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El Programa Avanzado de Direccion de Empresas (PADE) es un programa de formacién para el
desarrollo de competencias directivas, con aplicaciones a diferentesaspectos de la vida empresarial
y a diferentes sectores economicos. En este caso, Olivia es una aplicacion que tiene como propdsito
solucionar una problematica de los consumidores actualmente al tener en cuenta el presupuesto de
cada quien que hace uso de ella, poniéndolo en funcién de las necesidades nutricionales de las
personas, de acuerdo a la oferta de productos disponibles en la app. Para ello, se plante6 todo en
todo el trabajo los principales puntos a tener en cuenta con la finalidad de hacer posible este
proyecto. Finalmente, se llegé a la conclusion de que la aplicacion dependeen gran parte de la
gestion que se realice con los comercios aliados y la difusion que se haga de esta a través de los

principales medios de comunicacion.

Palabras clave: Programa Avanzado de Direccion de Empresas, Olivia, consumidores,

presupuesto, aplicacion, comercios aliados.

Abstract

The Advanced Business Management Program (PADE) is a training program for the development

of management skills, withapplications to different aspects of business life and differenteconomic
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sectors. In this case, Olivia is an application that aims to solve a current consumer problem by
taking into account the budget of each person who makes use of it, putting it according to the
nutritional needs of people, according to the supply of products available in the app. To this end,
the main points to be taken into account in order to make this project possible were raised
throughout the work. Finally, it was concluded that the application depends largely on the

management that is done with the allied businesses and the diffusion that is done through the main

media.

Keywords: Advanced Business Management Program, Olivia, consumers, budget, application,

allied businesses.

1. Introduccién
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Varios estudios han demostrado que durante la pandemia del COVID-19, hubo un

incremento en el numero de descargas de aplicaciones mdviles en cadaregion del mundo:

Figura 1: Panorama del marketing de aplicaciones en América Latina

PANORAMA DEL MARKETING DE APLICACIONES EN AMERICA LATINA

PRINCIPALES HALLAZGOS DEL ESTUDIO EN COLOMBIA
= Tasa de adopcion de smartphones en Latam 66% de la poblacion Seha Caf)‘l ihlph(ado Instalacidn organica/no orgénica
C 0 i ;
En s s realizard 159 mds . o Categoria No organica Orgdnica
atra rga frente a 2018 30% mas frente a 2017
28 it Educacion ' 81% 19%
de Latam en campanias de P
Y TI:(‘\ L;U”\‘L)‘,-Y paflas s US$3.100 millones 6% del gasto mundial Entretenimiento | 72% 28%
:’;’iim.u :);’1&5’:”&&}&'“‘;””:2 KU\”]SJ; US$6.900 millones ~ Crecimiento de 122% Juegos - Casual | 729% 28%
Juegos - Hardcore [71%. 29%
PROMEDIO DE CRECIMIENTO DE INSTALACIONES POR APLICACION 01 Juegos - Hyper Casual [EEHD i
Gencal Juegos Appsiaueio sorusgoes Juegos - Midcore [6296. 38%
@ s 1% @ 20,10% @ 3% -
& 1270% | &y O 18,60% iy = | 12,30% | Juegos - Casino Social [62% 38%
‘,,' Mésko s 1,70% ‘ _,' Méico — 24,70% ‘ ,' Mo -7191,9% Salud y estado fisico [60% 40%
Colombia -0.2% Colombia 16,90% o ~43% fotografia |60% 40%
=7 14,90% @Y 7,80% v I 24% Finanzas 60% 40%
Arnintira -6,4% - TP 7,60% Y -151%
Argenting 5,10% Argenting 10,90% Argenting | 2,90% Compras [58% 42%
Social
SEDE DE LAS 200 MAYORES APPS DE LATAM POR PAIS DE ORIGEN 09 Social N Bl
General Juegos Apps que no son juegos Viajes |54% 46%
e i 37% a - 22% e i 46% Servicios | 50% 50%
21% bl 16% T 27%
Tasa de desintalacién promedio
& Estados Unidos 13% & Estacos Unidos 1 3% E Ectados Unido: 15%
_— 14% = 14% 4 26% Compras 41,3%
(O ks &) tosl g 8 s 1% Fotografia 2,2%
& 18% & 14% & 13% ografi X
—— 5% e 9% _— 4% Fin 46,7%
= 8% X e 12% &, e 5%
5% O 8% “ 49 Juegos - Casual 60,6%
Rusia Vietnar Espat Z
' g 6% i 10% - - 3% Juegos - Midcore 64,1%
- 30% 5 1% A 20% £
Oto 35 Olre 3705 | OUOS 28% Juegos - Hardcore 655% %

Fuente: (Vita, 2020).

No obstante, entre todos los continentes, Latinoameérica viene siendo un caso especial. Y
es que esta tendencia no se originG propiamente por el escenario del COVID-I9. De acuerdo con
un estudio titulado “The State of App Marketing in Latin America”, se demostr6 que en solo el
2019, las campaniias para promover la instalacion de aplicaciones en los dispositivos moviles

logré alcanzar un 60%, 15% mas que con respecto al afio anterior, y 30% con respecto al 2017,
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siendo Colombia, el pais con mayor dinamismo en este tema en comparacién las demas naciones
de la region. Endos afios, el pais ha aumentado 35% el nimero total de instalaciones de
aplicaciones mdviles. Esto, impulsado principalmente por el incremento de descargas de apps

que no son juegos, que paso de una caida en 2019 (-4,3%) a un alza de 24% en 2020.

En gran parte, esto se debe a que en el pais se goza de una de las mejores conexiones a
internet de la region y el acceso en precios es muy competitivol. Ademas, hoy en dia casi todos
pueden acceder a smartphones de buena calidad a un precio razonable y, por ello, al gran
mercado de aplicaciones. El crecimiento de instalaciones también esté asociado a la creciente
alfabetizacion digital y a la eliminacion del IVA para los smartphones de cierta categoria, o que
democratizo el acceso a las apps sin importar la condicidn socioeconémica. Otro hallazgo
interesante del estudio es la disminucién de la cuota de aplicaciones chinas en América Latina?.
Mientras algunos afirman que este hecho se debe a la desconfianza de los usuarios hacia las
aplicaciones de origen chino por las mismas politicas de vigilancia y seguimiento de datos que
utiliza el Partido Comunista y a las cuales estan sujetas las compafiias de este pais, hay otros que
concluyen que lo anterior surge a raiz de que las necesidadesy el contexto social y cultural de
América Latina ha hecho que el disefio y elaboracion de las aplicaciones se oriente a la dinamica

de esta region del planeta y no a las necesidades o problematicas de otras partes del mundo.

1 Colombia ha logrado construir una red de conectividad que esta soportada en 10 cables submarinos, masde 20.000
kildémetros de fibra 6ptica y en una red 4G en todos los municipios.
2 Tras analizar la sede de las principales 200 aplicaciones en la regién, el informe registré una caida de aquellas

basadasenel paisasiatico de 48%en 2018y 21% para el 2020, mientrasque —porejemplo—destaco el crecimiento

de las appsdesarrolladasen Brasil, que pas6 de 8% en 2018a 18%en 2020.
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Cabe resaltar igualmente que las campafias de promocion de instalacion de aplicaciones
han funcionado notablemente, segun las cifras mencionadas previamente. Dependiendo del
sistema operativo que manejen los dispositivos electronicos, cada tienda de apps que estos
manejen ofrece una gran variedad y diversidad de aplicaciones con multiples funcionalidades y
finalidades cada una, lo que significa que para todo aquel que quiere entrar a hacer parte de este
gran mercado, deba contar con ciertas herramientas o indicadores que le contribuyan a posicionar
la aplicacion de una u otramanera, especialmente cuando se tratade temas de trazabilidad y
remarketing. De hecho, la cantidad de aplicaciones utilizando el retargeting también viene
creciendo. En el pais, la cifra pasoé de 12.1% en 2018 a 15,6% en 2020, principalmente
impulsado por las aplicaciones gque no son juegos, cuya tasa de adopcion de esta practica
asciende a 24,4% en 20202, Por otro lado, un estudio hecho por la firma de investigacion de
mercados Gartner, revel6 que 65% de las organizaciones tiene un retraso en el desarrollo de sus
aplicaciones mdviles (Morales, 2021). A esto se suma que las empresas pierden entre 20% y
30% de sus ingresos cada afio debido a procesos ineficientes y, como ya se conoce, los negocios
corren el riesgo de quedarse atras sin innovacion. Sea cual sea la plataforma para la creacion de
la app, es necesario que haya un control permanente del uso, desempefio y posibles mejoras, por
eso, desarrollar monitoreos de manera regular hacen que la implementacion y creacion sea

exitosa.

3 Para el 2019, hubo un gasto de USD$3.100 millones en campafias de promocion para la instalacion de appsen
Ameérica Latina, llegando a representarel 6% del totaldel gasto mundialbajo este mismo concepto. Se proyecta que

para el 2022 dicho rubro tenga un crecimiento del 122%, alcanzando una inversién de USD$ 6.900 millones
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2. Presentacion de la necesidad del mercado detectado

La siguiente infografia muestra el estado general del uso de maviles, Internety redes

sociales:

Figura 2: estado general del uso de méviles, Internety redes sociales

202‘ Los da 5€ ) necesitas para entender el estado del uso de los celulares,
las redes sociales

el Interne

Poblaciéon Conexiones Usuarios Usuarios activos
total en celulares de Internet en redes sociales

W ® @

Urbanizacién: Poblacién Incidencia: Incidencia:

we .
are. | © Hootsuite' s N branch

Fuente: (Alvino, 2021).

Por otro lado, el crecimiento digital entre enero de 2020 y enero de 2021, se comport6 de la

siguiente manera:
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Figura 3: el crecimiento digital: enero 2020 vs enero 2021
=7

Poblacién Conexiones en Usuarios Usuarios activos
total teléfono movil de Internet en redes sociales

we
are..1 = Hootsuite ... \gbranch

Fuente: (Alvino, 2021)

Durante los periodos de cuarentena y aislamiento a razon de la pandemia del COVID-19,
hizo que la necesidad, de la gran mayoria, de estar conectados a internet y demas aplicaciones
moviles, incrementara sustancialmente, debido a que la comunicacion comenzé principalmente a
basarse a través de estos medios, con el proposito de llevar a cabo o cumplir ciertas tareas y
responsabilidades de toda indole. Asimismo, hubo una variacion en el uso de los dispositivos

para navegar en internet:
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Figura 4: dispositivos que mas utilizan los usuarios de Internet

202‘ Porcentaje de usuarios entra 16 a 64 anos que poseen

cualguier dispositivo

Teléfono mowvil alelono Telélc

(cualquier tipo) intekigente on mul ||rl

i @

Loptop

tivo para ver Consola de Livo intehgonto Rolo| Dispositivo de
Streaming videolueqos ;xlll | hogoar Intaligents ralidod virtuo

® ®

we
€O H e
are..1 = Hootsuite e W branch

Fuente: (Alvino, 2021)

De acuerdo con la infografia, hubo un cambio significativo entre el uso de smartphones y el uso
de “teléfonos no inteligentes”. Mientras que el primero tuvo un incremento en su uso del 4,5%, e
otro cay0 un 3,5% con respecto al afio anterior. El cambio no solo se dio en estos escenarios,

también se dio en términos del tiempo que se usa para navegar en plataformas y dispositivos

digitales:
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Figura 5: tiempo promedio invertido en plataformas y dispositivos digitales

uarios de Intermetentre 16y 6 08 dedican a diferentes

jo del internet Jsandc redes Leyendo noticios
alquier dispositivo) n ociales (desde medios fisicos y digitales)

Jugando
Escuchando radio online Escuchando podcast desde u

we
are. | < Hootsuite . Wbranch

Fuente: (Alvino, 2021)

De acuerdo con las anteriores infografias, la informacion es posible resumirla de la siguiente

forma:
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Figura 6: resumen general del uso del Internet

Enero
2021

Indicadore: L ) 0l Uso y el lempo que 1 las personas en intermnaet
uye data de red 185, PpOr 840 razon la data ya No es comparable

we
are. |® Hootsuite" B ! branch

Fuente: (Alvino, 2021)

Segun lo anterior, también es posible resumir el uso de Internet a través de dispositivos moviles,

tal y como se evidencia en la siguiente imagen:
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Figura 7: resumen general deluso de Internet a traves de dispositivos moviles

we
are, I  Hootsuite" I . Aj) branch

Fuente: (Alvino, 2021)

Y finalmente, también es posible clasificar las aplicaciones moviles mas usadas organizadas por

categorias:
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Figura 8: uso de aplicaciones moviles organizadas por categoria

2021

Porcentaje de los usuarios de internet entre 16 a 64 anos que usa cada tipo de aplicacion movil cada mes

ara DI = Aplicacion

Aplica s de

Aplicaciones
citas y amistad

de mapas

we
Q0 -
are.a1 < Hootsuite v W) branch

Fuente: (Alvino, 2021)

Todo este conjunto de hechos representa ser una oportunidad para el proyecto “Olivia”,
dado que se tratade una aplicacion. En este sentido, y dadas las circunstancias generadas por la
pandemia, los internautas tuvieron un cambio en ciertos patrones de comportamiento, entre ellos,
los habitos alimenticios por los mismos confinamientos para disminuir la propagacion del
COVID-19. EImodelo de consumo pas6 a ser predominantemente por delivery, por lo que se
configuro también la forma en que se compran las cosas. Asimismo, al haber una disminucion de
los ingresos de cierta parte de la poblacion, las preferencias hacia ciertos bienes y servicios
cambiaron, siendo algunas de ellas los alimentos, especialmente cuando se hacia la compra de

viveres. A raiz de lo anterior, algunas personas comenzaron a consumir otro tipo de alimentos,
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incidiendo fuertemente en cuestiones de salud, como el incremento de peso, o la pérdida de este

por los motivos explicados en renglones anteriores.

Todo este conjunto de hechos hace que Olivia sea la solucion a las necesidades de todos
estos grupos de personas, con el proposito de mejorar los habitos alimenticios, de acceder de
forma rapida y sencilla a un mercado acorde al presupuesto y las necesidades nutricionales, y
ofreciendo ciertos beneficios y descuentos con los comercios aliados donde se consiguen los
productos. Entre tanto, hasta el momento, no se ha registrado algin competidor que ofrezca el
mismo servicio, al menos en Colombia. Aunque existen plataformas que se dedican a la compra
de viveres como Rappi, Merqueo y Cornershop, el servicio es totalmente distinto porque no es
completamente personalizado. Si bien, uno puede escoger los productos que estén disponibles, la

app no disefia un mercado acorde a las necesidades especificas del consumidor.

3. Insight

Para poder identificar el Insight de la propuesta del proyecto, se debe seguir una serie de
pasos con el fin de dar con ello. Estos pasos estan conformados por: observar; escuchar;
investigar; y ponerse en el lugar del cliente.

En primer lugar, la observacién de las personas dio como resultado identificar que se ven
agobiadas al momento de tomar una decision alimenticia, los consumidores se encuentran en un

dilema economico y emocional al momento de elegir qué alimentos consumir. El pensar en
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completar esta tarea los abruma ya que tienen que tomar accién si o si y de alguna u otra manera
deben comer, y al enfrentar esta situacion se sienten impotentes al momento de saciar sus propias
necesidades, como lo es cocinar en casa. Gracias a esto, identificamos la siguiente reaccién: “si
no puedo cocinar, pido un domicilio”, trayendo consigo el dilema econémico donde se pone en
una balanza el costo/beneficio y hay preocupacion por el gasto tan alto que viene con el
domicilio: cargo por el alimento; recargo por el domicilio; y tiempo de espera para llegar a la
casa. O si no se pide un domicilio, la otra alternativa es salir a comer, en lo cual se incurre:
transporte o desplazamiento al lugar; tiempo de atencion; costo de los alimentos; recargo por
servicio; transporte de regreso.

El cambio en el patron de consumo se dio principalmente por el cambio de las
circunstancias en el medio. Junto con esto, la ya existencia de aplicativos moviles que facilitaban
ciertos bienes y servicios ya sea a través del delivery o sitios web, incentivé a las personas a
realizar sus compras a través de estos canales, sin embargo, el consumo se realizaba bajo
criterios propios y no bajo un algoritmo que fuera capaz de disefiarnos una compra de viveres
segun nuestras necesidades, y esta conducta fue muy recurrente por miles dado que actualmente
acceder a un teléfono inteligente 0 a un computador con acceso a internet es mas sencillo que en
afios anteriores.

A partir de ello, se pasa al segundo momento: el de escuchar. Los canales de
comunicacion y medios de difusion, como las redes sociales, han sido el lugar por excelencia
donde la informacién, sea verdadera o falsa, se propaga de manera rapida, pudiendo identificar
las necesidades manifestadas: el pablico ansia comer bien, mediante un “ment” accesible, y
satisfaciendo simultaneamente sus necesidades nutricionales, aunque evitan comprometer su

tiempo en ciertas tareas asociadas a la cocina, por ende, toman la decisién de conseguir comida
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por domicilio o yendo directamente a un restaurante. Pero no es la Unica funcion que se cumple.
Existen otras funcionalidades a las cuales los usuarios pueden acceder o disponer como, por
ejemplo, el dar opiniones sobre algin tema, siendo en este caso, la tematica del consumo de
alimentos por delivery y lo perjudicial que era el hacerlo constantemente, asi como la compra de
productos no habituales de la dieta, sin tener en cuenta las posibles repercusiones de salud que
puedatener. Y adicional a esto, también se halla la cuestion de todos aquellos que no saben
cocinar y que, por esta misma razon, deciden consumir alimentos que no necesitan preparacion,
que generalmente son mas economicos, y que no brindan un aporte nutricional.

El tercer paso vendria siendo la investigacién. En este caso, es indispensable conocer no
solo los patrones de consumo sino también las necesidades especificas de estos junto con algunas
preferencias acorde algunos criterios personales, este paso es aplicado en la encuesta
personalizada de cada cliente para indagar en sus gustos y necesidades personales, para que
finalmente, se pase al Ultimo paso, el de ponerse en el lugar del cliente una vez se haya
consolidado todo lo anterior. Esto permite propiamente reconocer e identificar algunos errores o
fallas, pero también permitiria poder deducir qué otras funcionalidades o herramientas hacen
faltaen la app.

Creemos firmemente que nuestros clientes son personas que buscan un bienestar
alimenticio, que estan cansadas de comer comida poco saludable ya sean delivery o comida
rapida sin mucho valor nutricional, ademas quieren tomar accién en su propia vida alimenticia

mediante la guia y el aprendizaje.

Por tanto, el Insight de Olivia, es el querer alimentarse de manera balanceada pero no saber como
querer superar malos habitos de consumo irresponsable y buscar una mejora de calidad de vida.

Sabemos que estas personas necesitan un trato especial y personal que les brinde todas las



herramientas para llegar a cumplir sus objetivos, prestando una asesoria de como si se tratara

propiamente de una madre con su hijo, pero por medios digitales.

4. Job To BeDone
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Figura 9: Job To Be Done
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Fuente: (Elaboracion propia)

El Job To Be Done (JTBD) de Olivia es bastante sencillo. Al partir del enunciado de que
“no se busca entender qué es lo que el publico quiere comprar, sino lo que verdaderamente
importa es lo que quiere resolver”, la aplicacion se adectia propiamente a las necesidades de

muchos, las cuales convergen principalmente en la alimentacion. Actualmente existen un gran
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numero de personas que, por diferentes circunstancias, o0 no sabe cocinar, o no tiene idea de
cdémo hacer un mercado que satisfaga sus necesidades nutricionales y que se adecte al
presupuesto. En circunstancias como esa, la aplicacion entraria a tomar protagonismo dado que
solventa cada una de estas necesidades a través de un algoritmo sujeto a la disponibilidad de los
productos en los supermercados y a los criterios o preferencias que afiada el usuario en la app,
todo a través de unos cuantos clics, generando consigo la lista de los bienes a comprar.

Tomamos las tres dimensiones de aspectos funcionales, emocionales y de uso en el Job to

be done para identificar las necesidades y satisfacciones que manifiesta nuestro perfil de cliente:

4.1 Job funcional

Se aplica el Job funcional donde se define el objetivo de nuestro cliente, esta actividad
concreta que este busca realizar evaluando si el servicio ofrecido le funciona o no. Nuestro perfil
de cliente busca educarse en las tareas de la cocina y el mercado, es decir, a aprender a hacer su
mercado del hogar sin desperdiciar dinero o tiempo en esta actividad, ademas de aprender a

alimentarse de manera balanceada

4.2 Job socio-emocional
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Esta dimension es fundamental para entender en un nivel emocional a nuestro cliente,
definiendo estrategias de como llegar a ellos. En Olivia podemos identificar que la motivacién
socio-emocional parte de un “querer ser mejor”, mas especifico mejorar tu calidad de vida
mediante habitos alimenticios balanceados y amigables con tu billetera. Podemos agregar que
nuestro cliente muestra un fuerte deseo de superacion personal, queriendo ir mas lejos con su

estilo de vida alimenticio tomando accién por su propia cuenta, claro, con nuestra guia Olivia.

4.3 Job de consumo

Donde nuestro cliente hace uso de la aplicacién y compra su mercado basado en la lista
sugerida y personalizada que le brinda Olivia, ademas de poner en practica las recetas brindadas
y disfrutar asi de una comida libre de gastos extras y llena de valor nutricional y personal (ya que

al preparar sus propios alimentos se siente suficiente).

5. Concepto del producto y/o servicio
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Figura 10: logotipo de Olivia

(lvis:

TU MERCADO.

Fuente: (Elaboracion propia)

“Olivia es una aplicacion que te asiste al momento de hacer la compra de viveres en el
hogar, teniendo en cuenta una serie de criterios especificos de los consumidores y brindando
beneficios adicionales gracias a las alianzas o convenios con diferentes supermercados”.
Queremos brindar un servicio de asistencia para todos aquellos que se sientan abrumados al
momento de cocinar y hacer las compras del hogar, que nuestro publico cree una consciencia de
la importancia de una buena alimentacion y que sepan que es posible educarse, sin importar la
edad, el tiempo o su presupuesto.

Hay dos versiones de nuestra aplicacion, la version gratuita permite una encuesta de

personalizacién de mercado, 3 opciones de mercado y acceso a toda la pagina principal. La
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opcion PREMIUM abre acceso a las recetas de Olivia y a poder alterar tu encuesta de
personalizacién de mercado, esto serd explicado mas a fondo a continuacion. La aplicacion
consiste en ingresar con un usuario gue se creara a partir de un correo, numero telefénico y una
contrasefia. Esto dard inicio a la experiencia Olivia donde te enviara a la opcion de “;Quieres
comenzar ahora tu encuesta de mercado con Olivia o deseas completarla luego?” Al presionar
la opcién NO se te dirigira a la pagina principal y podras hacerla luego en la opcion Mi lista de

mercado.

Figura 11: interfaz y funcionalidades de la aplicacién
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e Pagina principal /A\

= =
o =
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. Perfil @

. iA cocinar!

Fuente: (Elaboracion propia)
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Como se indica en la ilustracion la pagina principal de Olivia estara conformada por: en

la parte superior derecha un icono de Ajustes, en la pantalla principal una seccion de

promociones, noticias y demas temas de entretenimiento. En la parte inferior apareceran de

izquierda a derecha cuatro iconos:

Home page: ilustrado por una casa, donde puedes dirigirte a la pagina principal.

Mi lista de mercado: ilustrada por un checklist, donde al ingresar por primera vez te

dirige a una encuesta personalizada, donde Olivia sera presentaday te hara una serie de

preguntas:

¢ Cada cuanto tiempo haces mercado? (opciones: cada semana, cada 15 dias, cada mes)

¢Vives solo? Si no, ¢con cuantas personas vives?

¢ Cual es tu ocupacion?

¢ Cual es tu disponibilidad de tiempo?

¢De cudnto es tu presupuesto para ir a mercar?

¢ Te gustan las verduras? Si alguna no, especifica cual

¢ Te gustan las frutas? Si alguna no, especifica cual

Comida favorita (Para tener una guia de cuales son las preferencias en platillos)

Comida menos favorita

¢ Tienes alergias? Mencionamelas
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Estas entre algunas preguntas del cuestionario para personalizar tu perfil. Después de esto
tendras la opcidn de solicitar una lista para hacer tu mercado. Olivia procesa todos tus datosy
creara por unos minutos 3 opciones diferentes de listas de mercado, cada una en una sucursal
aliada diferente, basadas en todo lo anterior preguntado, y mas importante, en tu presupuesto.
Cadauna indicara el costo final de todos los productos al momento de pagarlos en caja. Esta sera

la primera experiencia Olivia.

iii.  Perfil: Aqui podras modificar cualquiera de tus datos personales como correo, edad, etc.
Adicionalmente si lo deseas podras hacer algun tipo de modificacion en tu encuesta
personalizada Olivia para variar en tus mercados de cada semana, quincena o mes. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que los cambios de esta encuesta después de
hacerla la primera vez son una opcién PREMIUM.

iv.  jA cocinar!: ilustrado por un gorro de cocina, sera una seccion de membresia PREMIUM
donde Olivia te brindara diariamente tres comidas al dia para preparar: desayuno,
almuerzo, cena. Todas basadas en tu mercado adquirido, asegurandose de que uses todos
tus productos de la manera adecuada preparando deliciosas recetas balanceadas, sin dejar

nadaa desperdicio.

Esta app seré de facil uso mostrando a nuestros usuarios las distintas opciones que existen
para que pueda hacer la compra de sus viveres segln su preferencia, en nuestra aplicacion
existiran las distintas ofertas que los almacenes o tiendas tienen para ofrecer con su portafolio de
productos siendo guiados de la mano con nosotros para que la opcion mas saludable y benéfica

sea optada.
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6. Mision

Pretendemos inspirar y ayudar a todos quienes deseen mejorar sus habitos alimenticios y
calidad de vida, mediante la guia y educacion en la tarea mas importante del hogar, el hacer
mercado y cocinar. Nuestra razén de ser es la sostenibilidad de tu hogar, entender como el
tiempo no siempre es el suficiente para hacer todo sélo, pero con la guia y el conocimiento

necesario tendras cubierto todas las bases de tu cocina.

7. Vision

Nuestra vision esta orientada a llegar a ser una aplicacion presente en al menos 7 cada 10
hogares en Colombia en el afio 2027, identificandose como una de los aplicativos mas eficientes
para la resolucion de necesidades nutricionales y de consumo, ofreciendo simultaneamente

beneficios a través de los comercios aliados de la app.
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8. Estrategia de lanzamiento de producto o servicio y tacticas

La estrategia de lanzamiento de servicio de Olivia llevard a cabo es la penetracion de
mercado por lo que hemos podido identificar que somos un servicio nuevo que adin no se habia
incursionado anteriormente y que a su vez necesita darse a conocer en el mercado digital
penetrandolo paso a paso y a medida que nos vamos dando a conocer lograr posicionarnos como
la app numero uno en asesoria alimenticia para hacer mercado.

En primer lugar, nos daremos a conocer con nuestro directo consumidor desde la raiz de origen,
nuestros comercios aliados, los supermercados. La estrategia a utilizar sera que cada uno de éstos
empiecen a publicitar ya sea por medios digitales o de forma presencial plasmando carteles
alusivos a la aplicacién, con un poco de incertidumbre o intriga para generar interés de los
consumidores.

En segundo lugar, el proyecto se comenzara a presentar en las diferentes universidades,
inicialmente en Bogot4, dado que es uno de los lugares donde més personas (jovenes) viven
solos y, por ende, presentan problemas al momento de hacer mercado por el hecho de que no
saben qué cosas comprar que satisfaga las necesidades nutricionales basicas e igualmente se
ajuste al presupuesto que estos manejan. Entraremos en diferentes ferias de emprendimientos
presentando el proyecto, asi como también tendremos puestos de informacion en eventos
universitarios. Por ejemplo: el UR Festival es un espacio apropiado para involucrarnos con las
comunidades universitarias, nuestros puntos tendran diferentes tipos de juegos alusivos a la
correcta alimentacion y administracion econémica de mercado, donde los premios seran

suscripciones premium por un mes para cada jugador que acierte. Esto con la intencion de darnos
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a conocer y dar una prueba de nuestros servicios (la prueba mas completa: premium) para que
todos puedan verse involucrados en este proyecto y decidan si este satisface alguna de sus
necesidades como estudiante.

También, otra de las problematicas que este grupo de personas presenta, subyace en
aquellos alimentos o productos que deben consumirse en el menor tiempo posible y en dado caso
de no hacerlo, resultaria siendo una pérdida econémica. Por tanto, la estrategia para abordar este
tipo de necesidades y problematicas, reside en otorgar un free test a todos aquellos que se
encuentren interesados en hacer uso de la app mientras la aplicacion empieza a funcionary a
posicionarse, con el propdésito de que ellos noten los resultados tanto en términos alimenticios y
en términos econdmicos. Usaremos ademas tres tipos de estrategias bases que nos permitiran

partir de ahi en cada técnica promocional o de lanzamiento que apliquemos:

8.1 Estrategia corporativa

Con esto definimos en qué mercados estamos y con qué productos competimos. Nuestro
mercado objetivo esta ubicado principalmente en las personas que viven solas, mas que nada la
poblacion joven, desde los 18 donde empieza su independencia hasta alrededor de unos 30 que es
la edad donde se completa un nivel de independencia completamente adulto. Ademas de esto,
también buscamos un mercado de personas con gustos por la vida saludable, personas con
intereses deportivos, intereses alimenticios basados en salud (personas de edad), entre otras.

Competidores como Rappi 0 Merqueo



38

8.2 Estrategia competitiva

Consideramos no tener un competidor verdaderamente directo, debido a nuestra
innovacion disruptiva, sin embargo, podemos vernos amenazados por plataformas de compras
del hogar en linea como Rappi 0 Merqueo, nuestra estrategia competitiva es la guia econémica

que le brindamos a los clientes preocupandonos porque no gasten mas de lo que deben en sus

compras del hogar

8.3 Estrategia de marketing

Teniendo en cuentalas 5 C’S (Clientes, compaiiia, competidores, colaboradores,
contexto) aplicaremos una estrategia de posicionamiento y segmentacion indiferenciada, en la
que podamos llegar a todos los segmentos de mercado con la misma oferta, buscando el maximo

de clientes, ya que nuestra aplicacion puede ser para todos, para quien la necesite
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9. Descripcion de las 7P’s

Inicialmente, se consolidan las 4P’s tradicionales (producto, precio, promocion y plaza),
sin embargo, recientemente se han afiadido otras tres variables, las cuales son: personas;

procesos; y posicionamiento.

9.1 Producto

Olivia, aplicacion que brinda ayuda a todas aquellas personas que no tienen habilidades
para la cocina y quieren satisfacer sus necesidades nutricionales acomodandose a un presupuesto

en especifico.

9.2 Precio

La aplicacion sera gratuita, sin embargo, la monetizacion se generara a partir de anuncios
en la app y deigual forma, si se desea que la app disefie mercados totalmente personalizados y

no generales, tendra un costo aproximado de USD$ 1.99
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9.3 Promocién

La promocion de la aplicacion se hard mediante adds en otras aplicaciones Y sitios web

inicialmente.

9.4 Plaza

Dado que se trata un medio digital, nuestra plaza es la plataforma Olivia donde se navega

9.5 Personas

Detréas del servicio estaran tres personajes claves para el desarrollo, especialistas
profesionales de la salud que alimenten nuestra base de informacion para crear un mercado
balanceado, diferentes asesores personalizados para atencion al cliente y preguntas, y por ultimo

pero no menos importante nuestros establecimientos aliados que nos brindaran toda su base de
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datos de precios para exponerla dentro de la aplicacién y poder brindar el precio exacto de cada

productoy el saldo final de tu factura con todos tus productos.

9.6 Procesos

Los procesos son todo lo que esté asociado a las actividades que la empresa realiza para
mantener una estrecha relacioén con el cliente. En este caso, la aplicacién buscara mantener la
relacion con los usuarios mediante encuestas relacionadas a la experiencia con el mercado
escogido, pudiendo dar una sugerencia u opinién con respecto a los posibles cambios o

correcciones que se pudieran hacer.

9.7 Posicionamiento

El posicionamiento de la aplicacion se hard mediante los comercios aliados y
supermercados, dado que ellos concentran una mayor cantidad de flujo de personas y se hard mas

visible en distintos puntos de la ciudad.
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10. Presentacion del segmento de clientes

El segmento de clientes esta representado de la siguiente forma, a través del Funnel y la

Metodologia TAM/SAM/SOM:

10.1

Funnel

Consciencia: el potencial cliente seria aquel que sea consciente de la existencia
de la aplicacion. Para ello, se plante6 con los comercios aliados establecer una
serie de estrategias en las que se involucre el factor misterio o intriga de la
aplicacion.

Interés: una vez se haya generado la consciencia en el potencial cliente, es
necesario estimular su interés en la aplicacion. Para ello, se ofertard de forma
gratuita el uso de la app para ciertas funciones y si la persona lo desea, puede
pagar por opciones o funcionalidades adicionales si en dado caso desea que sea
mas personalizada la experiencia.

Consideracion: la consideracion surge una vez la persona ya esta completamente

involucrada con las funcionalidades de la app y se encuentra en la disyuntiva de
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acceder a un servicio méas personalizado o continuar con los servicios generales
que ofrece.

v Intencion: al tratarse de una aplicacion, es posible mantener una relacion
constante con el usuario desde el centro de notificaciones al estar dentro y fuera
de la app. De esta manera, Olivia se presenta como la mejor opcion para los
usuarios al momento de buscar alternativas de alimentacion segun el presupuesto
que dispongan.

v Evaluacion: de acuerdo a los resultados obtenidos por los usuarios en términos
nutricionales y econdmicos, se pasaria a ofrecer la opcion de una atencién mas
personalizada mediante la suscripcion mensual.

v' Compra: aunque la intencién de Olivia de monetizar su servicio no esta orientada
completamente a la suscripcion de algunos usuarios para atencion personalizada
sino a través de los anuncios y publicidad, la compra supone ser un hecho de

posicionamiento por la misma vinculacion del usuario con la app.

10.2 Metodologia TAM

El uso de la tecnologia y uso de plataformas digitales tuvo un incremento bastante
vertiginoso una vez se dio inicio al periodo oficial de pandemia. Por ejemplo, en Colombia, las
plataformas digitales aportaron cerca de un 0,2% al PIB, de acuerdo con un informe de

Fedesarrollo (Portafolio, 2022)
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10.3 Metodologia SAM

La siguiente infografia muestra cuales han sido las aplicaciones mas usadas asociadas al

tema de alimentos y comida y que del mismo modo, representan ser una competencia indirecta:

Figura 12: uso de las apps de domicilios durante la pandemia
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10.4 Metodologia SOM

v' EI22% de los colombianos usa y dispone de aplicaciones de delivery (Radio Santa
Fe, 2019)

v' El indice de Precios del Consumidor, bajo este contexto, asume un rol bastante
decisivo, especialmente en una generacion que se caracteriza por no cocinar, Como
los Millennials. Al haber un aumento generalizado de los precios, las personas optan
por consumir alimentos de menor precio y de féacil acceso. En cuanto a las categorias
de comida favorita al momento de pedir un domicilio, la comida rapida lidera las
ordenes con un 39%, seguida por las hamburguesas (17%), pizza (9%), tipica (6%),

pollo (6%) y parrilla (4%), segln cifras de iFood a nivel nacional.

Por otro lado, el segmento de clientes se determina de acuerdo a los datos extraidos de la
ciudad de Bogota, al menos al momento de iniciar las operaciones. En este caso, se llevara a
cabo de acuerdo a la estratificacion en la ciudad, enfocAndonos principalmente en los estratos 5 y
6. La finalidad de clasificar ciertos lugares de la ciudad bajo un “estrato”, subyace
principalmente para focalizar y conocer hacia dénde deben ser dirigidos los subsidios, algo que a

largo plazo, se ha convertido en un instrumento que intensifica la desigualdad (Ciguenza, 2019):



Figura 13: estratificacion en las principales ciudades de Colombia
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eléctrica | combustible | Total

ACUEDUCTO ALCANTARILLADO ENERGIA ELECTRICA
1.177.136 [ 927.493 4.093.126
Estrato 1 . .
Estato2 2048445, 19144447 4.757.213
Estrato3 18318224 1.852679 2.855.185
Esrato4 4 595468 | 634.697 [ 991.807 .
~—81.806
Esatos 4272813 272001 383.407 312924 6.500.616
- Acueducto
141443 227.009 186.108
Estrato6 & &
o
b 145.030
EL COSTO DELOS SUBSIDIOSEN 2018 ——————————— Acueducto
Cifras en millones
Recaudo $4.728.521
de las facturas
del sut*
Elcosto $1.500.000
L $1.300.000
subsidios es
de $4,8
billones
$526.997
$343.785
$169.031 $§144.446 $277.614 $221.066
Estrato 1 Estrato2

Fuente: Superservicios/Sectetartas de Planeacion

$3.268.108 $45.700.000 $1.564.831 i $55.261.461

*Sistema Unico
delnformacion
$250.000
$56.808  $49.703 N/A
Estrato 3

Gréfico: LR en Giovanny Rojas Mesa

Fuente: (Ciglenza, 2019)

Como solo son tenidas en cuenta dos condiciones para asignar el estrato al que se

pertenece, se generan problemas al momento de asignar los recursos para aquellos que lo
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necesiten. Dentro de las razones, se destaca principalmente que ha habido personas que han ido
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saliendo de estos estratos y su nivel de ingresos ha aumentado, por lo que ya no necesitan de
estas ayudas del Estados. Esa dinamica se puede comprobar en las grandes ciudades del pais
como Bogota donde, segun la Encuesta Multiproposito de 2017, viven en el estrato 1, 2 y 3 hasta
6.9 millones de personas (86.04%); en el 4 habitan 757.923 (9,42%); y en el 5y 6 apenas

365.459 (4,54%):

Figura 14: piramide de las tres metodologias

TAM
SAM
Poblacién en Bsogoéé en los
estratos :
' SOM

365.459

Fuente: elaboracion propia



11. Descripcion de los atributos-beneficos y Valores del Producto o Servicio

Tabla 1: tabla de posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA
REFERENCIAS DE LA MARCA
Escencia de la marca Nutricion, calidad, eficiencia, inmovacidn, bienéstar
Personalidad y valores Compromiso, solidaridad, equilibrio, independencia, honestidad
Promesa de la marca Equilibrio alimenticio e independencia culinaria

RELACION DE LA PROPOSICION DE VALOR CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Para: Personas que buscan mejorar sus habitos alimenticios que tengan acceso al mundo digital,

principalmente usuario entre 18 a 35 afios que no saben como alimentarse.

Valor de: Buscan calidad de vida a traves de una buena alimentacidn
Con esta necesidad sin descubrir: Opcidon de hacer un mercado balanceado
Nombre: OLIVIA
Es: Unica aplicacidn de asesoria de compra de viveres.
Que (Solo brinda): Las compras del hogar complementado con recetas

para elaborar con los ingredientes sugeridos.

Por gue: Existe desinformacion por una gran parte de la gente al momento de comprar

SUS viveres

Comportamiente que se intenta modificar: La alimentacién de hoy en dia.
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Tabla 2: tabla de valores del producto o servicio

Necisio | l Merorar hatetcs sbementcos ]
L ]
1 2 Sentimeento de sefurciad a la hora de comprar 2. 1 Aserora segun tus necendades skmenticuas
VRAORSS S0 SIMAND Lt benrco e iiecetn S
L3 Sentumgato de mejora shmenticn —
1.4 ases0ra ol aicance de b mano
1 2 4Ewitar recurrir 3 nutnoonstal
FUNCIONAL- ECONOMICO-PRCOSOCIAL ]
den 2 J.Comciency frente » los slementos que secompran
SENEI008 SUSCADOS 3.2Mepord en habros sbmenticios L.2Aser00a de como preparar comudas balanceadss
sloguese 3.0erta de los dntintos skmacenes para comprat
¥ 3 COmPrar
1. Asesoria para compra del 2. Recetas para ol
Mercado Ge Manera en gue 30 de los productos
se mejore b nutrcdn sugendoien
segun ios gustos del canasta de mercado
ATRSUTOS IS0 sugenda
3. Opciones de compra de
1 varedad de mercados y
tendas que ofrecen los
ProduCtos sugendos segun
& guto del chente.
4 Fackdad de descarga y uso.

 OMLNDO VIOVM VNV 30 |
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>
7

v

[ POR QUE £3 IMPORTANTL

Fuente: (Elaboracion propia)

12. Presentacion del Mapa de Perfil de Clientes
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Figura 15: mapa de empatia con el cliente

Fabio

Nombre Edad 24
. Pre [ up I ) T |
menticl
. pa 1 J npa 5
jomicilios y comer por fuera
. Piensa que no sabe coci

e casa

nar

¢Que piensa y siente?

e Lo que dicen sus
amigos con
respecto al tema
de héabitos de
consumo.  ¢Qué escucha?
e Regafios de su
madre por no
comer en casa,
cuidar su bolsillo
Y Su

alimentacion
e |ecomentaas

saber ¢

solo por ne

¢Cuadles son sus dolores?

e Fabio se siente inutil frente al tema de la cocinay e .
mercado, se siente impotente porque su maare
hacia ver esa tarea del hogar muy sencilla .

¢Qué habla y hace?

U madre que se le
m hacer mercado por ¢

ndo domicilios

e pidier

¢Qué ve?

venciendo junto

con
SUS frutas y verguras
que se pudren con e

paso de los dias

esta haciendo dificil vivir

cuenta

¢Cuales son sus necesidades?

Fabio necesita aprender a cocinar para asi evitar
£astos en comida fuera de casa
lecesita alguien que lo guie al momento de ir al

supermercado

Esfuerzos
v Se esfuerza en lograr cambiar ciertos
patrones de consumo en pro de su

bienestar y salud

Resultados
v" Tener un ahorro en el consumo de
viveres y gozar de una mejor

alimentacion.

Fuente: (Elaboracion propia)



Figura 16: perfil potencial del cliente
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MARIANA
SUAREZ
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EDAD
22 afos

ESTRATO
3-4

ESTUDIOS
Primaria, bachillerato, estudiante de pregrado

DIRECCION
Norte de bogota, cedritos

INGRESOS PROMEDIO
1.000.000 - 1.600.000

GASTOS

Transportes, ocio como cine con sus amigos, mercado para

la casa, servicios, no paga arriendo porque el apartamento
es de su familia

Estudiante de psicologia en la universidad Sergio
arboleda. Mariana disfruta de estar en casa y ver
peliculas, sin embargo por sus horarios no tiene mucho
tiempo para estar pendiente de las actividades de la casa,
asi que se ve obligada a ahorrarse la tarea del mercado y
la cocinada comiendo por fuera de casa. Su presupuesto
siempre se ve comprometido por esto asi que Mariana
quiere aprender como hacer sus propias compras sin
perder dinero en productos que no use, ademas de
aprender a cocinar sus almuerzos para llevarlos consigo a

sus dias de estudio. Quiere aprender a cocinar como su
mama lo hacia por ella.

Redes Sociales que usa:

Instagram
Twitter
Tik tok

Algoritmo de sus redes:
(lo que ve segun sus
intereses)

Sigue cuentas de noticias y chismes
nacionales he internacionales,
dispone de esta app para informarse

Lo usa para ver la vida en vivo de sus amigos
con las historias y publicaciones de viajes o
actividades cool de ellos

Su algoritmo le arroja videos de cocina
por siempre estar buscando recetas por
lo que vive sola, videos de psicologia y
comedia de animales
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Fuente: (Elaboracion propia)

13. Presentacion de Propuesta de Posicionamiento de la Marca y Arquetipo

Existen diferentes tipos de posicionamiento de marca. En este caso, el posicionamiento de
la marca se realizara acorde a los beneficios que trae esta. Al generar un sentimiento de
satisfaccion en el cliente, esto sirve como punto de partida para consolidar la marca. En otras
palabras, la experiencia recibida por el cliente en la venta y postventa, son el valor agregado por
el cual este suele identificarse o “comprometerse” con la marca, mas cuando se trata de algo tan
representativo, como lo es el momento de comparar precios al comprar viveres en un
establecimiento comercial. De igual forma, es posible lograr un posicionamiento en la blsqueda
de soluciones a problematicas, tal y como se lo plantea Olivia: tratar de dar solucién a las
problematicas de alimentacion de las personas. Para ello, es necesario descubrir las necesidades
y preferencias del consumidor, las cuales ya fueron previamente identificadas mediante distintos
canales. En segundo lugar, es necesario analizar la competencia. Si bien, no existe un competidor
directo, los competidores indirectos vendrian siendo Rappi y Mergqueo. Hasta el momento,
ninguno de los dos ha puesto en marcha una herramienta o funcién parecida o similar a la que
Olivia propone. Después de ello, el tercer paso, vendria siendo lograr conectar con valores,
percepciones y pensamientos. Por ello, es necesario estar estimulando constantemente a los
usuarios de la aplicacion mediante ciertas alertas o notificaciones, con el propdsito de que estén
interactuando de forma continua con ella, esto haria que se fortaleciera la relacion entre app y

consumidores, permaneciendo como una opcion atractiva y econémica, dando como resultado el
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valor agregado de la app: ayudar a los usuarios a alimentarse bien acorde al su presupuesto
mediante un algoritmo de seleccién de disponibilidad de productos en los principales comercios
aliados ofreciendo adicionalmente beneficios por comprar en ellos. EI mercado se estaria
segmentando a favor de aquellos jovenes o adultos que viven solos y que no tienen habilidades o
tiempo para cocinar. De esta manera, la aplicacion entraria a atender directamente esta necesidad

y/o problema mediante una serie de informacién o datos.

14. Lienzo de la Propuesta de Valor

Figura 17: lienzo de la propuesta de valor

Creadores de ganancias Ganancias

Producto y

cliente

Mitigadores de dolor
Dolores

Fuente: elaboracion propia



14.1 Producto y servicio

Olivia es una aplicacion que te asiste al momento de hacer la compra de viveres en el
hogar, teniendo en cuenta una serie de criterios especificos de los consumidores y brindando

beneficios adicionales gracias a las alianzas o convenios con diferentes supermercados.

14.2 Creadores de ganancias

Olivia crea valor en las personas a través del valor nutricional de las recetas en funcion

del presupuesto de cada individuo

14.3 Mitigadores de dolor

Olivia alivia la preocupacion de las personas al momento en que ellas se sienten
insatisfechas por el hecho de que no saben como distribuir su presupuesto para poder hacer un

mercado que satisfaga sus necesidades nutricionales
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14.4 Ganancias

El cliente gana por el lado del valor nutricional de los alimentos que compra junto. Y, por
otro lado, también obtiene beneficios con los comercios aliados en los que decida hacer mercado,

especialmente en términos de descuento.

14.5 Dolores

Es posible que las cantidades de acuerdo al presupuesto varien, por lo que seria necesario
estar comprando todo el tiempo y a la larga el presupuesto convirtiéndose en un limitante a falta

de éste.

14.6 Tareas del cliente

Olivia cumple mas un papel funcional en cuanto a temas de nutricion se refiere. De igual

modo, la aplicacion cumple un papel emocional al aliviar la ansiedad de una persona de no saber
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cémo distribuir su presupuesto al momento de comprar viveres en funcion de lo nutricional que

puedan llegar a ser estos.

15. Prueba de Concepto de productos e intencion de compra

En la prueba de intencién de compra se procedi6 a realizar una encuesta en la que se
pretendiera conocer mas al consumidor y su posible acercamiento con la aplicacion. Se planted
una encuesta con cuatro preguntas, utilizando una muestra de 50 personas que vivan solas en la

ciudad de Bogotay se ubiquen en los estratos 5 y 6, obteniendo los siguientes resultados:

Figura 18: primer enunciado de la encuesta

é¢Considera que el mercado que usted hace
satisface todas sus necesidades
nutricionales?

S|

® No




Fuente: (elaboracion propia)

Figura 19: segundo enunciado de la encuesta

éConsidera que su presupuesto es ajustado al
momento de hacer la compra de viveres?

mSi

m No

Fuente: (elaboracion propia)
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Figura 20: tercer enunciado de la encuesta

Si tuviera una alternativa que le permita
acomodar su presupuesto en funcion del
valor nutricional de los alimentos que
consume, ¢éla usaria?

HSi

® No

Fuente: (elaboracion propia)
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Figura 21: cuarto enunciado de la encuesta

é¢Cada cuanto usted hace mercado?

M Cada dia
B Cada semana
= Cada dos semanas

Cada mes

Fuente: (elaboracion propia)

De acuerdo con los resultados, se pueden concluir varias cosas. En primer lugar, se
evidencia que la mayoria de los encuestados, es decir, el 68%, no posee problemas con el
presupuesto al momento de hacer mercado, sin embargo, no disponen de él de forma adecuada
para satisfacer las necesidades nutricionales. Asimismo, es predominante el hecho de que el 56%
de los encuestados realiza mercado cada dos semanas, por encima de otras escalas de tiempo, por
lo que el uso de la aplicacion, sien dado caso llegan a acceder a ella, seria de dos veces al mes.
No obstante, es posible que al contar con una alternativa que les permita acomodar su
presupuesto en funcién del tema central, que es el correcto aporte nutricional, este patron pueda

reducirse a cada semana o —incluso— a cada dia.
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16. Estrategias de precio a implementar

Decidimos hacer un uso de la estrategia de “pricing psicologico”. La aplicacion no tendra
ningln costo para los usuarios que deseen descargarla y hacer uso deella. La fuente de financiacion
o la monetizacion de la misma tendrd como origen los anuncios y publicidad que aparezcan en la
aplicacion durante su uso. Sin embargo, si se desea que la app disefie mercados totalmente
personalizados y no generales, mas tres recetas diarias acompafadas de tu mercado por dia, mas
multiples beneficios exclusivos premium dentro de la app, la suscripcion tendrd un costo
aproximado de USD$ 1.99.

Esta metodologia sugiere al consumidor que el uso de la aplicacion es gratuito mas que sin
embargo se estéa perdiendo de algo por no pagar, opciones premium no descubiertas aun haran un
“peek a boo”, un “first look™, se daran vistazos para que los consumidores se antojen de probarlas.
Ademas, se recalcara la importancia de complementar con la herramienta de recetas diarias para
hacer un buen y completo uso de tu mercado recomendado. Los anuncios juegan un papel
importante en la comodidad del consumidor. No planeamos hostigar al consumidor con estos
anuncios ni interrumpir sus procesos porque esto resultaria en un desagradoy desmotivacion hacia
la aplicacion en general, pero si integraremos diferentes anuncios que nos monetizaran he haran al

consumidor darse pausas después de 30 minutos de usar la aplicacion.
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17. Canvas

17.1 Segmentos de clientes

Jovenes y adultosen la ciudad de Bogotéa que pertenezcan principalmente a los estratos 4,
5y 6y que se caractericen por vivir solos. Personas que se interesen por un estilo de vida
saludable, personas que se preocupen por sus necesidades alimenticias, personas que no apoyan

el estilo de vida derrochador, sino prefieren ser mas sostenibles con sus finanzas.

17.2 Propuesta de valor

Satisfacer las necesidades nutricionales de las personas en funcion del presupuesto de
cada individuo ofreciendo beneficios adicionales al comprar en comercios aliados. Brindamos

bienestar, seguridad alimenticia, guia.

17.3 Canales
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Los canales serén fisicos en las tiendas aliadas, mediante publicidad impresa, y también se
utilizaran canales digitales para promocionar la aplicacién al momento de su lanzamiento,
campafas en Tiktok, publicaciones interactivas en Instagram, grupos de difusion en Whatsapp,

cadenas de opinion en retweets en Twitter.

17.4 Relacion con los clientes

Larelacion con el cliente serd netamente automatizadabasandose en la informacion proporcionada
por el individuo y apalancandose en el algoritmo desarrollado en la aplicacion teniendo en cuenta
la disponibilidad de ciertos bienes en las diferentes tiendas con las que se tenga consorcio. Sin
embargo, al crecer, planeamos ser una comunidad de usuarios Olivia, personas que compartan y

disfruten el mismo estilo de vidaen redesy dentro de la plataforma.

17.5 Fuente de ingresos
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La principal fuente de ingresos de la aplicacion sera la pauta y anuncios que aparezcan en
ella al momento de su uso. El siguiente mediante las subscripciones PREMIUM mensuales de

los usuarios que deseen adquirirla.

17.6 Recursos clave

Los recursos con los que se pretende empezar a desarrollar la aplicacién tendran como
origen impulsadoras o aceleradoras que hayan visto la viabilidad y potencial que posee la
aplicacién a mediano y largo plazo. Es clave el apoyo de profesionales que nos asistan para crear
el mercado perfecto para nuestros clientes basado en sus necesidades tanto economicas como de
salud. Si existe algun tipo de impedimento alimenticio, tipo alergias, nuestra plataforma estara
respaldada por profesionales de la salud que se encargaran de sugerir las mejores opciones en tu

dieta.

17.7 Actividades clave

La principal actividad de la aplicacion al inicio sera promocionarse en las principales

universidades de Bogota dado que son los lugares donde hay una mayor concentracion del
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segmento de clientes. Una vez realizado esto, las actividades se trasladaran a los principales
comercios aliados con el fin de que los clientes habituales conozcan los beneficios de la

aplicacion.

17.8 Socios clave

Los socios clave seran las dos personas fundadoras de laapp. Posteriormente, se
considerard la idea de compartir el porcentaje de la participacion en la app de acuerdo a los
potenciales inversionistas y socios y el valor de la inversion. Asimismo, los comercios aliados

jugaran un papel importante dado que sera a través de ellos que se catapultara la aplicacion.

17.9 Estructura de costes

Los costos estaran asociados al mantenimiento y actualizacion de la aplicacion junto con

la programaciéon del algoritmo
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17.10 Costo ambiental y social

Lastimosamente estamos contribuyendo a la huella plastica que tienen los supermercados,
quienes promueven el uso excesivo de empaques de un solo uso y es una de las industrias

principales de contaminacién por plasticos.

17.11 Beneficio ambiental y social

Esperamos educar de igual manera a los supermercados de cadena aliados acerca de la
importancia de ofrecer una alta gama de productos con un empaque amigable para el medio

ambiente o de algun tipo de segundo uso para promover su vida Util.

18. DOFA



Figura 22: DOFA, debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS ‘

Creacion de un buen marketing, que llame Apps emergentes que tengan el mismo
la atencion del cliente concepto
Oportunidad de aliarse con expertos en Altos precios en las alianzas o dificultad para
nutricién que quieran mostrar su trabajo conseguirlas

Oportunidad de crear recetas innovadoras

= Poca aceptacién por parte del publico
que llamen la atencién

Dura competencia con las apps que son
Oportunidad de adquirir inversién P PPsq

parecidas
Oportunidad e crear alianzas que hagan
crecer la aplicaciéon
Oportunidad de darse a conocer con el
publico
DEBILIDADES FORTALEZAS
Falta de conocimiento de Olivia Marca Olivia
Apps que aunque son parecidas pero no .
i X App de olvia
iguales, llegan a competir
Falta de inversién Pagina Web
Poca aceptacion por parte del publico Recetas
Dificil alianzas con empresas grandes research de tiendas y supermercados
Alto costo de produciar la app research de precios

research de productos

conocimientos en nutricién

gente especializada en nutricion

gente especializada en cocina

Oportunidad de apertura del mercado

opcion de alianzas estrategicas con marcas

Fuente: (elaboracion propia)

19. Conclusiones

Las conclusiones a las que llegamos en el trabajo fueron de todo tipo. En primer lugar, la
aplicacion si soluciona una problematica y satisface al mismo tiempo una necesidad en las
personas tal y como se mostrd durante todo el proyecto. De igual modo, al tratarse de una app,

estd en un medio digital, por lo que existe la posibilidad que su nivel de difusion sea alto
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teniendo en cuenta los planes de promocion y la estrategia de posicionamiento que se piensa
implementar, mas cuando el segmento al que esta dirigido es el de jovenes, teniendo estos —en su
gran mayoria— la posibilidad de acceder a los servicios de la app dado que todos estan inmersos y
relacionados en una mayor proporcién con dispositivos electronicos. De igual modo, se puede
concluir que los comercios aliados son los principales impulsores de la app al ser ellos los que
disponen de los productos que necesitan las personas. Por su parte, también se pudo concluir que
es posible que se originen efectos positivos para las tiendas aliadas a causa de nuevos clientes
que, a traves de este canal, ayudarian a incrementar las ventas en cada uno de los
establecimientos. Y, finalmente, es importante recalcar la integracion del mundo digital, los
comercios Y las necesidades de las personas en funcion de ciertas limitantes que, en cierto modo,

no lo son, como lo es en este caso, el presupuesto de cada persona.
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