
valiosa para mejorar continuamente los productos y servicios. También se busca fomentar la
participacion de nuestros clientes en la comunidad de The Green Cook, invitandolos a ser parte

activa al compartir sus opiniones y experiencias.

A través de estas acciones, se busca fortalecer la relacion con los clientes, crear una
comunidad comprometida y motivar a otros a unirse. Se valoran los comentarios y opiniones de

los clientes, ya que nos ayudan a crecer y brindar un servicio cada vez mejor.

8.3 Lanzamiento
Para dar a conocer la propuesta de valor de The Green Cook al mercado objetivo, se ha

disefiado un calendario detallado de actividades de marketing y comunicacion que se llevaran a
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cabo durante el mes de junio de 2024, coincidiendo con el lanzamiento de la marca. Este

calendario se ha elaborado teniendo en cuenta la audiencia objetivo, los canales de comunicacion
adecuados y el mensaje que se pretende transmitir como emprendimiento. A continuacion, se
presenta el plan de accion con las actividades que seran realizadas por el equipo emprendedor:
Figura 17

Calendario de Lanzamiento

-GS¢ Junio 2024

Nota. La figura muestra la estrategia de lanzamiento para el primer mes, con las actividades
diarias a realizar. Fuente: Elaboracion Propia.
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Los canales de comunicacidn adecuados seran Facebook e Instagram y para la realizacion

de pedidos se cuenta con la pagina web. Esto quiere decir que la comunicacion sera completamente
digital y por esto mismo se decide hacer una campafia de lanzamiento por redes sociales. Sin
embargo, también va a contar con el apoyo presencial del mismo modo. Por la cual el proyecto
consta de un marketing tradicional y uno digital dirigido al perfil de usuario. Para cumplir con el
objetivo de captar el mercado y fomentar la primera compra de los clientes se van a aspectos a

tener en cuenta para la coordinacion estratégica de las actividades:

e EIl lanzamiento comenzara el primero (1) de junio de 2024 e iniciara con la exposicién a
redes de la marca, de este modo comienza la presencia digital y se construyen los dos
perfiles en redes sociales.

e Durante la primera semana se basara en posts e historias que informen acerca de la marca
y del producto principal, dando a conocer un poco mas de The Green Cook.

e Todos los dias del mes se tiene una actividad diferente: 17 posts durante los 30 dias (de
los cuales 3 son reels y 14 publicaciones) con el fin de informar y transmitir la esencia de
la marca.

e Las stories van a informar sobre los eventos que se realizaran durante el mes y se utilizaran
como una herramienta para interactuar con los seguidores y crear un vinculo mas cercano

con el pablico.

En cuanto a la actividad presencial, se planea establecer pequefios stands en las zonas
donde se encuentran las oficinas y fabricas. Estos stands estaran ubicados en lugares visibles para
despertar la curiosidad de las personas y se ofreceran demostraciones de los bowls de The Green

Cook. Ademas, se brindara informacidn sobre la marca y se invitara a los interesados a participar
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en un concurso. En relacion con el giveaway; es un concurso realizado por una empresa, compariia

0 marca, realizado generalmente en redes sociales, en donde se premia al ganador con un obsequio
con el fin de cumplir un objetivo establecido por la marca (Arimetrics, 2023). Se realizara por
medio de Instagram donde se premiara al ganador con cinco bowls de The Green Cook para una
semana. Para participar, los usuarios deben comentar la publicacion del giveaway, etiquetar a dos

amigos con los que les gustaria compartir el premio, y cumplir las siguientes condiciones:

e Seguir la pagina de Instagram de The Green Cook.
e Dar "me gusta" a la publicacion del giveaway.

e Repostear la publicacién en su historia.

El concurso se anunciara el lunes 5 de junio y el ganador se dara a conocer el viernes 30
de junio a través de una transmision en vivo en Facebook e Instagram. El ganador sera
seleccionado de manera aleatoria mediante una pagina web que recopilara los nombres de los

participantes y elegira a una persona ganadora al azar.

Estrategia post-lanzamiento

Para mantener el interés de los clientes obtenidos durante el proceso de lanzamiento y
atraer a nuevos clientes, se implementara una tarjeta de fidelidad. Con esta tarjeta, los clientes
tendran la oportunidad de crear una cuenta y acumular puntos por cada compra realizada, lo que
les brindara beneficios a medida que acumulen mas puntos. Por ejemplo, al acumular 10 puntos
(es decir, realizar 10 pedidos), el cliente podra obtener un producto gratuito, descuentos u
obsequios al finalizar su proxima compra. Esta estrategia motiva a los clientes a realizar mas

pedidos para acercarse a su meta de obtener una recompensa.



55
Para obtener la tarjeta de fidelidad, el cliente debera crear una cuenta en la que se

registraran sus pedidos y se recopilara informacion relevante para crear una base de datos de
clientes. Se obtendra el correo electronico del cliente, que también servira para acceder a su
cuenta y registrar los puntos acumulados. Este correo electronico sera utilizado para el email
marketing, una técnica que consiste en enviar novedades y publicidades de la marca al cliente a
través del correo electrénico. El objetivo principal es recordar al cliente la existencia de la marca

y animarlo a continuar sus compras en la compafiia.

Al establecer el vinculo entre el cliente y la tarjeta de fidelidad, se ofreceran puntos a

favor de ambas partes, generando beneficios mutuos.

8.4 Presupuesto de marketing

Se ha asignado un presupuesto financiero para el primer afio de lanzamiento, el cual
abarca las actividades y recursos necesarios para el adecuado desarrollo de las estrategias de
marketing, teniendo en cuenta las necesidades del emprendimiento en su etapa inicial. A

continuacion, se refleja el presupuesto:

Tabla 8

Gastos totales de mercadeo

Prespuesto de mercadeo

Gastos mensuales $135.000
Gastos anuales $1.620.000

Nota. La tabla muestra los costos que se distribuyen al area de mercadeo de la marca.

Fuente: Elaboracion Propia.
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De acuerdo con el presupuesto disponible y segun las actividades de publicidad programadas para

generar interés en el lanzamiento del servicio al mercado, se han identificado los siguientes gastos:

e Publicidad pagada en redes sociales
e Creacion de contenido

e Giveaway (concurso)

e Folletos promocionales

e |nventario de bowls

A continuacién, se presenta una tabla con los principales gastos que se ajustan al presupuesto de

marketing mensual y anual destinado a las estrategias de atraccion y fidelizacion de clientes.

Tabla 9

Gastos de lanzamiento de marca

Gastos de lanzamiento - The Green Cook

Actividad Descripcién Valor
Publicidad paga 2 posts en 14 dias $43.700
en Instagram
Evento
presencial en Materiales necesarios $17.360
stand
Bowls de regalo 5 entregas gratis $73.940
C_oncurso Se contemp!ar_l los gatos $221.820
giveaway para el proximo mes

Nota. La tabla muestra los precios de la campafia de lanzamiento para el mes de junio.
Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe aclarar que algunas de las actividades propuestas en el plan de marketing no estan
reflejadas en esta muestra de costos, ya que seran realizadas por el equipo emprendedor

utilizando el tiempo disponible de cada socia del proyecto. Estas actividades seran llevadas a
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cabo aplicando nuestras habilidades como profesionales, y su costo esta incluido en los gastos

fijos correspondientes a la remuneracion de cada una.

9. ASPECTOS LEGALES
9.1. Riesgos juridicos y tributarios
En este modelo de negocio se identifican riesgos relacionados con varios factores. Primero,
debido a la naturaleza de la actividad de restaurantes, existe un peligro potencial tanto para los
empleados como para los clientes, lo cual puede afectar la reputacion y credibilidad de la empresa.
Por lo tanto, es vital contar con estandares minimos de seguridad y salud en el trabajo para proteger

la salud y el bienestar de los empleados.

Asimismo, para proteger al usuario se deben cumplir ciertos documentos que garantizan el
cumplimiento del plan de saneamiento, un programa de capacitacion continua, la certificacion
médica de los trabajadores y capacitaciones regulares en manipulacion de alimentos dictadas por
entidades como el SENA y las alcaldias locales. También es importante seguir practicas higiénicas
en la produccion y distribucion de los productos, cumpliendo con la Resolucion 2674 del 2013, y
asegurarse de que los ingredientes utilizados en la preparacion de los alimentos estén en buen

estado y sean adecuadamente conservados (Alcaldia Mayor de Bogota, 2019).

Por otro lado, se deben realizar los pagos de impuestos establecidos por el régimen Simple
de Tributacion (RST), como el impuesto al consumo del 8% bimestral aplicado a los restaurantes
que cuentan con un lugar para ofrecer los productos, en este caso, la cocina oculta (Leon, 2023).
Por altimo, se debe recaudar el 10% del impuesto al valor agregado (IVA) correspondiente a los

restaurantes.
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Por consiguiente, otro riesgo percibido es el de no proteger los datos de los usuarios y que

puedan quedar expuestos por malos manejos de la informacion. Lo anterior, con el fin de cumplir
con lo establecido por la ley en el marco juridico para los restaurantes y el correcto registro de la
marca, y asi no cometer ninguna falta grave que lleve a The Green Cook a procesos legales que

afecten la prestacion de sus servicios en el futuro.

9.2.Planeacion legal

Al reconocer los riesgos que conlleva la legalizacion de un emprendimiento, a
continuacion, se van a mencionar las acciones que se van a desarrollar para llevar a cabo un
negocio que cumpla con sus obligaciones legales con el fin de disminuir los inconvenientes que
afecten la reputacién, administracion o patrimonio de la marca. Como negocio, reconocemos las
ramas juridicas clave para la consolidacién del emprendimiento y debido a que este se encuentra
en una etapa inicial cabe aclarar que las actividades principales se van a realizar en un futuro y se

reflejan en el siguiente plan de trabajo:
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Figura 18

Diagrama de Gantt para la planeacion legal

THE GREEN COOK

PLANEACION LEGAL

Diagrama [Gaiitl

ENE FEB MAR ABR MAY JUN  JUL

Nota. La figura muestra las actividades necesarias para combatir los riesgos legales que el
negocio pueda enfrentar con fechas especificas de implementacion. Fuente: Elaboracién Propia.

De acuerdo con el calendario presentado para el afio 2024, las fechas seleccionadas para
llevar a cabo los procesos con las entidades corresponden a los tiempos aproximados que duran
cada tramite en completarse. Ademas, las fechas iniciales escogidas van de acuerdo a la
disponibilidad de los encargados de estas labores. Junto con este calendario, también se
contemplan otras actividades, como la actualizacion del RUT en caso de cualquier cambio de
informacidn, la declaracion anual de renta para informar sobre el afio fiscal anterior, la solicitud
de retenciones en caso de contar con proveedores o contratistas, y la renovacién del registro

mercantil antes del 31 de marzo del siguiente afio. En conclusion, se cumpliran con las actividades



60
propuestas dentro de los plazos establecidos para evitar sanciones o multas por parte de las

entidades correspondientes.

9.3.Registro y formalizacion

Para formalizar y registrar la marca “The Green Cook” en Colombia, se ha decidido
hacerlo como persona juridica natural, es decir, una sociedad unipersonal conformada por una
pesona que responde por las obligaciones y responsabilidades de la empresa. Por lo tanto, es
necesario completar los procesos requeridos para finalizar la inscripcién en la Camara de
Comercio, lo cual seré realizado por Maria Paula Sanchez, quien asumira las responsabilidades

legales del emprendimiento.

De acuerdo con la Camara de Comercio (s.f), los siguientes pasos son necesarios para el registro

legal de la sociedad:

1. Definicidn y verificacién del nombre a registrar

2. Obtencidn del nimero de identificacion Tributaria (NIT)

3. Adjuntar documentos que demuestren la actividad econdmica realizada en The Green
Cook en la localidad de Cota

4. Obtencion del Registro Unico Tributario (RUT)

5. Realizar el registro mercantil para obtener certificado de existencia y representacion legal

6. Declaracion y pago de impuestos. (Parr. 2y 3)

Ademas, se debe autorizar y garantizar la proteccion de datos personales a los usuarios que
proporcionen sus datos por medios digitales con el fin de recibir mas informacion de la marca
debido a que se va a manejar discretamente sus datos. Por ultimo, se contempla también cumplir

con los requisitos legales establecidos por las autoridades para el funcionamiento de la empresa,
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dentro de ellos se encuentran: los contratos con los trabajadores de acuerdo al derecho

contractual y un contrato de garantia con los proveedores para evitar cambios de calidad del

producto o precio establecido.

10. RENTABILIDAD

10.1.Margen de contribucién por producto o servicio

The Green Cook ofrece a los usuarios de su plataforma un bowl individual y
personalizado que se compone de las siguientes cantidades segun los componentes de un plato
balanceado: 150 gr de carbohidratos, 120 gr de proteina, 150 gr de vegetales, 100 gr de ensalada
y 25 gr de aderezo. De esta manera, los usuarios tienen la posibilidad de escoger sus productos

de la siguiente manera:

e Producto 1: Bowl individual compuesto por los diferentes tipos de alimentos que pueden
ser elaborados a partir de los siguientes ingredientes hasta completar la cantidad adecuada

por cada componente.

Tabla 10

Componentes del Bowl

Arroz Integral con quinoa

Papa pastusa (al horno)

Papa criolla en freidora de aire
Carbohidratos

Yuca al horno

Platano maduro

Platano verde




Proteina

Carne desmechada en bistec

Carne molida

Pechuga en salsa de soya

Atan con yogurt griego

Lentejas

Frijol

Vegetales

Coliflor al horno

Habichuelas salteadas con salsa teriyaki

Champifiones con tofu al ajillo

Ensalada

Aderezo

Aguacate

Maiz

Espinaca

Lechuga crespa

Cebolla morada

Espéarragos

Tomate, Cherry

Ranch

Pesto

Vinagreta francesa
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Nota. La tabla muestra los ingredientes por cada componente que se ofrecera en la pagina web
para libre eleccion y combinacién: Elaboracién Propia.

El precio de cada bowl individual es de $20.000 y est& sujeto en primer lugar a un estudio

de benchmark que permite comparar las cualidades del mercado vs. las de The Green Cook, con

la finalidad de ofrecer un producto a un precio aceptable y de acuerdo al valor entregado a los

usuarios. Por otro lado, el precio se define teniendo en cuenta los costos variables unitarios del
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bowl los cuales se componen de los costos de los ingredientes (valor mas alto por componente) y

el empaque.

Es importante tener en cuenta, que el costo del servicio a domicilio no se incluye del
precio debido a que este variara segun la distancia a entregar. Sin embargo, se costea dentro de
los gastos variables unitarios, pues se le cobrara al cliente al momento de la compra y no hacen

parte de la operacion de la empresa.

Tabla 11

Cuadro comparacion de precios del mercado

Precio $20.000 $13.900 $14.500 $14.900 $20.000

Sabor 1-10 8 4 6 8 8
Tamafio 1-10 6 6 8 9 8
Empaque

biodegradable Si/No Si Si Si Si Si
Presentacion 1-10 9 7 8 10 9
Variedad de

comida 1-10 8 5 10 7 7

Nota. La tabla muestra las caracteristicas importantes de los productos comparados con la
competencia para consolidar un precio final. Fuente: Elaboracion Propia.

e Producto 2: Suscripcion mensual de 15 platos mensuales, los cuales deberan quedar

estipulados a principio de mes con opcion de cambio de fecha hasta un dia antes del

pedido. Para este producto, se tienen en cuenta los mismos componentes, ingredientes,

cantidades y dinamica del bowl individual. Sin embargo, su precio disminuira en un 13%
quedando en $17.500 x bowl y en un total de $262.500 la suscripcién mensual.
e Producto 3: Adicional carbohidrato, es la posibilidad de incluir 150 gr adicionales de las

diferentes opciones para este componente por un precio de $6.000. Este adicional se



implementa pensando en las personas con metas caldricas mas altas al promedio y para
las cuales la porcion normal podria ser muy pequefia

e Producto 4: Adicional ensalada, es la posibilidad de incluir 150 gr adicionales de otra
ensalada por un precio de $4.000. Este adicional se implementa con la finalidad de

incentivar el consumo de platos con mayor concentracion de vegetales.

Teniendo en cuenta, los productos descritos anteriormente, los costos y gastos del
proyecto se clasifican segun la naturaleza del negocio. Es decir, los costos seran todos aquellos
aspectos que hacen parte del funcionamiento de The Green Cook y los gastos se definen para
aquellos procesos que son importantes para el negocio, pero no influyen en la actividad del
mismo.

e Costeo general:
Tabla 12

Costos Fijos

Costos fijos
[T Monto mensual | Monto anual |

Servicio energia S 150,000 | S 1,800,000
Servicio de gas S 300,000 | S 3,600,000
Servicio de agua S 150,000 | S 1,800,000
Arriendo S 2,000,000 | S 24,000,000
Asistente de cocina S 1,160,000 | S 13,920,000
Asistente de cocina S 1,160,000 | S 13,920,000
Internet S 100,000 | S 1,200,000
Suscripcidn Pagina Web S 30,000 | S 360,000

Total $ 5,050,000 $ 60,600,000

Nota. La tabla muestra los costos fijos del negocio mensual y anualmente.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 13

Gastos Fijos

Publicidad S 135,000 | S 1,620,000
Remuneracion equipo emprendedor | $ 1,500,000 | S 18,000,000
Gastos de representacidn S 300,000 | S 3,600,000
Papeleria S 20,000 | S 240,000
Personal de servicios generales S 580,000 | S 6,960,000

Nota. La tabla muestra los gastos fijos del negocio mensual y anualmente.

Fuente: Elaboracion Propia.

e Costos y gastos unitarios:
Tabla 14

Costo unitario bowl individual

Bowl individual

“ Tipo | Cantidad ‘1 Unidad de medida | Valor unitario | Total |
Carbohidratos Costo unitario 150 gramo ) 9(s 1,407
Proteina Costo unitario 120 gramo S 28| S 3,304
Vegetales Costo unitario 150 gramo S 18| S 2,625
Ensalada Costo unitario 100 gramo S 10| $ 1,000
Aderezo Costo unitario 25 gramo ) 35| S 875
Empaque biodegradable Costo unitario 1 unidad S 2,000 (S 2,000
Costo unitario total bowl individual 11,211
Precio de venta bowl individual B 20,000

Nota. La tabla muestra el costeo unitario del bowl segun las cantidades y valores unitarios.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 15

Costo unitario Suscripcion (15 bowls)

Suscripcion (15 bowils)

“ Tipo | Cantidad | Unidad de medida | Valor unitario | Total |
Carbohidratos Costo unitario 2250 gramo S 11| $ 24,750
Proteina Costo unitario 1800 gramo S 25| S 45,000
Vegetales Costo unitario 2250 gramo S 5|8 11,250
Ensalada Costo unitario 1500 gramo S 8|S 12,000
Aderezo Costo unitario 375 gramo S 10| $ 3,750
Empagque biodegradable Costo unitario 15 unidad S 2,000 | S 30,000
Costo unitario total suscripcion (15 bowls) S 126,750
Precio de venta suscripcion (15 bowls) $ 262,500

Nota. La tabla muestra el costeo unitario de la suscripcién (15 bowls) segun las cantidades y
valores unitarios. Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 16

Costo unitario Adicional de Carbohidratos

Adicional Carbohidratos

“ Tipo | Cantidad | Unidad de medida | Valor unitario | Total |
[carbohidratos | costo unitario | 150 | gramo [s 9]¢ 1,407 |
Costo unitario total adicional carbohidratos S 1,407
Precdio de venta adicional carbohidratos $ 6,000

Nota. La tabla muestra el costeo unitario del adicional de carbohidratos segun las cantidades y
valores unitarios. Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 17

Costo unitario Adicional de Ensalada

Adicional Ensalada

“ Tipo | Cantidad | Unidad de medida | Valor unitario | Total |
[Ensalada | Costo unitario | 150 | gramo [s 10]s 1,500 |
Costo unitario total adicional ensalada S 1,500
Predio de venta adicional ensalada $ 4,000

Nota. La tabla muestra el costeo unitario del adicional de ensalada segun las cantidades y
valores unitarios. Fuente: Elaboracion Propia.
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Por otro lado, el bowl individual, la suscripcion, el adicional de carbohidratos y el

adicional de ensalada con una participacion de 83%, 16%, 1% y 1% respectivamente generan un
margen de contribucion promedio del 59%, distribuido de la siguiente manera:
Tabla 18

Margen de Contribucion en pesos y porcentaje

MC (En pesos) ‘ MC (En %)
S 8,789 44%
S 135,750 52%
S 4,593 77%
S 2,500 63%

Nota. La tabla muestra la parte de los ingresos que cubre los costos fijos. Fuente: Elaboracién
Propia (2023).

De esta manera, el producto que mayor margen genera después de los adicionales es la
suscripcion debido a la cantidad de platos asegurados en un mes. En comparacion con el
mercado, esto permite a The Green Cook ofrecer un producto con un precio asequible y por
debajo del promedio, y que asegura el cumplimiento de los costos fijos, gastos fijos y utilidad
esperada a través del margen de contribucion y de los costos variables unitarios a través del
precio.
10.2.Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

El punto de equilibrio de The Green Cook para cubrir los costos y gastos fijos y los
costos variables unitarios es de 738 unidades, $16°690.305 al mes y 8.851, $200°283.655 al afio

distribuidas por cada producto segun el peso planteado para cada uno, de la siguiente manera:



Tabla 19

Punto de Equilibrio Mensual

Punto de equilibrio consolidado (Mensual)
Unidades a vender | Costo de ventas | Ingreso | Utilidad Bruta |

Bowl individual 693 $ 7,764,996 | $ 13,852,953 | $ 6,087,957
Suscripcién (15 bowls) 10 S 1,289,445 | $ 2,670,449 | $ 1,381,003
Adicional Carbohidratos 14 S 19,569 | S 83,452 | $ 63,882
Adicional Ensalada 21 S 31,294 | S 83,452 | § 52,157
Total $ 738 $ 9,105,305 $ 16,690,305 $ 7,585,000

Nota. La tabla muestra la cantidad en pesos y porcentaje que debe obtenerse mensualmente
para no obtener pérdidas ni ganancias. Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 20

Punto de Equilibrio Anual

Punto de equilibrio consolidado (Anual)
Unidades a vender | Costo de ventas ‘ Ingreso | Utilidad Bruta |

Bowl individual 8312 $ 93,179,948 | $ 166,235,434 | $ 73,055,486
Suscripcién (15 bowls) 122 3 15,473,343 | ¢ 32,045,385 | $ 16,572,042
Adicional Carbohidratos 167 S 234,833 | § 1,001,418 | S 766,586
Adicional Ensalada 250 S 375,532 | § 1,001,418 | § 625,886
Total $ 8,851 $ 109,263,655 $ 200,283,655 $ 91,020,000

Nota. La tabla muestra la cantidad en pesos y porcentaje que debe obtenerse anualmente para
no obtener pérdidas ni ganancias. Fuente: Elaboracion Propia.
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11. CONCLUSION

En conclusién, a traves del desarrollo del proyecto The Green Cook se aplicaron los
conocimientos y habilidades que se adquirieron durante el aprendizaje y estudio de las
disciplinas de administracion de negocios internacionales y mercadeo digital. Por lo cual, con la
implementacion de estrategias en el area comercial, legal y financiera se proyecta a lanzar un
emprendimiento en etapa inicial con un modelo de negocio solido que puede llegar a generar
valor agregado y un impacto positivo en la sociedad. Por medio de este trabajo se invita a seguir
en la generacion y distribucion de conocimiento con ideas de negocio que contribuyan al

bienestar de no solo la sociedad sino del planeta.
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