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INTRODUCCION

El tema por tratar en la presente investigacion esta basado en como el tiempo es un factor que
influye de forma importante en las decisiones de consumo de comida fuera del hogar
(restaurantes y comida rapida) de un colombiano, y como la tecnologia de Vending Machine
basada en un modelo de autoservicio puede ser una solucion para generar un ahorro importante
de tiempo.

Lo que se busca con esta investigacion es poder proponer una alternativa como solucion
a una problematica basada en la falta de tiempo de los consumidores a la hora del consumo
fuera del hogar, conociendo e indagando en cémo éstos condicionan su consumo dependiendo
de la disponibilidad de su tiempo, y luego de esto, poder plantear varias opciones de ideas de
negocio que solucione la problematica planteada.

Para analizar esta problematica es necesario empezar por mencionar sus causantes, es
por eso que esta investigacion se centrara especificamente en Bogota, pues es una ciudad
cosmopolita en la cual se retnen diferentes culturas y regiones de Colombia. Esto ha generado
que, en ciertos momentos del dia, Bogota sea una ciudad congestionada. Sumado a esto, existen
muchas otras variables como las horas laborales y las grandes filas en los establecimientos de
comercio en las horas pico, lo cual genera que los ciudadanos tengan menos tiempo para
disponer de sus actividades personales.

En Latinoamérica, los bogotanos son las personas que mas tiempo se gastan en el
transporte publico. Como lo expone la revista dinero en un articulo en el que da a conocer un

informe del uso global de transporte publico presentado por la empresa Moovit.

“Un dato destacado fue el pésimo desempeiio de Bogota, pues es la ciudad de
Latinoamérica donde las personas dedican mas tiempo en sus trayectos de viaje, con un

promedio diario de 97 minutos en el uso de transporte puiblico, segun el estudio.” (Revista


http://www.dinero.com/noticias/bogota/104

Dinero, 2016)

Estas demoras llegan a afectar a los bogotanos, debido a que deben reducir el tiempo
que le suelen dedicar a otras actividades de la rutina diaria dentro de las cuales esta alimentarse,

los ratos de ocio y los tiempos en familia.

Otra de las rutinas diarias de los bogotanos en la cual se invierte una gran cantidad de
tiempo, es en el trabajo. Sin duda, esta actividad es la que mas tiempo le ocupa a la gente
diariamente. La OECD en el 2016 publico un informe que clasifica los paises miembros segun

el nimero de horas que en promedio laboran las personas.

“En Colombia, empiricamente se tienen mediciones que hablan de 10.1 a 12 horas diarias
si se incluyen temas de la economia del cuidado.” (Agencia de Informacion Laboral — AlL,

2016)

Para realizar este informe la OECD tomd en cuenta la composicion sectorial, la
estructura de la economia de cada pais, los trabajadores fijos de tiempo completo y los
contratados a tiempo parcial. Esto llega a afectar a Colombia haciendo que tenga un promedio
de 10 a 12 horas laboradas y a eso se le afiade el tiempo que pasan los bogotanos en fila en los
diferentes establecimientos de comercio como restaurantes, bancos y EPS, lo cual justifica la

falta de tiempo de los bogotanos para actividades diarias importantes como lo es el alimentarse.

El interés de realizar esta investigacion se basé basicamente al encontrar una
problematica de falta de tiempo en la ciudad en cuanto al consumo de alimentos fuera del hogar
y a poder encontrar una solucién eficiente para poder brindarles una oferta de valor a los

Bogotanos al momento del consumo.
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Dentro de este documento se busca investigar, acerca de los habitos de consumo de los
bogotanos, conocer las caracteristicas en comun que tienen las personas que ven el tiempo
como una condicion importante al momento de alimentarse y asi lograr cuantificar el tiempo
destinado a la alimentacion por parte de ellos. Ademas de esto, se buscara obtener informacion
desde dos perspectivas diferentes, por un lado, estan los restaurantes donde se espera encontrar
informacion del tiempo de espera, servicio, capacidad instalada y el tiempo de espera por plato;
por otro lado, estan los consumidores de los cuales se espera encontrar tiempo maximo de

espera, tolerancia de espera, gustos, entre otros factores.

El método que se uso para la investigacion fue una mezcla entre cualitativo, con el uso
de entrevistas a personas que consumen en restaurantes de autoservicio y de consumo
tradicional, gerentes de restaurantes y emprendedores que han incursionado en la tecnologia
vending y encuestas a consumidores de restaurantes tradicionales, comida casera, entre otros.
La idea era poder captar y retener todas las sensaciones al momento de consumo, comparar
tiempos de espera, consumo y por Ultimo comparar los tiempos reales con los tiempos

percibidos por el consumidor.

Durante la investigacion de campo, nos enfrentamos a diferentes obstaculos, sin
embargo, el mas complicado fue poder convencer al consumidor que nos ayudara a realizar la
prueba de tiempo dentro del restaurante.

Segun esto se planted una hip6tesis basada en encontrar una solucion mediante una idea de

negocio, y esta es:
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El tiempo promedio de consumo de comida preparada a la hora del almuerzo fuera de casa en
Bogota, puede ser disminuido mediante la tecnologia vending, para ser aprovechado en otras

actividades.

Para poder probar esta hipdtesis, se plante6 un objetivo general y 4 objetivos especificos
con el fin de trazar el camino para descubrir si la hipotesis planteada es verdadera o falsa y
ademas plantear una solucién potencial con vending machines enfocada en un segmento

encontrado.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Determinar si el modelo de autoservicio mediante las vending machines, puede llegar a ser una
solucion para el problema creciente de la falta de tiempo a la hora del consumo de alimentos

preparados, al momento de almorzar fuera de casa.

Objetivos especificos:

1. Determinar en donde suelen consumir las personas a la hora del almuerzo, las razones,
la frecuencia y el tiempo promedio.

2. Estudiar el tipo de personas que condicionan sus habitos de consumo por falta de tiempo
y los factores que influyen en la cantidad de tiempo destinado para la alimentacion

3. Identificar si el impacto en ahorro de tiempo con un sistema de autoservicio genera
cambios en habitos al buscar alternativas para las principales comidas del dia

4. Evaluar qué tan atractivo puede ser para los compradores en Bogota, el modelo de
autoservicio, basado en vending machines para solucionar la falta de tiempo en sus

habitos de consumao.
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METODOLOGIA

La presente investigacion tiene como objetivo central, plantear el vending como una solucién
eficiente para poder brindarles una oferta de valor a los Bogotanos al momento del consumo,

como una respuesta a la problemaética encontrada.

Para poder plantear el vending como una respuesta efectiva dentro del mercado, se
debio investigar acerca de los habitos de consumo de los bogotanos, conocer las caracteristicas
en comun que tienen las personas que ven el tiempo como una condicion importante al
momento de alimentarse y asi lograr cuantificar el tiempo destinado a la alimentacién por parte
de ellos, para esto en la investigacion usaremos una encuesta realizada a 144 personas, en la
cual se buscaba indagar mas a fondo sobre las formas de consumo de la gente, qué tipo de
gustos tienen las personas al momento de consumir fuera del hogar, cuanto estan dispuestos a
esperar a la hora de ir a almorzar o comer; para esta encuesta se esperaban 300 personas, para
poder asi tener una muestra significativa, pero una de las limitaciones de la investigacion fue
que a la hora de realizar la encuesta solo la respondieron 144 personas y aungue no es una
muestra muy grande, vimos que, en cuanto a las personas que trabajan en una oficina, esta
muestra si representa el comportamiento general de los consumidores. Ademas de esto, se
obtuvo informacidn desde dos perspectivas diferentes, por un lado, estan los restaurantes donde
se encontrd informacion acerca del servicio, capacidad instalada y tiempo de espera por plato;
por otro lado, estan los consumidores de los cuales se obtuvo informacion sobre el tiempo
maximo de espera, tolerancia de espera, gustos, entre otros factores. Asi lograr nuestro primer
objetivo planteado en la investigacion. Para la perspectiva de los restaurantes se realizo una
entrevista a Noel Ramirez socio del Grupo Takami, elegido por nosotros por su gran variedad
de estilos de negocio. Sipote es el restaurante de comida rapida de Takami, este tiene un estilo

de agilidad en el servicio y menor tiempo de consumo, que nos hace pensar como una gran
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alternativa. Esto se realizara para hallar cuales tipos de personas ven condicionada su consumo
por el tiempo. Esta informacion de consumo, se explicé en el capitulo 2 y la primera mitad del

capitulo 3, buscando responder el primer y segundo objetivo.

En la otra mitad del capitulo 3 y en el capitulo 4, se busco realizar una investigacion
maés a fondo, entrevistando a consumidores directamente en el momento de consumo, esto se
realizd para conocer las reacciones de los consumidores hacia el tiempo que perciben que se
estdn gastando dentro del restaurante, se tomaron tiempos, y se realizaron entrevistas en
diferentes restaurantes de Bogota, los cuales fueron escogidos por sus opciones y la preferencia
del consumidor a la hora del almuerzo y la comida. Para poder realizar una comparacién con
los restaurantes gourmet y poder calcular tiempo de ahorro, se realizaron estas mismas
entrevistas, pero en restaurantes de autoservicio. Lo que se buscd con estos dos tipos de
enfoques era captar y retener todas las sensaciones al momento de consumo, comparar tiempos
de espera y por ultimo comparar los tiempos reales con los tiempos percibidos por el

consumidor.

Por ultimo, en el capitulo 5, compararemos las ventajas y desventajas que tiene el
modelo de vending machines, evaluaremos sus desventajas y asi lograremos hallar en qué
medida y bajo cuales cuidados, el modelo vending llega a ser atractivo para los consumidores.
Esto se hara bajo tres entrevistas realizadas a personas conocedoras del tema, las cuales
actualmente tiene negocios relacionados con este tipo de modelo. Felipe Castillo el cual tiene
un emprendimiento llamado Easy Life, Juan Sebastian Ariza fundador de Entremes y Daniel
Chicuazuque el cual también tiene un emprendimiento actual relacionado con vending; ademas

de esto se analizo diferentes modelos existentes en Colombia y el mundo los cuales quieren
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plantear un restaurante en el que se vende comida rapida en vending machines. Asi lograremos

nuestro cuarto objetivo.
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1. MARCO TEORICO

En cada uno de los capitulos de esta tesis se presentaran diferentes términos que puede que no
sean comprendidos por el lector, es por eso que se ha creado este capitulo para poder explicar
al lector uno por uno los términos mas importantes, los cuales seran usados en el transcurso de
este texto.

1. Formas de ver el tiempo: queremos analizar las diferentes formas de ver el tiempo
multidisciplinariamente con el fin de entender otras perspectivas.

2. Teoria del consumidor: Aqui se explicara un poco al lector sobre qué es la demanda,
que es la oferta y como se comporta un mercado. Ademas, se hablara de principios de
economia basicos para entender el texto.

3. Canvas: al final del marco tedrico, se explicard qué es un canvas, y como se puede
plantear un modelo de negocio mediante este método.

4. Cifras de alimentacion fuera del hogar en Bogota: para poder conocer mejor el

mercado en el que se va a enfatizar.

Primero se hablard del tema base del texto, el tiempo, el cual puede verse desde varias

perspectivas multidisciplinarias

1.1 Formas de ver el tiempo

1.1.1 Econdmico

El ser humano esta siempre en una constante busqueda de satisfacer sus necesidades,

las cuales son cambiantes o relativas dependiendo de los espacios de tiempo, esto quiere decir
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que al ver o medir el tiempo econdmicamente nos centramos especificamente en la relacion
que hay entre la necesidad y la satisfaccion, teniendo como factor de decision, el tiempo, el
cual es escaso o limitado.

En cuanto al valor del tiempo en términos econdémicos, George Stigler (1961) parece
haber sido uno de los primeros en considerar el valor econdémico del tiempo en la economia de
la informacion. Dado que la dispersion de los precios en el mercado se debe parcialmente a una
busqueda de informacion exhaustiva sobre la parte del consumidor, Stigler concluyo que, si los
factores no relacionados con el precio no fueran relevantes para la basqueda, se realizaria una
busqueda completa y el precio mas bajo seria encontrado por todos. Como resultado, pronto no
habra dispersion de precios ya que el consumidor no tendria un limite de tiempo para encontrar
el producto con el menor precio. Como este no es el caso, es imperativo incluir el factor tiempo

en cualquier analisis de este tipo. (Jacob Jacoby et al., 1976).

Realmente a lo que se referia Stigler es a la influencia del tiempo en la elasticidad de la
demanda de un bien o servicio. este término de elasticidad lo explicaremos més adelante
"El consumidor comprara servicios de informacion, en lugar de realizar la busqueda él
mismo, siempre que el precio por unidad de informacion adicional sea menor que el costo de
oportunidad de adquirirlo y menos que el ingreso marginal resultante de ello”. (Jacob Jacoby
et al., 1976). Mincer propuso que en un mercado perfecto donde el precio de informacién es
igual al costo marginal de busqueda y donde este costo marginal es menor que los salarios de
un consumidor con bajos ingresos, tanto los consumidores con altos ingresos como los de
bajos ingresos compraran informacion, pero cuanto mayor sea el ingreso, mayores seran las
ganancias al igual que el gasto. (Jacob Jacoby et al., 1976). Cuando el precio de la
informacidn es mayor que el salario del consumidor de bajos ingresos, pero menor que el

salario del consumidor con alto ingresos, el consumidor de altos ingresos comprara
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informacidn, mientras que el consumidor de bajos ingresos sacrificara tiempo para obtenerlo.
Ademas, en ambos casos aumentara el gasto monetario en informacion y la cantidad de

informacioén adquirida con los ingresos del consumidor. (Jacob Jacoby et al., 1976).

1.1.2 Social

Los soci6logos De Grazia, Foote, Kleemeier y Robinson y los economistas hogarefios
Cowles y Dietz, Hall y Schroeder, Walke admiten que el tiempo no laboral tiene componentes
tanto de ocio como obligatorios. Sin embargo, los soci6logos tienden a estudiar principalmente
los gastos de tiempo libre, mientras que los economistas domésticos se han concentrado en los
gastos de tiempo obligatorios. EI método de medir los gastos de tiempo comunes a ambas
disciplinas es el "presupuesto de Zeit", el "presupuesto de los tiempos” o el presupuesto de
tiempo. (Jacob Jacoby et al., 1976). Este método de investigacion clasifica las actividades por
el tiempo dedicado a ellas y proporciona informacidn sobre cuanto tiempo tiene una persona
(generalmente excluyendo el tiempo de trabajo), como lo usa y como los diferentes tipos de
personas tienen diferentes patrones de consumo de tiempo. (Jacob Jacoby et al., 1976)

En una investigacion realizada que se Ilevo a cabo con 30,000 adultos en diferentes
paises, el "registro de un dia fue la enumeracién, para el periodo de 24 horas desde la
medianoche hasta la medianoche del siguiente dia, de todas las actividades sucesivas de estas

24 horas, en orden cronologico, con sus respectivas duraciones™

Los hombres eran ejecutivos, profesionales, trabajadores de cuello blanco. Las
mujeres eran trabajadoras, y amas de casa. Se solicito a los encuestados que completaran los
estimados de los gastos de tiempo por un dia, tres dias o siete dias. Se tomaron muestras de los

tiempos de todos los dias de la semana y durante al menos tres temporadas. Se recibieron
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cuestionarios completos del 75 por ciento de los encuestados. Los resultados de este estudio
indicaron que de las aproximadamente 17 horas diarias de tiempo de no ocio, los encuestados
promediaron 8-9 horas de suefio. Los encuestados empleados dedicaron 7 o 8 horas al dia
trabajando 5 dias por semana. Las amas de casa dedicaban un poco mas de 4 horas al dia (un
promedio de mas de 7 dias) a las actividades del hogar y los nifios. Entre todos los encuestados,
en cuanto a las actividades no relacionadas con el ocio (incluido el tiempo de traslado y
"autocuidado™) varié a poco mas de 2 horas por dia. El tiempo libre de las amas de casa fue
mayor (alrededor de 9 horas por dia) y mas distribuido que el de las mujeres trabajadoras
(alrededor de 6 horas por dia). En general, alrededor del 90 por ciento del tiempo de ocio se
dividio entre 7 de las 17 actividades:
“comer, visitar, leer, entretenimiento publico, deportes, radio y automovilismo. Con pocas
excepciones, los encuestados consumieron tiempo en el orden mencionado.” (Jacob Jacoby et
al., 1976)

Conociendo ya un poco acerca de las perspectivas de tiempo segun varias disciplinas,
ahora se buscara explicar realmente como actua el ser humano cuando llega a tener una relacion
econdmica y social entre si, esto con el fin de entender el comportamiento econémico de un

consumidor promedio.

1.2 Teoria del consumidor

Para poder contextualizar al lector antes de entrar a la explicacion de por qué una persona
compra y cdmo compra, ademas de porgue un productor produce y porque establece el precio
que establece, se debe primero explicar los principios basicos de una economia y de un

mercado.
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Para empezar, es importante entender cual es la definicion de la economia:

“La economia es el estudio de como la sociedad administra sus recursos que son escasos”

(mankiw,2012, Pag.3)

y aunque la definicion suele ser un poco confusa se ird entendiendo en el transcurso de esta
parte del marco teorico y también en el transcurso de la tesis.

En toda economia existen principios basicos que estan basados en cémo las personas
toman decisiones de cualquier tipo y cOmo interactlan; estos principios serviran a lo largo de
la tesis para entender porque suceden las cosas. en el libro principios de la economia, Gregory
Mankiw menciona 10 principios, pero de esos principios, sélo se tomaran 4 que se consideran
los mas importantes para el desarrollo de esta investigacion

a. Las personas enfrentan disyuntivas: Este principio se basa principalmente en que

al tomar una decision normalmente van a ver dos opciones de las cuales escoger, si se

tiene la opcion Ay la opcién B y se decide escoger la B, el usuario renuncia a la opcién

A porque seguramente la opcidn B tiene aspectos que le generaban mayor bienestar o

satisfaccion.

En la sociedad existe una disyuntiva muy comun que es la decision de si ser eficientes

(extraer la mayor parte de los recursos, lo mas rapido posible) o de si ser equitativos

(distribuir la rigueza de modo igualitario) (Mankiw,2012,Pag.4)

Vamos a dar un ejemplo claro que da Gregory Mankiw en su libro principios de la
economia en donde compara a los recursos de la economia como un gran postre. La
eficiencia la toma como el tamafio del postre y la equidad la manera en como se reparte
entre los diferentes individuos presentes a la hora de comer el postre. cuando las

politicas publicas son disefiadas estos dos objetivos entran en conflicto. un caso
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frecuente en donde entran estas dos opciones en conflicto es cuando se deben tomar
medidas destinadas a conseguir una distribucion mas equitativa del bienestar
econdmico. para esto hay varias opciones, estd la asistencia social o el seguro de
desempleo, las cuales son aplicadas intentando ayudar a los mas necesitados de la
sociedad. Otras medidas como el impuesto sobre la renta que pagan las personas son
aplicadas para que las personas que tienen mayor ganancia contribuyan en mayor
cantidad al financiamiento del gobierno. Se observa que estas medidas aumentan la
equidad, pero suelen hacer que se reduzca la eficiencia. Cuando el gobierno redistribuye
el ingreso de las personas que mas ganancia econdmica tienen hacia las personas que
menos ganancia tienen, desmotiva a los de altos ingresos a esforzarse y a recompensar
mas por el trabajo y, como resultado, las personas tienden a trabajar menos y a producir
menos bienes y servicios pues estan desmotivadas, pues saben que su esfuerzo al final
no valdra la pena; en otras palabras, cuando el gobierno trata de repartir el postre en
porciones iguales, éste se hace mas pequefio. (Mankiw,2012, Pag.5)

Esto pasa siempre en la vida cotidiana a cada momento, ya sea al escoger un restaurante
0 un tipo de comida o simplemente que ponerse a la hora de vestir.

b. El costo de un bien esta determinado por lo que se renuncia para obtenerlo:
Esto se define como el costo de oportunidad de una bien y este es a lo que se renuncia
para conseguir el bien o el servicio. Cuando se toma una decision, como en el ejemplo
de la decision de A o B, se debe estar consciente de los costos de oportunidad que
acomparian cada una de las posibles opciones, es decir a lo que se renuncia si se toma

cierta decision. (Mankiw,2012, Pag.5)
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c. Las personas responden a los incentivos:
Los incentivos pueden definirse como algo que induce a las personas a actuar. algo que
se debe tener claro es que Las personas con pensamiento racional suelen responder a
incentivos ya que siempre estan pensando en el balance entre Costo y Beneficio. Los
incentivos desempefian un rol muy importante a la hora de hablar de economia.
Por ejemplo, cuando el precio de una hamburguesa aumenta, los consumidores de
hamburguesa deciden consumir menos de este producto; En suma, un precio de
mercado mas alto incentiva a los consumidores de hamburguesa a consumir menos. La
influencia de los precios en el comportamiento de los consumidores y los productores
es muy importante para determinar como se distribuyen los recursos. Se debe tener
claro que los incentivos pueden hacer que el consumidor actle para bien o para mal, en
pro o en contra.

Los anteriores principios vienen relacionados a como deciden las personas, los
siguientes principios tienen que ver en como se relacionan (Mankiw,2012, Pag.6)

4. El comercio puede mejorar el bienestar de todos:

El comercio se llega a definir como el intercambio de bienes de una persona a otra, lo
bueno de este comercio es que permite a cada persona especializarse en las actividades
que mejor realiza, ya sea cultivar, coser o construir, para luego ir al “mercado” y
cambiarlas por otra cosa que se necesite. EI comerciar permite a las personas adquirir
una mayor variedad y cantidad de bienes a un precio méas bajo. Los paises se benefician
del comercio entre si, ya que les permite especializarse en lo que hacen mejor, y
disfrutar asi de una mayor variedad de bienes y servicios. (Mankiw,2012, Pag.6)
Segun estos principios y conociendo mejor cdmo toma decisiones y como se comporta

un consumidor promedio, se explicara el momento mas importante de la economia que es
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cuando los consumidores y los productores interactian econémicamente creando lo que se
Ilama un mercado.

“Un mercado es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio en particular.
Los compradores son el grupo que determina la demanda del producto y los vendedores son
el grupo que determina la oferta de dicho producto.” (Mankiw,2012, Pag.65)

Segun esta definicion, un mercado esta compuesto por oferta y demanda, el mercado
tiene un precio dado y una cantidad producida y demandada.

Se debe aclarar que en un mercado no hay solo un productor ni un comprador, sino que
el mercado tiene una gran de compradores y productores

“Los economistas utilizan el término mercado competitivo para describir un mercado en el
que hay multiples compradores y vendedores y, por tanto, individualmente ninguno de ellos
tiene un impacto significativo en el precio de mercado” (Mankiw,2012, Pag.65)

Primero vamos a hablar de los compradores, los cuales son los que construyen lo que
se llama la demanda y por lo tanto la cantidad demandada.

La demanda se rige por la ley de la demanda que dice que, si todo lo demas
permanece constante, la cantidad demandada de un bien disminuye cuando el precio del bien
aumenta. es decir que los compradores o consumidores no suelen realizar una compra cuando
el precio es alto, pero si es viceversa los compradores se sentiran comodos con un precio bajo
y adquiriran el producto. (Mankiw,2012, Pag.67)

Los factores que afectan la demanda son:
a) Elingreso: Silos compradores no tienen un trabajo estable y no cuentan con un ingreso
constante es posible que vayan mucho menos al mercado de bienes y servicios,
realmente el dinero termina siendo el “como” adquirir un bien o servicio.

b) Precios de bienes relacionados: en este caso se hace referencia a los bienes sustitutos:
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“Dos bienes para los que un incremento en el precio de uno lleva a un incremento en
la demanda del otro.” (Mankiw,2012, Pag.67)
Si un consumidor de Helado ve que el granizado esta mas barato en un dia de sol es
posible que se vaya por el granizado y este seria un bien que sustituy6 al helado.
c) Gustos: si se presenta un gusto o0 antojo por un bien el comprado muy seguramente
va a comprarlo.
d) Expectativas: Las expectativas del futuro que tengan los compradores pueden llegar
a afectar, en el presente, la demanda de bienes y servicios
e) Numero de compradores: entre mas compradores existan mas demanda y esto
influira en el precio del bien. (Mankiw,2012, Pag.68)
Ya después de haber explicado la demanda, podemos explicar la oferta que la
representan los fabricantes de bienes y servicios.
La definicion de cantidad de oferta es:
“Cantidad del bien que los vendedores pueden y quieren vender.” (Mankiw,2012, Pag.70)
la oferta y el movimiento de la oferta depende de varios factores:
a) Precios de los insumos: si la materia prima estd mas cara, es posible que se oferte
menos pues se produce menos.
b) Tecnologia: si se tiene un mayor avance en tecnologia es posible que la capacidad
de produccion aumente, pues se puede generar eficiencia y eficacia.
c¢) Expectativas: al igual que en la demanda, las expectativas del futuro pueden cambiar
la oferta del corto plazo.
d) Numero de vendedores: Al igual que en la demanda, si hay méas vendedores la

oferta aumenta. (Mankiw,2012, Pag.72)
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Teniendo en cuenta esto y ya habiendo explicado que es la oferta y que es la demanda
los cuales componen un mercado el cual lo componen dos variables, el precio y la cantidad
demandada.

Ya teniendo claro que es un mercado y como se comporta la demanda y la oferta, nos
vamos a centrar en una definicion bastante importante que serd determinante al momento de
entender la decision de compra final de un consumidor.

Como se menciono anteriormente la demanda son los compradores que estan dispuestos
a comprar a una cantidad a un precio dado, pero para poder entender cémo compra el
consumidor basado solamente en la cantidad y el precio, se debe tener un factor muy importante
en cuenta llamado la elasticidad la cual busca encontrar la sensibilidad de la demanda a un

cambio en precio.

1.3 Canvas

Para poder explicar mejor esta parte del marco tedrico se debe ir directamente a un libro
Ilamado Business Model Generation el cual fue escrito por Alexander Osterwalder.

El Canvas fue disefiado especificamente para crear y planear en papel un modelo de
negocio, para luego tener las ideas claras y poderlo llevar la realidad. (Osterwalder, 2010, Pag.
44).

El Canvas se puede considerar como un Croquis o un plano en donde se plantea cada
parte del negocio y luego se pone a prueba.

El Canvas esta dividido en varias partes las cuales veremos en la siguiente imagen:
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Socios clave

Actividades clave

Recursos clave

Propuestas de valor | )

-

Relaciones con clientes

tos de cliente

A

Canales

G

|
5

Estructura de costes

&

Fuentes de ingresos

llustracion 1 . Canvas

(Osterwalder, 2010, Pag. 48)

este croquis de un modelo tiene 9 casillas en donde se busca plantear el modelo de negocio con

cada uno de sus componentes.

1.3.1 Segmento de cliente

Los clientes realmente son los que definen hacia donde se dirigira el negocio. Pueden ser uno

0 més grupos de clientes, pero correctamente distinguidos unos de otros.

En el segmento de cliente se busca encontrar el perfil del “cliente perfecto”

describiéndolo de la mejor forma para poder centrarse solo en él, buscando suplir sus

necesidades. (Osterwalder, 2010, Pag. 57)
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1.3.2 Propuesta de valor

Hay varias preguntas que se pueden hacer al momento de hacer y pensar en la propuesta de
valor ¢Que ayuda ofrecemos? ¢Qué problema ayudamos a resolver? ;Qué valor ofrecemos a
nuestro(s) cliente(s)? esto con el fin de definir cual sera ese producto o servicio estrella que se
le va a ofrecer al cliente. (Osterwalder, 2010, Pag. 57)

Estos dos rubros del Canvas hacen el modelo de propuesta de valor el cual sera
explicado mediante un grafico y la explicacion serd basada en el libro de disefiando la propuesta

de valor de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

El lienzo de la propuesta de valor

Craadores do aggras

»

Trabayols)
4 Chente

Alviadares ge frustraceones AcanNes

®

llustracion 2 Lienzo de la propuesta de valor.

(Osterwalder & Pigneur, 2014)

Como se observa, el lienzo de la propuesta de valor esta dividido en propuesta de valor
y segmento de cliente y cada rubro tiene un objetivo distinto el cual se explicara a continuacion:

En el segmento de cliente se encuentran:
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1. Tareas: las cosas que los clientes intentan resolver diariamente en su vida personal
o laboral dentro o fuera de casa.

2. Frustraciones: Son todos los riesgos y obstaculos a los cuales se enfrentan los
clientes cuando realizan las diferentes tareas diarias.

3. Alegrias: son los resultados que quieren conseguir de todo corazon los clientes o los

beneficios concretos que buscan. (Osterwalder & Pigneur, 2014)

En cuanto a la propuesta de valor esta se divide en 3 rubros:
1. Productos y servicios: es una lista de opciones de productos y servicios los cuales
cumplen con aliviar y crear las frustraciones y las alegrias del cliente alrededor de la
cual se construye una propuesta de valor.
2. Aliviadores de frustraciones: describen el como los productos y los servicios
disminuyen las frustraciones del cliente.
3. Creadores de alegrias: describen el como los productos y servicios crean y

potencian las alegrias del cliente. (Osterwalder & Pigneur, 2014)

Al momento de construir una propuesta de valor se deben tener en cuenta varios factores
que el cliente tendra en cuenta al momento de escoger el bien o el servicio, si el bien o el
servicio tiene un balance entre todos estos factores esto lo hard mucho mas beneficioso.

No necesariamente se deben tener todos estos factores, hay grupos de clientes que hacen su
compra solo pensando en 1, esto también depende del tipo de cliente y del momento de
consumo. (Osterwalder & Pigneur, 2014)

1. Precio

2. Novedad

3. Calidad
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4. Conveniencia

5. Marca/Status

6. Desempefio

7. Reduccion de riesgo
8. Reduccion de costos
9. Disefio

10. Customizacion

Luego de observar detalladamente la propuesta de valor y siguiendo con el CANVAS

1.3.3 Canales de distribucion

Basicamente en este rubro se busca encontrar la mejor forma de enterar al cliente sobre
la existencia de nuestro producto o servicio y ademas de esto cdmo sera la forma mas facil de
que el cliente reciba la propuesta de valor sin tener que hacer mayor esfuerzo. (Osterwalder,

2010, Pag. 58)

1.3.4 Relacioén con el cliente

Aqui se debe buscar la mejor forma de integrar al cliente con el modelo de negocio y
que este sienta empatia con la propuesta de valor. Ademas de esto se busca en este rubro
encontrar la forma de fidelizar al cliente mediante diferentes formas. (Osterwalder, 2010, Pag.

58)

1.3.5 Flujo o fuentes de ingreso

En este rubro se deben poner todas las fuentes de ingreso que va a tener el modelo de
negocio, debe estar bien especificado el concepto y de quien se recibira el ingreso.

(Osterwalder, 2010, Pag. 59)
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1.3.6 Recursos clave

Aqui en este rubro se deben poner todos los recursos que se posee ya sean Tangible o
Intangibles todo con el fin de saber con qué elementos se cuenta para poder construir la

propuesta de valor. (Osterwalder, 2010, Pag. 59)

1.3.7 Actividades clave

Como se va a ofrecer la propuesta de valor para que el cliente quede totalmente
satisfecho, esto incluye las actividades y procesos en los que se deben incurrir para poder

construir y producir la propuesta de valor. (Osterwalder, 2010, Pag. 60)

1.3.8 Alianzas clave

Con quién cuento al momento de realizar mi propuesta de valor, con quien puedo
realizar asociaciones que magnifiquen o hagan efectiva mi propuesta de valor. (Osterwalder,

2010, Pag. 62)

1.3.9 Estructura de costos

En todo lo que se incurre de costos y gastos al momento de producir la propuesta de
valor, llevar a cabo las actividades claves y tener recursos. Los costos no necesariamente tienen

que ser economicos. (Osterwalder, 2010, Pag. 61)
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1.4 Mercado de comidas en Bogota

Nielsen Holding, una firma a nivel global encargada del entendimiento sobre lo que ve y
compra el consumidor, realizd una encuesta sobre comidas fuera de casa, que tuvo como
muestra mas de 30.000 usuarios de internet en 61 paises, donde estaba incluido Colombia.
(Nielsen holdings, 2015)

En esta encuesta, se observd que un 38% de los colombianos salen a comer fuera de
casa 1 0 mas veces por semana, esto quiere decir que aun asi la poblacion todavia prefiere las
comidas hechas en casa; a nivel mundial, el pais esta por debajo del promedio global (48%) y
de cuarta posicion a nivel Latinoamérica, después de México (40%), Pert (42%) y Brasil
(51%). (Nielsen holdings, 2015)

En esta misma encuesta se observé y analiz6 la cantidad de colombianos que
desayunan, almuerzan y comen por fuera, dando como resultado que solo el 6% de la muestra
prefiere desayunar por fuera, el 72% de la muestra suele frecuentar restaurantes y otro tipo de
comidas a la hora del almuerzo y que por ultimo el 47% de la muestra suele cenar por fuera.

(Nielsen holdings, 2015)

Por Gltimo, esta encuesta, determind que al 51% de la muestra de los colombianos
prefieren los restaurantes de comida rapida, el 43% de la muestra prefieren restaurantes de
comida casual y el 41% de los colombianos prefiere restaurantes formales. (Nielsen holdings,
2015)

Limitandose un poco mas a Bogota y basandonos en una encuesta realizada por Fenalco
con una muestra de 200 personas, mostré que la comida mas importante del dia para una
persona es el desayuno (52%), luego el almuerzo con 46% y por ultimo la comida con tan solo

el 1% de importancia. (Bogota, 2016)
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® Desayuno = Almuerzo » Cena = Meriendas

Figura 1 Descripcion de las comidas importante en Bogoté (Bogota, 2016)

Ademas de esto Fenalco observd, al igual que Nielsen, que los colombianos todavia
prefieren comer en casa, y que normalmente aumenta el porcentaje de personas que comen por

fuera de casa a la hora de almuerzo. (Bogota, 2016)

Como observamos en esta tabla, la mayoria de la muestra desayuna y como en la casa,

los demés almuerzan, ya sea en restaurantes o llevan almuerzo a el trabajo(otros). (Bogota,

2016)
Lugar Desayuno Almuerzo Cena
Casa 87% 21% 93%
Puestos de ia calle 3% 2% 4%
Panaderia 3% 1% 1%
Otros 2% 45% 0%
Restaurante 2% 30% 2%
Tendas 1% 1% 0%
Total 100% 100% 100%

Tabla 1. Comportamiento del consumidor en diferentes momentos de consumo (Bogota,
2016)

En cuanto a inversion el estudio de FENALCO revel6 que un ciudadano en promedio

invierte $410.000 pesos mensuales en alimentacion. Las personas que consumen alimentos por
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fuera de su casa suelen gastar en promedio $7.000 pesos en un desayuno, $10.000 en un
almuerzo y $12.600 en una comida, para un total de $29.600, pero de la muestra de esta
encuesta solo un 3% suele consumir todos los alimentos fuera de casa. En cuanto a
segmentacion por género los hombres invierten en promedio $115.000 pesos méas que las
mujeres en alimentacion, pues normalmente se gastan $476.000 en cambio las mujeres se
gastan $361.000 mensual en alimentacion. (Bogota, 2016)

Ademas de esto a finales del 2016 la cifra de gasto total en Colombia en restaurantes
fue de $34,9 billones de pesos es decir que en promedio cada colombiano gastos $717.000 en
restaurantes en el afo, teniendo que este afio fue un afio dificil para la industria. (Revista la
barra, 2017)

Después de este breve analisis de mercado nos surgio otra pregunta relacionada con las
preferencias de comida a la hora de comer fuera de casa, y observamos que en una encuesta
realizada por Groupon a 762 colombianos entre los 18 y 65 las comidas mas consumidas son

los platos nacionales, la parrilla, comida italiana y comida mexicana. (DINERO, 2016)

“Datos de Raddar enfatizan que lo que més buscan los consumidores son las comidas
rapidas, que en el pais representan 15% del mercado total, siendo las hamburguesas las
que se llevan la mayor tajada, con 32%. A la lista se suma el pollo, con 26% de las
preferencias, la pizza, con 10% y las parrillas, con 6%, las tipicas 3%, los sanduches 2%.”
(DINERO, 2016)

Estos datos nos dan un sondeo muy especifico del mercado de comidas.

Entrando al tema de innovacién y de situacion problematica, observamos que el trafico
de la ciudad y la cantidad de tiempo que se estan gastando las personas en promedio es alto, y
que son pocos los lugares en donde se puede consumir un producto de buena calidad y de una

forma rapida.
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2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para poder conocer y definir nuestro segmento de cliente, queremos investigar como son los
consumidores en Bogot4, ¢ Qué consumen?, ;Por Qué consumen? y ¢ Cudndo consumen? Esto
se hara mediante una entrevista a Noel Ramirez, socio del grupo Takami y encargado de la
administracion y supervision de Osaki, su restaurante mas importante. Ademas de conocer el
comportamiento del consumidor desde el punto de vista de los restaurantes, también haremos

una encuesta para los consumidores, esperamos respuesta de mas de 150 personas.

El consumidor es una persona racional con comportamientos condicionados por
distintos factores como los impulsos, los gustos, el tiempo, el dinero. Para analizar lo que
consumen las personas en términos alimenticios, primero tenemos que tener en cuenta que es
lo que, a las personas, influenciadas por su cultura y alimentos de la region, mas les gusta comer

y qué tipos de comida entran dentro de su dieta diaria.

Dentro de Colombia, Bogota se distingue por encontrar variedad de tipos de comida en
restaurantes diferentes. La gastronomia en Bogota puede ir desde la comida mas tipica
colombiana como el ajiaco y los frijoles, hasta comidas orientales como el sushi. Sumado a
esto, el norte de la capital es una zona de alto consumo, se celebran ferias concierto, festivales,

entre otros y entorno a esto se mueve la comida.

En Bogotéa existen varios eventos de comidas y restaurantes, hace menos de un afio
empez06 a circular en redes un evento llamado “Burger Master” en el que varias hamburguesas
caseras competian entre ellas, con una hamburguesa especial por un valor maximo de 10.000

pesos, para ganarse el voto de sus asistentes. Este afio llegaron a vender 1,1 Millones de
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hamburguesa valoradas en casi 15.000 millones de pesos. (Bejarano, 2018) Hoy en dia se esta
preparando su quinto festival después de dos “Burger Master”, un “Pizza Master” y un “Sushi

Master”.

El festival gastrondmico mas importante, muestra de la diversidad de tipos de comida
en Bogota, es “Alimentarte”. Un Festival que pas6 de ser un programa en beneficio de las
familias de los policias caidos en combate, a ser un festival que refleja la variedad gastronémica
de Colombiay genera turismo. Este festival se Realiza en el Parque del Virrey, 200 restaurantes
de diferentes tipos de comidas, durante cuatro dias ofrecen sus mejores platos. Los primeros
dos dias se enfocan en comida internacional y los otros dos en comida nacional. (El Tiempo,

2018)

2.1 Entrevista Takami

Las cadenas de restaurantes es algo habitual dentro de Bogota. Takami es una de las
mas importantes, consta con un total de diez restaurantes que van desde comida oriental (Sushi)
hasta comida mexicana. La particularidad que tiene los restaurantes dentro de este grupo es que
todos los restaurantes estan hechos para el mismo target de personas, pero estan enfocados en

diferentes momentos de consumo.
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Restaurante

Tipo de Comida

Momento de Consumo

80 sillas

Pescados y Mariscos

Desayuno y Cena

Ugly American

Comida Tradicional
Norteamericana

Almuerzos (Oficina, Familia & Amigos)

Central Cevicheria

Pescados y Mariscos

Almuerzo y Cena

La Fama Barbacoa Almuerzo y Cena

Black Bear Raw Bar Salida con amigos (Ocio/Bar)
Cantina y Punto Mexicana Almuerzo y Cena

Cacio & Pepe Italiana Almuerzo (Formal)

Tabla 2. Restaurantes de la cadena Takami (Elaboracion Propia)

Se decidid realizar esta entrevista, pues sabemos que Takami tiene restaurantes en varias zonas

de oficinas en Bogota y ademas son muy transcurridos, ya que suelen ser de muy buena calidad.

2.1.1 Sipote

Sipote es un restaurante de Burritos y Bowls, en el cual se destaca su rapidez en el

servicio, debido a que es un estilo muy parecido al de autoservicio, en el que el personal le va

dando a escoger los ingredientes que quiere dentro de su plato “Burrito o Bowl”. Asi al final

de recorrido su plato ya estara listo.

Cuenta con doce restaurantes en Bogota y con una red de domicilio que tiene una

cobertura bastante amplia, puesto que llega a abarcar mas de 800 cuadras en el nororiente de

Bogota. Por su rapidez en el servicio, por el tipo de comida que ofrece, por el estilo que tienen
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sus locales y por la ubicacion de los mismos, podemos catalogar este restaurante como un

restaurante de conveniencia.

2.1.2 Osaki

Este restaurante puede llegarse a considerar “El Restaurante Insignia” del grupo
Takami. Es un restaurante que se destaca por su elegancia. La comida asiatica es lo que
predomina, dentro de sus platos existen dos grandes capitulos, Sushi y comida caliente.
Cuenta con 4 restaurantes ubicados en puntos altamente frecuentados como son la Zona G,

Parque de la 93 y Usaquén.

Para poder conocer como es el comportamiento del consumidor, empezaremos
escuchando el punto de vista de los restaurantes con respecto al consumidor. Para esto tuvimos
una entrevista con Noel Ramirez Vera uno de los mayores accionistas del grupo Takami y
encargado de Osaki, en la cual se le preguntd acerca del funcionamiento y el ambiente de los

restaurantes Sipote y Osaki.

La entrevista inicio con una breve descripcion de Noel acerca de Takami y los diferentes
restaurantes que tiene. En principio nos enfocamos mucho en descubrir cuales eran esos
momentos del dia en el que la gente suele ir a los restaurantes. Sipote, por su estilo de comida,
suele estar con més afluencia de gente al mediodia, en cambio en Osaki ya depende mas de la

ubicacion.

El restaurante de Osaki ubicado en Usaquén, por ser un lugar que suele ser visitado en

la noche, es el que mayor afluencia tiene de noche. En cambio, el restaurante de la calle 71, es
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el que mas tiene afluencia al almuerzo, debido a su Cercania con la zona financiera. Claramente
esto juega un papel importante a la hora de abrir, estos restaurantes abren todos los dias a las
12pm, listos para atender a todas las personas que buscan almuerzo. De lunes a jueves cierran
a las 11pm, viernes y sabados a las 12 am y domingos a las 9:30. La hora de cierre de los

restaurantes se debe al comportamiento de los consumidores y sus horas habituales de comer.

El comportamiento del consumo a través de la semana puede ser comparada como una
ola, en el que al principio de ella vemos una pequefia cantidad, luego va ascendiendo a medida
del tiempo hasta que llega a su punto maximo y luego disminuye. Asi mismo se comportan las
personas al consumir en restaurantes, normalmente tienen una curva ascendente de lunes a
viernes, siendo lunes el dia menos transcurrido y viernes el que mas transcurrido, un sabado
pueden entrar el mismo o mas nimero que el viernes a la hora de la comida y el domingo suele

ser un dia en donde la hora de almuerzo es el pico de consumo.

Acé podemos ver como la ubicacién llega a tomar un papel importante a la hora del
consumo en Bogota. La ubicacién y el tipo de restaurante es lo que atrae el tipo de clientes que
se encuentran en los restaurantes. Por ejemplo, Sipote al ser un restaurante enfocado en comida
rapida y en esas personas que no pueden demorarse mucho en su hora de almuerzo, recibe una
cantidad importante de empleados de empresas que quedan cerca a sus puntos. En Osaki
también se pueden llegar a ver este tipo de clientes, pero lo que varia es el momento de
consumo, en este caso ya no tienen prisa y se sientan a almorzar para celebrar un cumpleafios,
una reunién con clientes, etc. El momento de consumo es un factor importante, Osaki al igual

que Sipote, tienen sus consumidores y también sus momentos de consumo.
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La cantidad de personas que llegan atender un restaurante esta directamente relacionada
con la capacidad de produccion del restaurante, la rotacion de los clientes y la capacidad
instalada del restaurante. Un solo punto en Sipote puede llegar a atender a 400 personas al dia.
Esto se debe a la agilidad en el servicio y a su buena ubicacién, estando estos puntos cercanos
a barrios residenciales y a zonas de oficinas, claro esta que normalmente las personas que van
a Sipote, el 70% pide su comida para llevar, el resto come en el establecimiento, es por eso que
cuando se ingresa a los locales de Sipote, normalmente no hay mucha disponibilidad de sillas
y mesas para acomodarse, a este tipo de restaurantes, Noel los llama restaurantes de paso. Osaki
llega a atender 230 personas al dia. Aunque también estd ubicada cerca a zonas residenciales y
de oficinas, esta ubicacidn se destaca por ser zonas para ocasiones especiales, ademas de esto
tiene una capacidad instalada mucho mayor a la de Sipote y es por eso que la el 95% de sus

clientes ingresan al restaurante y se sientan.

Takami, como lo habiamos explicado anteriormente, tiene un grupo de restaurantes
enfocados a las mismas personas y por ende los precios de los platos fuertes llegan a oscilar en
el mismo rango. Los consumidores en el norte de Bogota llegan a gastarse en promedio 26.000

pesos en un plato fuerte.

2.2 Encuesta

Desde un principio se pensé lo importante que seria para esta investigacion conocer el
punto de vista tanto de los restaurantes como de los consumidores, es por eso que paso seguido
a tener la entrevista con Noel Ramirez, el cual nos dio una perspectiva importante de lo que
ven los restaurantes, decidimos empezar nuestro acercamiento a los consumidores con una

encuesta la cual fue contestada por 144 personas, se pensd desde un principio que aungue no
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es una muestra muy grande, si da un acercamiento al mercado y a saber, qué es lo que realmente

piensa la gente.

2.2.1 Demograéfico
La encuesta la respondieron 144 personas entre ellas el 50,5% son hombres y 49,5%

mujeres. Dentro de estas 144 personas el 47% son empleados, el 17% estudiantes de
universidad, el otro 17% Practicantes, el 13% son independientes y el otro 6% son amas de
casa. se intentd no sesgar la encuesta a s6lo empleados los cuales son las personas en las cuales
se quiere centrar la investigacion, sino también poder conocer las diferentes perspectivas en

otros tipos de personas.

El 44,4% de la muestra tiene entre 18 a 24 afos, el 21,5% tiene de 25 a 34, el 16,7%

tiene de 35a 45 y el 17,4% de 46 en adelante. Asi se divide la muestra por edad y por profesion:

~ir
v
Empleado 19 30%
Estudiante de universidad 20 31%
Independiente 2 3%
Practicante 23 36%
v
Empleado 23 74%
Estudiante de universidad 4 13%
Independiente 3 10%
Practicante 1 3%
v
Ama de casa 2 8%
Empleado 15 63%
Independiente 3 13%
Independiente 4 17%
v
Ama de casa 7 28%
Empleado 1 44%
Independiente 5 20%
Independiente 2 8%
Total general 144

Tabla 3. Porcentaje de la encuesta clasificado en edad y profesion (Elaboracién Propia)

En cuanto al Ingreso mensual promedio, observamos que el 39,6% de la muestra gana

un salario mayor a 2 millones y medio.
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Mi ingreso mensual esta en el rango de :

A4 cnnranatne
&4 respuestas

@ 5$780.000 a $1.000.000
@ $1.000.000 A §1.500.000
@ $1.500.000 a $2.500.000
@ $2.500.000 en adelante
@ Prefiero no contestar

Figura 2. Ingreso mensual de la muestra (Elaboracion Propia)

Después de haber hecho un andlisis demogréfico de la muestra, decidimos empezar por
analizar los gustos de las personas a la hora de comer fuera de casa, claro esta que la encuesta

que realizamos fue toda relacionada a el tiempo.

Una de las Hipotesis y observaciones mas importantes que se tenia antes de realizar
esta encuesta, es que la gente prefiere la comida casera a la hora del almuerzo, ya sea traida
desde el hogar o simplemente comprada y esto fue lo que quisimos resolver al principio, con
lo que nos dimos cuenta en la encuesta que de 68 personas que dijeron ser empleados o
trabajadores 39 (57%) almuerzan de 4 a 6 veces comida de su hogar, ya sea en su hogar o traida
de su hogar a la oficina. de los practicantes, de 24 personas encuestadas 17 comen de 4 a 6
veces comida de su hogar, esto muestra que realmente las personas suelen tener el habito de
comer comida preparada en su hogar. ademas de esto el 50,7% de la muestra prefiere comida
casera, el 12,5% prefiere comida rapida (pizza, Hamburguesa. etc.).

Claro esta, que como nos decian algunas personas que contestaron la encuesta,
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“Esto no quiere decir que de vez en cuando no vava a almorzar a un restaurante”’

Segun esto observamos que de las 144 personas encuestadas, 97 (67,8%) prefieren
almorzar o comer en un restaurante a pedir a domicilio,46 de 144 (32,2%), cosa que nos
sorprendio mucho pero que esta sustentado por la calidad en la que llega la comida, 95 (66%)
personas del total de la muestra afirma que la calidad del producto es mas baja si se pide por
domicilio que si se va presencialmente al restaurante y solo 49 (34%) personas piensan lo

contrario.

Otro de los temas importantes para nosotros, es el tema de los alimentos indispensables
y no tan indispensables en una comida para nuestra muestra, y teniendo en cuenta esto
observamos que en un almuerzo u/o comida es indispensable que exista una proteina (122
personas 88.2%) y luego es indispensable que traiga vegetales (80 personas 55,6%) luego
vienen las legumbres con 45 personas 31,3% Yy luego las harinas con 20 personas 20,1%. Segun
esto observamos que los consumidores de la encuesta.

Para concluir este capitulo observamos que una gran parte de la muestra tiene un alta
preferencia por la comida casera, especialmente las personas que trabajan en una oficina, ya
sea preparada en la casa o comprada, ademas de esto, cuando acceden a comprar la comida
casera, que es en promedio 3 veces a la semana, suelen ir directamente al restaurante, ya que
la percepcion del domicilio suele ser de mala calidad y en mal estado; Otra de las cosas
relevantes, es que para las personas, lo mas importante de un plato de comida es que tenga una
proteina y luego de esto que tenga vegetales, lo sorprendente es que las harinas para la muestra

no son relevantes a la hora de comer, ligado a algunas personas que nos contaban que entre
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semana suelen llevar una dieta balanceada, pero los fines de semana suelen consumir muchas
mas harinas y comida frita.

En cuanto al ingreso, vimos que las personas que reciben entre el salario minimo y un
millon quinientos mil pesos suelen llevar comida casera ya preparada con anterioridad, en
cambio las personas que ganan mas de un millén quinientos, suelen acudir a restaurantes,
aunque siguen buscando opciones caseras Yy de bajo costo, pues, segin lo comentarios de las
encuestas, suelen pensar en el ahorro, lo cual cambia los fines de semana, pues las personas
suelen gastar mas los fines de semana en comida, ya sea con la familia o con los amigos, entre
semana buscan opciones que sean amigables con el bolsillo. Ligando esta informacién a la
explicada por Noel, es por eso que, en zonas de oficinas, la afluencia de personas en un
restaurante como Sipote, suele ser mucho mas alta que en restaurantes como Osaki, pero los
fines de semana y por las noches, suelen darse diferentes ocasiones de consumo gue hacen que
la afluencia de personas sea mayor en restaurantes como Osaki.

Este capitulo responde a nuestro primer objetivo donde buscamos Determinar en donde
suelen consumir las personas a la hora del almuerzo, las razones, la frecuencia y el tiempo
promedio.

En el siguiente capitulo se podra conocer mejor el mercado objetivo al que realmente le estamos

apuntando y que realmente busca este mercado objetivo.
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3. TIEMPO COMO CONDICION EN EL CONSUMO

En el tercer capitulo volveremos a usar la entrevista que realizamos a Noel Ramirez, pero
también iremos a diferentes restaurantes, escogidos por las zonas de mayor variedad y apogeo
gastronémico en el norte de Bogota, para analizar el tipo de personas que condicionan sus
habitos de consumo por falta de tiempo y los factores que influyen en la cantidad de tiempo
destinado para la alimentacion. Y por ultimo se realizara una comparacién de cuanto creen que
se demoran consumiendo y cuanto duraron comiendo medido por cronémetro. Tendremos en
cuenta uno pequenos datos tomados en un evento gastronoémico llamado “pizza master” en el
que diferentes pizzerias concursan para ganar el premio a la mejor pizzeria y en ellas ver qué
sucede con estos factores cuando existen diferentes incentivos de por medio.

Luego de ver como se comportan nuestros clientes a la hora de su consumo fuera del hogar,
queremos ver como el tiempo se convierte en un factor importante y en una condicion de

consumo. Ademas de otras que observaremos durante este capitulo.

3.1 Entrevista Takami

No solo la capacidad de produccion y la capacidad instalada de cada uno de los restaurantes de
la cadena es lo que define cuantas personas pueden llegar a atender en un dia pues otro de los
factores que define esta condicion es la rotacion de clientes en el restaurante, es decir, cuanto
tiempo se demora el cliente 1 en entrar, mirar la carta, pedir, comer y salir para luego darle la
entrada al cliente 2; para medir esto, tenemos primero que saber cuanto tiempo suele demorarse
una persona desde que entra al restaurante hasta que sale. Los sitios que ofrecen comida rapida,
claramente tendran una ventaja sobre aquellos restaurantes Gourmet a los cuales la gente va a

disfrutar la comida, el ambiente y pasar un rato agradable sin depender del tiempo, lo que los



45

hace diferentes normalmente, es el ticket promedio, es decir lo que paga en promedio una
persona por el plato, pues segin lo que nos contaba Noel Ramirez en la entrevista, es posible
que los restaurante de gama alta 0 Gourmet no tengan capacidad alta de recibir y atender varios
clientes al tiempo, como lo podria tener un restaurante de comida rapida, pero a los restaurantes
de alta gama les importa es el ticket promedio por persona pues con 20 clientes que atienden
al dia, pueden llegar a hacer la misma ganancia que un restaurante de comida rapida que atiende

50 clientes pero con un ticket mas bajo.

Un claro ejemplo lo podemos ver en estos dos restaurantes. En Sipote, en promedio una persona
puede llegar a gastarse maximo 25 minutos comiendo. En gran parte esto se debe a que la
persona se demora 2 minutos en recibir su producto. Cosa contraria sucede con Osaki que en
principio las personas tienen que hacer fila para conseguir una mesa, el tiempo de espera
Aproximado es de 15 minutos en fila entre semanay 25 minutos los fines de semana; Un cliente
llega a esperar su plato aproximadamente 20 a 25 minutos y si pide una entrada antes del plato
fuerte, estas se estan demorando 14 minutos aproximadamente, es decir que un cliente en Osaki
se puede demorar en total, una hora y veinte en su totalidad de consumo, a la hora del almuerzo
entre semana. Pero aqui entra lo que hablabamos anteriormente, el ticket promedio en Sipote
esta en $ 19.000 con bebida con un tiempo de espera de 2 minutos, en cambio Osaki el ticket
promedio esta en 30.000 por plato con bebida, claro esta que tocaria mirar el costo por plato,

pero dejando esa variable a un lado, el margen por cliente es mayor.

si a eso le incluimos el trafico de personas, como nos aclaraba Noel en su entrevista, en el
restaurante Sipote el trafico de un dia normal de oficina esta en 400 personas por dia pues este
tipo de restaurantes de comida rapida suelen estar ubicados en centros comerciales y areas de

oficinas, en cambio en el restaurante Osaki pueden estar entrando 230 personas diarias por
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restaurante, en parte esto también se debe a la capacidad de instalacion del restaurante pues
Osaki en promedio se tienen 167 puestos, al contrario de Sipote que da la opcion de comer
dentro del restaurante pero la mayoria de personas que adquieren este tipo de producto lo hacen

para llevar o a domicilio.

Este analisis lo hacemos con el fin de tener un poco mas claro los tiempos internos de los
restaurantes, pero si realmente observamos y analizamos qué piensan los clientes podemos

sacar varias conclusiones acerca del tiempo como factor de consumo.

Es por eso que nos remitimos a la encuesta realizada a casi 200 personas en donde analizamos
y observamos como se comportan nuestros clientes los cuales estan limitados a un horario y a

un tiempo en especifico.

3.2 Encuesta

En cuanto al tiempo, en la encuesta realizada casi 200 personas observamos temas importantes,
que nos ayudaron a entender un poco mas la perspectiva de tiempo de una muestra de

consumidores.

Una de las cosas que nos llamd la atencién es que, aunque las personas no cronometrar su
tiempo a la hora de comer, si tienen un rango de tiempo estimado para comer, para el 80% de
la muestra suele ser entre 30 y 40 minutos, y aunque se tenga 1 hora y media, suelen utilizar el
tiempo restante para descansar o hacer otro tipo de cosas personales.

Otra de las cosas que se intentd probar fue, cuanto tiempo aproximado estd dispuesta una

persona a esperar en una fila para comer o almorzar. a lo que encontramos que 67 personas de
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144 (46,5%) estan dispuestas a esperar entre 5 a 10 minutos entre semana cosas que cambio
para el fin de semana pues las personas en un fin de semana estan dispuestas a esperar de 10 a
15 minutos (48 de 144 , 33,3%) y la participacion se divide méas equitativamente en fines de
semana:; solo 2 personas estarian dispuestas a esperar mas de 15 minutos en una fila entre
semana pero los fines de semana, el 19,4%(28 personas) esta dispuesto a esperar entre 15 a 20

minutos y el 13,2% (19 personas ) de la muestra, estaria dispuesta a esperar 20 minutos 0 mas

Vemos que el tiempo de espera en una fila aumenta si es en fin de semana porque normalmente
el tiempo no esta condicionado a un horario los fines de semana en cambio entre semana como
hablabamos anteriormente, las personas siempre estaran condicionadas a un horario o tiempo

de almuerzo.

Si un restaurante pone a esperar a un cliente en su hora de almuerzo méas de 10 minutos,
seguramente el cliente preferird irse a otro local en donde le brinden una promesa de valor
donde no tenga que esperar para almorzar.

Todas estas hipdtesis las iremos comprobando a medida que avanzamos poco a poco en el

texto.

Como hablabamos anteriormente, existen muchos factores que hacen que un consumidor elija
0 NO un restaurante, nosotros nos centraremos en el tiempo, pero no dejaremos de lado otros
factores que hacen que el consumidor termine de tomar su decision, factores como lo son el

precio, la ubicacion del restaurante, la calidad de comida entre otras.
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Habiendo analizado cada uno de los resultados de lo encuestados podemos hacer un resumen

total del perfil de la encuesta. Claro esta que el perfil se arma segun la mayoria en cada una de

la

Resumen de la encuesta:

Caracteristicas:

(independiente de tiempo total disponible

para almuerzo):

Edad 1. 18 a 24 afios: 44,4% de la muestra.
Sexo 1. Mujeres: 49,5% de la muestra.
2. Hombres: 50,5% de la muestra.
Profesion: 1. Empleados: 47% de la muestra.
Salario: 4. $2.000.000 - $2.500.000: 39,6% de la
muestra.
Tiempo utilizado para almorzar | 1. 30 a 40 minutos: 80% de la muestra.

Espera en fila:

1.5 a 10 minutos: 46,5% de la muestra.

Gustos de comida:

1.Proteina: 88.2% de la muestra
2. Vegetales: 55.6% de la muestra
3. Legumbres: 31.3% de la muestra.

4. Harinas: 20.1% de la muetsra

Tabla 4. Caracteristicas de los encuestados. (Elaboracion propia)
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3.3 Entrevistas Restaurantes Tradicionales

Para comprobar esto y acercarnos un poco mas a los consumidores fuera del hogar, realizamos
una serie de entrevistas en diferentes restaurantes de Bogota, ubicados en diferentes zonas las

cuales se consideran unas de las mas transcurridas en la ciudad.

La idea de las entrevistas era poder observar méas de cerca al consumidor y poder tener mas
claro la diferencia entre el tiempo percibido y el tiempo realmente gastado

Para eso escogimos ir a restaurantes de diferentes tipos de comida y diferentes tipos de espera

Primero acudimos en la hora del almuerzo al restaurante Osaki, el cual decidimos escogerlo

para la investigacion porque ya conociamos un poco sobre su proceso interno.

3.3.1 OSAKI

Comida Oriental

Ticket promedio: $30.000

En Osaki entrevistamos a 4 personas que nos encontramos en la fila,

La carta de este restaurante puede llegar a ser bastante extensa, por lo que la decision del

consumidor puede llegar a tardar entre 5 a 10 minutos al momento de pedir.

Primera Persona Entrevistada:
La primera persona gque entrevistamos estaba con amigos del trabajo e iban a Osaki porque los
habian referido contandoles que era muy buen restaurante, ellos nunca habian ido, pero ese dia

prefirieron probar un nuevo lugar, cuando estaban en la fila contandonos, se veian desesperados
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por la demora, pues ya llevaba 20 minutos en fila, luego de esto decidieron retirarse pues nos
contd que solo tenian 1 hora para almorzar, ademas de esto nos conté que por esa razén ellos
suelen comprar almuerzo para llevar a la oficina en un lugar que les brinde rapidez, pues
estan buscando ahorrar tiempo.

Promedio total de tiempo invertido: 20 minutos

Factores influyentes: Tiempo disponible

Segunda Persona Entrevistada:

Luego de esto entrevistamos a otra persona que estaba en la fila un poco mas atras que llevaba
15 minutos en la fila y nos conté que, aungue tenia hora y media para almorzar, no podia
esperar tanto pues tenia que ir a resolver unos temas pendientes en la oficina, por lo cual
decidio abandonar la fila.

Promedio total de tiempo invertido: 15 minutos

Factores influyentes: Tiempo disponible

Tercera Persona Entrevistada:

La siguiente persona entrevistada la alcanzamos a interceptar antes de que ingresara al
restaurante con sus compafieros y nos comento que llevaba maso menos 10 minutos en la fila,
le explicamos rapidamente nuestra encuesta, luego de que terminara de almorzar con sus
comparfieros nos comentd que tenia 2 horas de almuerzo y que 10 minutos de espera le parecian
bien para un restaurante como Osaki, Anteriormente le pedimos que cronometra los tiempos
de entrega de pedido y de consumo, nos conto que su pedido se demor6 20 minutos, luego nos
contd que su percepciéon de consumo fue de 30 minutos pero que luego de haber visto el
cronémetro, habian sido 40 minutos, por Gltimo nos coment6 que estaba muy satisfecho con la
comida y que su percepcién de tiempo habia sido mas baja porque estaba acompafiado vy el

tiempo se le habia pasado rapido pues lo habia disfrutado.
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Promedio total de tiempo invertido: 1 horay 10 minutos

Factores influyentes: Personas acompariantes

Cuarta Persona Entrevistada:

Otro dia diferente de la semana regresamos a Osaki y entrevistamos a una persona la cual estaba
sola, nos conto que llevaba 5 minutos en la fila, y 2 minutos después ingreso al restaurante es
decir duro en fila 7 minutos, luego de esperar a que saliera (50 minutos contabilizados por
nosotros), nos contd que estaba muy satisfecho con la comida que su pedido se habia demorado
17 minutos, que su percepcion de consumo fue de 30 minutos y que al mirar el cronémetro se
habia demorado 25 minutos comiendo, que realmente uno estd mas concentrado en comer
cuando esta solo y es por eso que normalmente uno se demora mucho menos tiempo.
Promedio total de tiempo invertido: 50 minutos

Factores influyentes: Personas acompafiantes

Luego de esto, decidimos ir a entrevistar a un restaurante que es muy famoso en Bogota, por
sus precios, por su variedad y por su calidad y ademéas es muy trascurrido a la hora del

almuerzo.

3.3.2 Crepes & Waffles

Todo tipo de comida centrada en crepes

Ticket Promedio: $25.000

Este restaurante, es un restaurante insignia de la ciudad de Bogota, fue abierto hace varios afios
y ha ido poco a poco posicionandose en el mercado de Bogota, como un restaurante de los

llamados “bueno, bonito y a buen precio” porque realmente no es del todo barato.
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Crepes & Waffles es un restaurante, el cual, a la hora del almuerzo, de 12 a 2, es bastante lleno
de personas, y aunque tiene una capacidad alta, a esta hora normalmente se puede encontrar
fila, cuando se realizaron las encuestas en este lugar, habia en fila varias personas esperando
por una mesa.

La carta de este restaurante puede llegar a ser un poco amplia por lo que la decision de los

consumidores puede llegar a tardar un poco mas de lo normal

Primera persona entrevistada:

La primera persona que se entrevistd en la fila llevaba aproximadamente 10 minutos, cuando
fuimos a realizarle la entrevista nos contd que venia con un grupo de amigos del trabajo y que
les gustaba mucho venir a Crepes & Waffles pues ahi podia encontrar rapidez de servicio, y
normalmente no habia fila en el restaurante.

Se le pidi6 ayuda para que completara la entrevista dentro del restaurante, luego de esperarlo
nos contd que como siempre sali6 muy satisfecho con la comida y con el servicio, pues nos
contaba que el servicio en crepes puede demorarse maximo 15 minutos en servir el plato. Lo
cual para un plato en un restaurante Gourmet, estd en un muy buen promedio. Nos conto
ademas que se habia demorado 45 minutos comiendo, y que su percepcion de tiempo habia
sido 25 minutos, a lo cual argumenté que cuando €l estd acompafiado su percepcion del tiempo
suele ser menor que cuando se esta solo.

Promedio total de tiempo invertido: 1 hora y 10 minutos

Factores influyentes: Personas acompariantes, satisfaccion de la comida

Segunda persona entrevistada:

La segunda persona entrevistada, iba acompafiada de su familia, y nos contd que ese dia, le
habian dado el dia libre, por lo cual habia aprovechado a sacar a su familia a almorzar y que el

restaurante favorito de toda su familia es Crepes & Waffles. Llevaban esperando 15 minutos
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en lafila, y se les notaba un poco indecisos si salir o no de la fila, por lo cual decidieron esperar,
pues uno de los integrantes de la familia dijo una frase importante en la entrevista:

“NO hay afan, esperemos”
Luego de esperarlos después del almuerzo nos contaron que el pedido se les habia demorado
16 minutos aproximadamente, que estaban muy satisfechos con la comida, y que ademas su
percepcion de consumo habia sido de 30 minutos, pero en realidad se habian tomado 40
minutos para almorzar.
Promedio total de tiempo invertido: 1 hora

Factores influyentes: Personas acompariantes, satisfaccion de la comida horario flexible

Tercera persona entrevistada:

Nuestra siguiente entrevistada era una mujer que llevaba 3 minutos en la fila y entré a los 2
minutos, es decir durd 5 minutos en fila. Ella nos contaba que normalmente no solia salir a
almorzar pues cocinaba almuerzo en su casa y lo llevaba a la oficina, pero ese dia habia sido
una excepcion.

Luego de explicarle la dinamica de la entrevista, entrd, y luego de 40 minutos salidé, muy
satisfecha con la comida, nos comento que su pedido se habia demorado 15 minutos, y que se
habia demorado en comer 25 minutos, que fue practicamente igual al tiempo percibido entre
25 y 30 minutos. Nos contd que ella busca en un restaurante rapidez, buen precio y buena
calidad al momento de comer.

Promedio total de tiempo invertido: 45 minutos

Factores influyentes: comida a solas, satisfaccion

Luego de esto decidimos irnos a un restaurante que suele catalogarse de comida rapida, pero

fue una de las primeras hamburguesas “Gourmet” en Bogotd, creemos que todavia es un
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restaurante que tiene mucho éxito al momento de almorzar. No es la hamburguesa de menor

precio en Bogota, pero tiene un muy buen sabor.

3.3.3 Hamburguesas el corral

Hamburguesas

Ticket promedio: $20.000

En este restaurante al ser de comida “rapida” el tiempo en fila puede llegar a ser menor que un
restaurante Gourmet, el tiempo en fila puede estar en 5 a 10 minutos maximo. Una de las cosas
que ademas lo hace mas rapido de lo normal, es que tiene dos cajeros. Lo cual hace distribuir
los clientes y el tiempo en fila. Este tema se llama la teoria de colas que lo veremos mas
adelante,

La carta de este restaurante no es tan amplia, es por es que los consumidores suelen no

demorarse tanto pidiendo o normalmente ya tiene decidido que van a pedir.

Primera persona encuestada:

La persona que entrevistamos estaba en su tiempo de almuerzo, pero quedo6 de encontrarse con

su familia en este restaurante para almorzar juntos, duraron 7 minutos en la fila y rapidamente
pidieron. Entramos un momento con ellos y el pedido completo se les demoro 10 minutos
aproximadamente.
Se demoraron en comer 30 minutos, y nos contaron que el corral habia desmejorado sus
hamburguesas, y que ya no eran lo mismo que antes ademas de esto los precios habian subido
y que era una hamburguesa de un alto precio, pero una no tan buena calidad. Su percepcion de
consumo estuvo en 35 minutos.

Promedio total de tiempo invertido: 47 minutos
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Factores influyentes: Personas acompariantes, insatisfaccion de la comida

Segunda persona entrevistada:

La segunda persona que entrevistamos en este restaurante fue una persona que estaba con su
novio pues nos contaban que trabajaban cerca y tenian la oportunidad de compartir la hora de
almuerzo juntos, nos contaron ademas que cada uno tenia 1 hora de almuerzo y que por esa
razon trataban de ir a lugar en donde el tiempo de espera no superara los 10 minutos maximos
y que ademas preferian la comida facil o para llevar.

Luego de 5 minutos de tiempo de espera, ella, vio un restaurante y estas fueron sus palabras:
“Amor, vamos a ese restaurante, que Maria Paula (amiga de la entrevistada), me lo ha
recomendado, es de comida casera, ademas no hay fila.”

Y luego de esto se retiraron a un restaurante cercano de comida casera o0 “Corrientazo” como
se le suele llamar.
Promedio total de tiempo invertido: 5 minutos

Factores influyentes: Restaurante sustitutos

Después de ver estas entrevistas se empez0 a pensar en varias conclusiones y de lo
importante que es el tiempo de los consumidores, el cual condiciona realmente su consumo y
los hace pensar sobre su decision de compra.

Vemos que al final el tiempo promedio en lo que una persona se demora en un restaurante
considerado como Gourmet es 1 hora, claro esta que eso depende de varios factores que se

observan en las conclusiones de las entrevistas
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Las personas que tienen mayor tiempo disponible suelen tener una tolerancia a el tiempo de
espera, Yy si preferiblemente se les da una opcion innovadora y una buena calidad de producto,

la probabilidad de entrada al restaurante es mucho mas alta.

TIEMPO

TOLERANCIA DE ESPERA
PROPUESTA INNOVADORA
CALIDAD DE PRODUCTO
PROBABILIDADES DE ENTRADA

B+ + + 4

Tabla 5. Tabla explicativa cuando hay tiempo disponible (Elaboracion propia)

Pero si el consumidor tiene una restriccidn de tiempo ya sea por su horario o por una
situacién, por mas de que se le presente una propuesta innovadora y una buena calidad de
producto y servicio su tolerancia de espera desde un principio sera menor y las probabilidades
de que ingrese al restaurante seran mucho menores abriéndole la posibilidad a otros

competidores o abriéndole la puerta a sustitutos.

- TIEMPO

- TOLERANCIA DE ESPERA

+ PROPUESTA INNOVADORA

+ CALIDAD DE PRODUCTO

- PROBABILIDADES DE ENTRADA
= MAYORES SUSTITUTOS

Tabla 6. Tabla explicativa cuando no hay tiempo disponible (Elaboracion propia)

Pero aqui vamos a observar que este modelo puede cambiar en algunas personas con un

factor que realmente es importante a la hora del consumo y este es el precio.
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Tuvimos la posibilidad presenciar un evento muy famoso en Bogota Ilamado la pizza master,
el cual consiste en que pizzerias ubicadas en diferentes partes de Bogota, las cuales
normalmente tienen precios un poco altos, hacen una pizza especial para el evento y la ponen
a $13.000, un precio muy asequible para cualquier tipo de publico. El problema de esto es
que es un evento totalmente pablico el cual se avisa por redes sociales y esto hace que a las
personas les toque esperar hasta 30 minutos en fila para poder recibir una pizza.

El restaurante de pizza master en el cual entrevistamos fue la diva:

3.3.4 La Diva Pizzeria
Pizzeria

Ticket promedio: $26.000

Pizza master: $13.000

Primer entrevistado:

El primer entrevistado estaba en su hora de almuerzo y decidié salir 20 minutos antes para
almorzar en la diva por la pizza master con su novia. Cuando los entrevistamos duraron 15
minutos en fila, porque cuando llegaron ya habia una larga fila, nos comentaba que tenia una
hora de almuerzo, pero que siempre habia querido probar la pizza de este restaurante y sabia
gue pizza master seria el mejor momento.

En el restaurante su pizza se demord 8 minutos y se demoraron 24 minutos consumiendo,
pero su percepcion de consumo fue de 40 minutos, nos contaban que les gustd mucho el
lugar, pero que el evento no es indicado para “probar un restaurante” no les gusto la pizza.

Aun asi, esperaron 15 minutos en fila.
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Segundo entrevistado:

El segundo entrevistado nos contd que ya habia participado en el evento de pizza master pero
que nunca habia probado la diva por lo que espero 25 minutos a pesar de que tenia 1 hora de
almuerzo, su argumento a esto fue que la le habian recomendado la pizza de este lugar y que
realmente queria probarla, ademas debia aprovechar su modico precio.

Espero 5 minutos por su pizza y nos comento que a pesar de que estaba a un buen precio, no
le gusto la pizza, pero que estaba dispuesto a seguir yendo en su hora de almuerzo a

diferentes pizzas master.

Esto nos demuestra entonces que si al modelo le agregamos precio unido con una propuesta

innovadora:

- TIEMPO

- TOLERANCIA DE ESPERA

+ PROPUESTA INNOVADORA

- PRECIO

- CALIDAD DE PRODUCTO

+ PROBABILIDADES DE ENTRADA

Tabla 7. Tabla explicativa cuando no hay tiempo, pero hay un bajo precio (Elaboracién
propia)

3.3.5 Conclusiones de entrevistas

1. Las personas que tienen un horario o su tiempo estan condicionado a una situacion,

buscan no demorarse mucho esperando, sino ir directamente al consumo.
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2. Las personas que tienen condicionado su tiempo buscando ofertas novedosas con
menus con media variedad, pero que el cual no les impligue tanto tiempo, esto quiere
decir que las cartas no deben ser tan largas, y que al cliente normalmente le parece
cémodo que le brinden un almuerzo del dia.

3. Las personas que NO tienen condicionado su tiempo a un horario estan dispuestas a
esperar un poco mas, por comer en el lugar que desean, asi la fila se tarde mas de lo
normal.

4. Las personas que van acompafiadas a almorzar, su tiempo percibido casi siempre
puede llegar a ser menor que su tiempo real, por lo que estan distraidas y no suelen
mirar mucho el reloj al almorzar, pues estan pensando en otra cosa, en cambio las
personas que van a comer solas suelen tener una percepcion de tiempo muy parecida a
la real, porque estan pendientes del celular o de la oficina o simplemente del reloj.

5. Si no hay satisfaccion en la comida es posible que los consumidores se demoren en
promedio 20 minutos menos comiendo.

6. Eltiempo en fila, es uno de los factores mas grandes para poder encontrar
rapidamente sustitutos al momento de almorzar, como hablabamos anteriormente
estos hace que los productos sean mas elasticos, y se le dé el tiempo al consumidor de
encontrar un sustituto.

Entonces segun estas conclusiones podriamos decir que se presentan dos escenarios:

Segun lo observado anteriormente, y luego de ver los resultados de las encuestas, podemos

entonces construir el mapa de nuestro cliente objetivo:



Alegrias

..
7

llustracion 3. Modelo de segmento de mercado (Osterwalder & Pigneur, 2014)

3.4 Segmento de mercado

3.4.1 Trabajos del cliente

1.

2.

3.

Trabaja 8 horas diarias
Suele tener entre una hora o dos horas para almorzar
Suele salir a almorzar por fuera, ya sea en restaurante o pide para llevar.

Busca variedad de comida.

Trata de evadir las filas en los restaurantes pues no carece de suficiente tiempo.

Le gusta compartir tiempo de ocio e ir a comer 0 almorzar los fines de semana.

3.4.2 Frustraciones

e Nuestro perfil de cliente suele tener 1 hora y media para almorzar y le FRUSTRA

tener que hacer fila en un restaurante, que dure mas de 10 minutos.
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e Nuestro perfil de cliente le FRUSTRA no poder encontrar un almuerzo casero o bien

balanceado a un buen precio 0 una opcion rapida para almorzar.

e Nuestro cliente le FRUSTRA no poder hacer otro tipo de actividades en su hora 'y

media pues normalmente las dedica a comer.
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e Nuestro cliente se ha dado cuenta que todas las personas de su zona y oficina salen a
almorzar a la misma hora y le FRUSTRA encontrar todos los establecimientos de
comercio llenos.

e Nuestro cliente suele tener un presupuesto, en donde normalmente entre semana y a la
hora de almorzar es limitado y le FRUSTRA que en muchos restaurantes los precios
no son accesibles.

e Nuestro cliente, se acostumbra a los mismos restaurantes y a la misma opcion
gastrondmica porque no le gusta arriesgarse a probar cosas nuevas pues le FRUSTRA

no encontrar una opcion que sea de su gusto

3.4.3 Alegrias

e Nuestro cliente suele alegrarse cuando encuentra una comida que es de su gusto.

e Nuestro cliente suele alegrarse cuando no encuentra fila en un restaurante.

e Nuestro cliente se alegra cuando su comida es de buena calidad y cuando puede
adquirirla por un precio asequible.

e A nuestro cliente le alegra poder encontrar el ahorro de tiempo, una buena comida, y a
un precio asequible.

e Nuestro cliente le Alegra poder encontrar en su zona y cercanias, buenos lugares para
poder almorzar o comer.

e A nuestro cliente le alegra poder tocar lo que se come y poderlo ver antes de

comérselo.
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Luego de describir a nuestro cliente debemos generar una ficha del cliente ideal el cual

vamos a entrevistar y tartar durante toda la tesis
hora de sacar conclusiones.

La falta de tiempo es un problema que aqueja a

y sera nuestro elemento mas importante a la

cierto grupo de personas con caracteristicas

similares. Para poder enfocar nuestra investigacion a ese grupo de personas, las

clasificaremos en caracteristicas personales, economicas, ocupacionales, gustos y problemas.

Realizaremos un perfil de cliente de las personas encuestadas y entrevistadas, para poder

identificar mejor nuestro perfil de cliente:

Caracteristicas

Personales Sexo: Masculino y Femenino
Edad:18-30 personas en etapa laboral
Ubicacion laboral: Norte de Bogota
Economicos Estrato: 4,5y 6

Ocupacionales

Ocupacion: Empleados, Estudiantes

Problemas

Un horario estricto de 8 horas de trabajo.

1 hora para almorzar.

Consumo fuera del hogar

Cosas personales gque atender en ese tiempo
Falta de tiempo debido a la congestion de
los restaurantes tradicionales

Trancones que le quitan tiempo

Tabla 8. Ficha de cliente (Elaboracion propia)

Teniendo en cuenta lo observado en nuestro segmento de clientes y sabiendo cuales son sus

frustraciones y cuales sus alegrias, se puede llegar a concluir que ambas estan condicionadas

por el tiempo. Es por eso que nuestra propuesta es demostrar cuanto valor tiene el tiempo en

las personas en una ciudad como Bogotéa para asi hallar la mejor forma de ahorrarles.
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Segun lo que hemos visto en los dos capitulos anteriores, las personas suelen utilizar su tiempo
como si fuera dinero, y aunque algunas veces suelen ahorrarlo otras veces suelen gastarlo

cuando lo ven necesario.

Se tienen en general 2 tipos de clientes, los que tienen condicionado su tiempo a un horario de
trabajo y a una hora de almuerzo, y lo que tienen un tiempo flexible.

en cuanto a los que tienen condicionado su tiempo, en promedio este consumidor suele tener 1
hora y media en promedio para almorzar, suelen buscar un restaurante que los lleve
directamente al consumo, o donde pueda esperar entre 5 a 10 minutos en la fila, como lo
observamos en las encuestas, es por eso que en esos casos, los consumidores suelen buscar
restaurantes como Sipote en donde puedan gastarse maximo 25 minutos en total, claro esta que
ademas del tiempo, el consumidor busca una oferta novedosa y una buena variedad de
productos, teniendo en cuenta que todo lo esté en pro de ahorrarle tiempo sera bien recibido,
es por eso que los restaurantes ofrecen un menu basico del dia, donde exista variedad semanal
y este tipo de cliente no pierda su tiempo escogiendo en una carta extensa. Otra de las cosas
importantes para este cliente, es el precio, pues entre semana esta buscando una oferta Bonita,
buena y barata.

En cuanto al cliente que no tiene condicionado su tiempo y suele tener un horario mas flexible,
estos estan dispuestos a tolerar entre 10 a 15 minutos el maximo rango observado fueron 20,
pero la mayoria de los clientes que esperaron lo 20, ya estaban buscando restaurantes sustitutos,
es por eso que maximo tanto para el tipo de cliente 1 como el tipo de cliente 2 el tiempo méximo
de espera debe ser 20 minutos.

Ahora hablando de la compafiia al momento del consumo, segun las entrevistas, las personas

que estan acompafadas suelen demorarse mas, pero su percepcién de tiempo es menor, en
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cambio las personas que comen solas suelen demorarse menos pero su percepcion de tiempo
es mayor o igual a la del real.

Otra de las cosas importantes que nos dimos cuenta es que, como se hablé al principio, en la
teoria de colas, es que los clientes suelen prestarles mucha atencion a las malas experiencias,
ya sea por el alto tiempo en fila, o la calidad de la comida o el servicio del restaurante. Como
se probo en varias entrevistas Los clientes que salian satisfechos de cada uno de los restaurantes
salen con ganas de compartir su buena experiencia con sus familiares o amigos, pero, si al
contrario, el cliente sale disgustado con el restaurante, como en una de las entrevistas realizadas
en el restaurante Hamburguesas Del Corral, estos clientes pasan la voz de su desagrado a un

promedio de 19 personas, ya sean sus amigos, nietos o comparieros de oficina.}
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4. EL AUTOSERVICIO COMO UNA SOLUCION

El autoservicio es uno de los elementos méas importantes para plantear una solucion y en este
capitulo evaluaremos tiempos en el consumo tanto en restaurantes de autoservicio como en los
restaurantes con servicio. Esto se hara para poder evaluar si los tiempos de espera y consumo
pueden ser menores en los restaurantes de autoservicio y asi plantear una posible solucion para
aquellos consumidores en los cuales el tiempo es un problema a la hora de consumir fuera del

hogar.

Al plantearnos el autoservicio debemos empezar por preguntarnos, ¢Le genera algin
valor agregado al cliente usar este canal? y en si vemos que la tecnologia ha traido un valor
agregado a nuestras vidas. Para analizar si el auto servicio les da un valor agregado a los
productos, decidimos tomar lo que Dennis, A. R., Fuller, R. M., y Valacich, J. S. en su articulo
llamado “Media, Tasks, and Communication Processes: A Theory of Media Synchronicity”.
En este articulo nos comentan que no solo la tecnologia, con sus innovaciones y capacidades,
es lo que le agrega valor al producto. Ellos defienden que son mas importante las circunstancias

en las que se usan estas tecnologias.

El valor que los clientes pueden obtener de un canal de servicio no solo depende de las
capacidades y caracteristicas del canal en particular, sino también en las circunstancias Unicas

y la persona que lo usa (Dennis et al, 2008).

Asimismo, indagando mas sobre investigaciones que han realizado acerca del
autoservicio y la capacidad que este modelo tiene para agregar al valor al producto, nos

encontramos con la investigacion de Scherer, A., Winderlich, N. V., y Von Wangenheim, F.
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en su articulo llamado “The Value of Self-Service: Long-Term Effects of Technology-Based

’

Self-Service Usage on Customer Retention”. En este articulo ellos también defienden la
importancia que tiene el contexto para lograr que las tecnologias como el autoservicio generen

un valor agregado.

Es importante tener en cuenta no solo las caracteristicas fisicas y capacidades de la
tecnologia proporcionada por la empresa, sino también el contexto Unico (por ejemplo, tiempo,

lugar y personas) en el que se aplica. (Scherer et al, 2015).

Yateniendo esto en la mente, se decidi6 salir a realizar unas entrevistas en restaurantes
de autoservicio. Especificamente fuimos a dos lugares en donde se puede conseguir comida
rapida mediante el autoservicio. Uno con una trayectoria reconocida en ventas de conveniencia
pero que también tiene su linea de comida rapida mediante autoservicio, Oxxo. El segundo con
una corta vida es un restaurante llamado Deliz, un nuevo representante de la moda “low cost”
en Bogota. Este restaurante nacié en diciembre 2017 con un enfoque de comida de bajo costo

y ademas con un modelo de autoservicio.

Para nosotros eran muy importante estas entrevistas en restaurantes como Deliz y en
Oxxo debido a que son dos grandes exponentes de los restaurantes de autoservicio en
Colombia. Ademas, estas entrevistas nos permitiran evaluar tiempos de consumo, satisfaccion
en canal de autoservicio y percepcion del autoservicio y poder asi compararlo con las

entrevistas que hicimos en Restaurantes con canales tradicionales.

4.1 Deliz

Realizando las entrevistas en Deliz, nos dimos cuenta de que a la gente le asombraba el

modelo de autoservicio que es utilizado en este lugar. Los clientes llegan y se encuentran con
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una pantalla en la que eligen lo que quieren, como lo quieren, que bebidas quieren y al
seleccionarlo, automaticamente se realiza un recibo con el cual el cliente paga en la caja y

esperan y al cabo de un muy corto tiempo les entregan el pedido.

Entrevista 1.
Natalia Guzman y Andrea Lafaurie
Tiempo en Fila: 7 Minutos
Tiempo Consumiendo (Esperar pedido y comer): 27 Minutos

Las primeras personas que entrevistamos eran dos compafieras de trabajo, Andrea y
Natalia, que habian salido a almorzar juntas y habian conocido el lugar por medio de redes
sociales. Ellas no estaban afanadas puesto que se habian decidido a tomarse la hora y media de

almuerzo. Lo que mas las motivaba era lo nuevo y novedoso que era ese lugar y querian comer.

“Novedoso y bastante rico y ademds tiene un buen precio, vale la pena venir”

No se demoraron en elegir el producto que querian y se sentaron a comer. Pidieron un
pollo tailandés y una ensalada. El pedido se les demoro 7 minutos en salir y ellas se demoraron
aproximadamente 20 minutos en comer. Al terminar de comer se levantaron y se fueron al
parque de la 93 a caminar. Ellas nos comentaron que pensaban se habian gastado 30 minutos

en almorzar.

Entrevista 2.
Jorge Becerra
Tiempo en Fila: 5 Minutos

Tiempo Consumiendo (Esperar pedido y comer): 20 Minutos
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Deliz no es solo conocido por que es un lugar novedoso, también nos topamos con
Jorge, empleado de Phillip Morris. Ya era la 1:30pm y llegd con afan a Deliz. Se vio aliviado
cuando entro y vio que no habia mucha gente en el restaurante. Le explicamos lo que estdbamos
haciendo y con gusto nos ayudd. Nos comentd que no habia tenido tiempo de salir a las
12:00pm porque estaba terminando el reporte de ventas de septiembre. La fila se demoro 3

minutos, lo que nos demoramos entrevistando.

“Me acabo de salvar, pensé que me iba a tocar comerme una empanada de almuerzo”

A Jorge se le veia muy contento de haber comido en Deliz, ya que este habia sido una
solucion rapida y a un bajo costo. El pedido salié en 5 minutos y comié en 15 minutos y al
finalizar tuvo tiempo para fumarse un cigarrillo en la salida. Nos comento6 que se habia comido

un Wrap muy rapido. Nos dijo que le parecia haberse gastado menos de 15 minutos en comer.

Entrevista 3.
Antonio Gomez y Gloria Gémez
Tiempo en Fila: 8 Minutos
Tiempo Consumiendo (Esperar pedido y comer): 32 Minutos

Antonio es una persona de 57 afios y venia acompafiado de su hija Gloria de 18 afios.
No se le veia tan convencido cuando entro al lugar. Empezamos a conversar con ellos y nos
contaron que Gloria lo habia conocido gracias a su novio y quiso traer a su papa para que la

acompanara.
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“Gloria usted como siempre comiendo comida chatarra, no sabemos si eso estara fresco o

no”

En la fila se demoraron 8 minutos. Pagaron y se sentaron a esperar el pedido. La comida
se demoro alrededor de 5 minutos. Antonio pidié un Sandwich y Gloria una hamburguesa.
Durante la comida pudimos notar que Gloria y Antonio estaban disfrutando su plato. Se
demoraron 27 minutos en comer y apenas acabaron se levantaron y se fueron. Le preguntamos

a Gloria y nos respondié que ella pensaba que se habia gastado 25 minutos almorzando.

4.2 Oxxo

Oxxo, aunque sea una cadena de tiendas de conveniencia, también tiene el servicio de
autoservicio para comprar perros calientes. En este los clientes arman a su gusto su propio perro

caliente. Primero les toca calentar la salchicha y acto seguido le agregan los toppings deseados.

Entrevista 4
Juan Felipe Rodriguez
Tiempo en Fila: 2 Minutos
Tiempo Consumiendo (Esperar pedido y comer): 3 Minutos

Las personas que mas nos encontramos en el autoservicio fueron universitarios que no
tenian tiempo para almorzar. Este fue el caso de Juan Felipe. Solo tuvimos poco tiempo para
hablar con él, pues tan solo se demord 5 minutos entre que entr6 al Oxxo y salié para su clase

con un Perro Caliente en la mano.
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“Hoy tengo clases seguidas de 7 a 4, solo tengo 15 minutos entre clases para poder comer,

asi que pues prefiero comerme un perro a no comer nada”

Habia dos personas comprando unos cigarrillos y unos paquetes de papas fritas. En total
solo fueron 2 minutos los que Juan tuvo que esperar en la fila. Después de pagar se dirigio al
stand donde se encontraban las salchichas, espero 2 minutos mientras se calentaba la salchicha

y se prepar0 un perro caliente.

Entrevista 5
Javier Gonzélez
Tiempo en Fila: 1 Minuto
Tiempo Consumiendo (Esperar pedido y comer): 3 Minutos

A Javier se le ocurrio esperar a que su hermana saliera de clase en el Oxxo. Duro
esperandola alrededor de 15 minutos hasta que se antojé de comerse un Perro caliente. Se
levanto de su silla'y fue y pagé el perro caliente. No habia nadie en la fila por lo tanto se demoré

tan solo 1 minuto en comprar el perro.

“Me encantan estos perros calientes que venden acd, ademds amo poder servirme yo

mismo”

Javier fue un ejemplo clarisimo de que los modelos de autoservicio no solo impactan a
la gente por la automatizacion y uso de las nuevas tecnologias, sino que también la calidad de

la comida es un factor importante al momento de decidir la compra.
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Al igual que Javier hubo otras tres entrevistas que nos hicieron plantearnos que la
calidad del producto puede llegar a ser mas importante que el autoservicio. Junto con Antonio
también nos encontramos con otra persona que desconfiaban de este sistema y cuestionaban la
calidad de los productos. Al finalizar las entrevistas encontramos que se pueden concluir tres
Ccosas:

1. Enpromedio las que van a alimentarse en lugares con autoservicio, buscan ahorro en el
tiempo y no se quedan en el restaurante una vez acaban de consumir.

2. Una de cada cuatro personas asiste a estos lugares por la calidad del producto y no por
la rapidez del servicio.

3. En promedio las personas que asisten a estos lugares gastan alrededor de 5 minutos en
la fila y alrededor de 5 minutos en que les entreguen el pedido.

4. Cuando se acude a este tipo de lugares, se va con la idea de que se necesita ahorrar

tiempo.

Al promediar el tiempo que una persona se gastaba en este tipo de restaurantes y
compararlos con el tiempo gue gastan en restaurantes normales, vimos que solo en la fila se
gastan el triple en los restaurantes tradicionales. En promedio las personas se demoran en el
restaurante de autoservicio alrededor de 30 minutos. Esto equivale a una disminucién del 50%
con respecto a los restaurantes de comida tradicional. En el caso de Oxxo la disminucion fue
mucho mayor debido a que el consumo no se realizaba dentro del establecimiento si no que en
muchos casos se llevaron el producto con ellos. Por lo tanto, esto generaba tan que se gastaran
tan solo 5 minutos en obtener el producto que querian, llegando a disminuir en

aproximadamente 90% el tiempo destinado.
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4.3 Canales

Un canal es simplemente un medio por el cual se transporta un elemento de un punto a
otro. Ese elemento puede ser algo tangible como litros de agua o algo tangible como una idea.
Precisamente esta idea debe tener tres canales distintos. EI primero de ellos es el canal de

comunicacion.

Para poder comprender este tipo de canal debemos preguntarnos ¢COomo nos
comunicamos con el cliente? ;Cémo nos conocemos? Para hallar las respuestas necesitaremos
primero ver el contexto en el que estaremos trabajando. En principio es Bogota una ciudad con
un estilo de vida bastante rapido, donde los trancones, las distancias y las horas laborales dejan

a las personas con poco mas del 30% de las horas en las que esta despierto.

Hoy en dia las redes sociales es el medio de comunicacion mas importante, puesto que
puede llegar a conectar distintas personas de distintas partes del mundo, puede hacer que una
noticia sea viral a nivel mundial en menos de 15 minutos. Ademas de esto también existe la
capacidad de “seguir” los perfiles de las diferentes personas y saber todo lo que sucede en sus
vidas en tiempo real. De esto no se excluyen las empresas, puesto que las redes sociales se han
vuelto cada vez mas importantes para que haya una comunicacion constante entre el pablico y

las empresas.

En nuestras entrevistas dentro de los restaurantes pudimos llegar a ver qué alrededor
del 50-60% de las personas entrevistadas conocen o les referenciar el lugar mediante redes
sociales. Considerar las redes sociales como el canal de comunicacion mas importante para

Ilegar al publico es la mejor opcidn.
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El segundo canal que deberiamos tener en cuenta es el de la distribucion. Nuestra
hipdtesis plantea como la tecnologia vending llega a ser una solucion para el poco tiempo que
tienen las personas de Bogota. Para que un producto este dentro de una vending machine se
necesita toda una red de distribucion, todo un medio por el cual se transporte el producto desde

la puerta del productor hasta las manos del consumidor.

En el método tradicional de vending machines, el producto debe cumplir todo un
proceso burocratico para que se avale vender ese producto. Evaluan desde el empaque hasta la
materia prima. En la entrevista realizada a Felipe Castillo nos comentd que todos los productos
alli puestos tienen que tener certificacion INVIMA, certificado de frios y otro mas que hacen
que ciertos productos no fueran convenientes de vender mediante vending machines como lo
son las frutas, productos que se venciera bastante rapido como las lechugas, etc. Felipe Castillo
nos comentd la inconveniencia de este tipo de productos con corta vida siendo vendidas

mediante vending machines.

“Las empresas tenian visitas de entidades y decidimos curarnos en salud, y todos los
productos que tuviéramos que tuvieran registro INVIMA y fecha de vencimiento vencible,
en caso de que hubiese algun problema teniamos un certificado de cadena de frio y de

manipulacion de alimentos”

El gran problema al que nos enfrentamos acé era que la comida rapida tiene una vida
de muy corta duracion. Sin embargo, al ver el modelo de comida rapida FEBO, restaurante de
comida rapida holandés, la comida rapida tiene una gran ventaja debido a que debe ser cocinado
en el restaurante mismo, por lo tanto, esto hace que el canal de distribucién sea tan corto como

de la cocina a la vending machine.
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Por dltimo, debemos analizar el canal de venta. El canal de venta es el Gltimo paso
dentro de la cadena. Es definir cbmo se va a vender el producto o servicio. El canal de venta
tradicional es el canal de venta personal, sin embargo, podemos ver en la entrevista que le
hicimos a Noel Ramirez, una persona podia demorarse alrededor de 15 minutos esperando una
mesa. Ademéas de esto en las entrevistas que les hicimos a las personas dentro de los

restaurantes pudimos ver que se demoran alrededor de cinco minutos esperando en fila.

De las entrevistas realizadas en restaurantes, pudimos cronometrar cuanto tiempo se
demoran en fila y en promedio pudimos hallar que se llegaban a demorar maximo 1 hora desde
que entra al restaurante hasta que sale. Comparando estos resultados podemos contrastar que
tanto tiempo se ahorra en el autoservicio. Esto genera un ahorro aproximado de 30 minutos
generando asi nuestro Gltimo canal ideal para nuestra hipotesis, el canal de venta mediante el

autoservicio.

e Canal de Comunicacion: Redes Sociales
e Canal dedistribucién: Directo, se traslada el producto de la cocina al vending machine
e Canal de Venta: Autoservicio.
e Relacidn con cliente: la relacion con el cliente seria indirecta, pues no tendria contacto
con personas ya que serian atendidos directamente por las vending machines
SI hablamos de modelo de vending machines, indudablemente estaremos
teniendo en cuenta una serie de ventajas y desventajas, tanto cualitativas como cuantitativas,
para poder ver si este es atractivo o no para los consumidores. La ventaja cuantitativa mas
importante que tiene este modelo es el n ahorro en los tiempos. Analizando los resultados de

este capitulo y comparandolo con los resultados del Capitulo 3, el modelo de vending machine,
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al estar basado en un canal de autoservicio logra disminuir en la mitad el tiempo que la gente
destina para el consumo comparado con lo que destinan en alimentacion en un restaurante
tradicional. Sin embargo, existen variables cualitativas que llegan a incidir en lo atractivo que
llega a ser el modelo vending machine para los consumidores. Esto precisamente es lo que

analizaremos en el Capitulo 5.
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5. TECNOLOGIA VENDING

En este capitulo veremos como es la percepcion de la gente frente a las vending
machines y resolveremos diferentes preguntas como ¢Qué alimentos son los mejores para una
vending machine?, ¢Cuales son las ventajas y desventajas? y ¢En donde sera el mejor lugar
para ubicarlas? Todo esto enfocado para saber qué tan atractivo puede ser para los
consumidores el modelo de autoservicio, basado en vending machines para solucionar la falta
de tiempo en sus habitos de consumo. Para esto haremos referencia a una entrevista realizada
a Felipe Castillo, joven emprendedor que ha realizado diferentes proyectos en el sector de
alimentos siendo un emprendimiento con vending machines su masqué tan atractivo puede ser
para los consumidores el modelo de autoservicio, basado en vending machines para solucionar
la falta de tiempo en sus habitos de consumo. Destacado. Ademas de eso usaremos su tesis para
evaluar y conocer mas a fondo los beneficios de esta tecnologia. Por tltimo, tocaremos el tema
del “Internet de las Cosas” y ver como este puede facilitar el tema de los pagos en vending

machines en Colombia.

Para entrar en materia en cuanto a nuestra hipotesis, las vending machines son una parte
omnipresente de nuestro entorno alimenticio. Debido a que son &giles y facilitan el consumo,
podemos encontrarlas hoy en dia en muchos lugares que frecuentamos. Lastimosamente los
articulos que podemos llegar a encontrar dentro de ellas tienden a ser alimentos procesados y
bebidas con altos niveles de azlcar y grasa. Para poderle dar al cliente lo que realmente quiere,
debemos ofrecerle alimentos frescos, donde puedan tener facil acceso sin necesidad de hacer

fila como en un restaurante.

Eso lo plantean diferentes casos de estudio disefiados para promover compras mas
saludables por parte de los consumidores e identificar qué manipulaciones son mas efectivas,

sin embargo, Sophia Hua y Jeannette Ickovics hicieron una revision de este tipo de estudios



77

realizados en las Gltimas 2 décadas en Estados Unidos (1995-2015), y hallaron un efecto en

general que tuvieron estos estudios.

De los articulos revisados, concluyeron que el 70% tuvieron un efecto positivo en
cuanto a que influyeron en cambios de precios, aumento en articulos més saludables, cambios
en los anuncios envueltos en maquinas expendedoras y carteles promocionales como un
sistema de semaforo para indicar la salubridad de los articulos y para recordar a los
consumidores que tomen decisiones saludables. Una gran muestra de que comida saludable y

vending machines puede llegar a ser compatibles. (Hua, S. V., Ickovics, J. R. ,2016)

Este enfrentamiento entre vending machines y comida saludable es algo que se ha
venido estudiando en el mundo. Esto se debe porque las vending machines han sido sefialadas
como un factor obeso génico que contribuye a aumentar la disponibilidad de alimentos no
saludables durante todo el dia. En general se suele ver que ofrecen alimentos pobres en
nutrientes y abundantes en energia. Mientras que por otro lado las opciones saludables son

escasas Y en algunos casos inexistentes.

El estudio llevado a cabo en la Universidad de Parma entre el 2014 y 2015, tiene como
objetivo aumentar las compras de alimentos saludables en Vending Machines, mediante el

aumento de alimentos saludables disponibles y comunicacion nutricional sobre estos.

Este estudio compard las ventas durante 24 semanas al inicio y después de mejorar la
calidad de los alimentos saludables vendidos mediante Vending Machines. Se dieron cuenta
que la compra de alimentos saludables aumento y que, a su vez, esto generaba que la venta de

las opciones no saludables disminuyeron.

Por el contrario, no fue tan exitoso el estudio con el servicio de informacion nutricional,

debido a que lo Unico que generd fue que los consumidores se desalentaran a elegir alimentos
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menos favorables, pero no afectan el comportamiento del consumidor. Las etiquetas
iconograficas generaban una reduccion en el consumo de alimentos no saludables, pero no

mejoraba sustancialmente el consumo de alimentos saludables. (Rosi et al, 2017)

Ademas de la preocupacion de los consumidores por no tener muchas opciones
saludables dentro de las vending machines, existe también una preocupacion sobre la calidad
de los productos que ahi encuentran. De esto habla Antonio Raposo, Conrado Carrascosa y
Pedro Saavedra. En este estudio analizaron los parametros de calidad y seguridad de los

productos alimenticios. (Raposo et al, 2015)

Este fue un andlisis bastante técnico y con resultados un poco alarmantes. Se realizé
una evaluacidn higiénico-sanitaria en 338 maquinas expendedoras ubicadas en la isla de Gran
Canaria. Los resultados obtenidos por el Sistema de Evaluacion de Higiene (HAS) mostraron
resultados buenos acerca de la calidad y sanidad, sin embargo, un analisis microbioldgico
mostré que varios alimentos estaban contaminados con Listeria monocytogenes. Al analizar
mas a fondo se dieron cuenta que esto era debido a la falta de vehiculos con capacidad de

transportar alimentos perecederos.

5.1 Recursos Claves

Esto es parte fundamental para que sirva el modelo vending, la confianza de los
consumidores hacia lo que hay adentro, hacia la higiene de los productos y de la maquina en
si. En principio quisimos saber mas acerca de como estaba el mercado de vending machines en
Colombia asi que realizamos 3 entrevistas a diferentes personas de la industria de vending
machines; la primera entrevista fue con Felipe Castillo, fundador de Easylife Global

Corporation S.A.S, empresa dedicada a comercializar estas maquinas.
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“En Japon hay una mdquina por cada cuarenta habitantes y en Colombia hay una por

cada cuatro mil”

La entrevista inicio analizando cuales eran las ventajas que tenian este tipo de maquinas
y modelo de venta frente a un modelo tradicional en el que la venta se hace personalmente. Las

dos ventajas que se pueden evidenciar en este modelo son en la disponibilidad y en el tiempo.

La disponibilidad en cuanto a que los consumidores saben que siempre que vayan a
querer comprar algo la maquina los va a atender, sin importar el momento del dia en el que
vaya. También no importa el dia en el que vaya, ya que nos contaba que en las empresas que
habia logrado posicionar sus maquinas, los sabados era la unica forma en que los trabajadores

podian conseguir algo de comer como onces y medias nueves.

El ahorro de tiempo para estos empleados era vital, debido a que, si salian a comprar
en la tienda de barrio o en los puestos ambulantes de la calle, llegaban a demorarse el triple de
tiempo que comprando esto en una vending machine. Los mismos empleados estaban
conscientes de que tan valioso era el tiempo ya que sabian que no podian gastar tiempo durante

horas laborales.

“Lo que ofrecia al empleado era ahorro del tiempo y conveniencia, encontrar las cosas
veinticuatro horas al dia y cerca de donde estoy. Sin tener que desplazarme tanto y sin
tener que gastar tanto tiempo haciendo fila, pidiendo una factura, entregando plata y

esperando que me den las vueltas”

Es por esto que consideramos a las vending machines nuestro recurso clave para lograr
nuestra hipdtesis, ya que esta reduccion del tiempo que se necesita para consumir alimentos

fuera de casa y asi solucionar el problema de falta de tiempo de los bogotanos.
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Felipe también nos contaba como era de importante hacerle caer en cuenta a la gente
que, en una ciudad como Bogota, un minuto de su tiempo vale oro. Esto se debe a que es una
ciudad bastante importante en cantidad de gente y el trafico y las horas laborales reducen las

horas que disponemos para nuestros asuntos, tales como almorzar o cenar.

Existen varias desventajas que tienen las vending machines, sin embargo son
solucionables. La primera de ellas es el gran desgaste operacional que tienen debido al manejo
de inventarios ya que se debe garantizar la disponibilidad del producto. Ahi es donde nace la
segunda gran desventaja, la percepcion. El gran problema de percepcion se da debido a que si
en algun punto el cliente llega a querer un producto que ya esta agotado o que en el momento
de la compra falle la vending machine, ya tendra guardado en la cabeza que esa vending

machine falla.

Por altimo, el gran problema que planteaba Felipe acerca de las vending machines era
su forma de pago. Un gran percance que tenian era que el producto mas caro que vendian eran
almuerzos por 7.500 pesos y chocolates por 6.000. EI problema no giraba tanto en el momento
de la compra, mas si en el momento en el que la maquina devuelve el cambio. Ellos usaban
solo cambio con monedas, sin embargo, presentan problemas debido a que devolvieron
méaximo 70.000 pesos diarios y solo devolvia en monedas, gran inconveniente debido a que la
moneda de mayor denominacion que se tiene en Colombia es de mil pesos, por lo tanto era

incdbmodo para el consumidor tener que “Romper” un billete.

“Creo que lo que mds he contado es un millon cien mil pesos en monedas de cincuenta

pesos”

Intentando darle una solucion a este dilema, montaron billeteros. Los dos problemas a
los que se enfrentaron en este caso fue al gran peso que tenia este articulo que volvia a la

méaquina mas pesada y no podian ajustarlo en todas sus maquinas debido a problemas de
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compatibilidad. EI segundo inconveniente se dio debido a que el billetero instalado solo podia

dar vueltas en billetes de una denominacion.

La segunda entrevista fue realizada a Juan Sebastian Ariza, fundador de otra empresa
grande de vending machines, Ilamada Entremés, ademas de esto es uno de los socios
mayoritarios de una de las distribuidoras mas grandes de vending machines en Colombia

llamada Diveco.

En la entrevista, Juan Sebastidn hizo bastante énfasis en que esta iba a ser la
alimentacion del futuro, ya que la gente iba a tener cada vez menos tiempo de alimentacion, y
esta era una solucién de alimentacion inteligente. Al igual que Felipe Castillo, Juan Sebastian
nos comento que el mayor beneficio y ventaja que veia en las vending machines es que estaban
24/7 para los clientes, ademas de que era un servicio de alimentacion de facilidad y rapidez,
otra de las ventajas de este modelo es que no existe aun el tema del crédito, sino todas las
transacciones son en efectivo, y eso hace que el flujo de efectivo sea muy bueno. Pero asi como
fueron resaltadas las ventajas de este modelo, también se hablé de las desventajas, en donde se
observo que la necesidad de capital para el crecimiento es una desventaja muy grande, ademas
de esto, el costo de las maquinas suele ser muy elevado lo que hace que no sea facil adquirir la
méaxima tecnologia, pues es de muy alto costo; Otra gran desventaja de este modelo es el
manejo de efectivo, que aunque en términos administrativos es mejor tener el dinero en
efectivo, al momento de sacarlo de la maquina, contarlo y trasladarlo para hacer una

consignacion, puede llegar a ser un tema de dificil manejo.

“Lo mas costoso de este negocio es la inversion inicial, los técnicos para mantener las
maquinas y el mantenimiento. Ademas de esto, la némina termina saliendo mas costosa ya

que al momento del recaudo se suelen robar la plata”.
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Como vemos, el manejo de efectivo se suma a los problemas de este negocio, ademas del
sistema de pago, el cual Juan Sebastian resolvid, con un billetero llamado reciclador, que
aunque es un poco mas costoso que los billeteros comunes, es mucho mas liviano, y tiene
sencillo para los consumidores; Claro esta que si no se consiguen recaudadores de confianza,
este tipo de inversiones no valen la pena.
Después de esta entrevista decidimos mirar otra perspectiva, y se realizamos nuestra tercera
entrevista a Daniel Chicuazuque, el cual, fund6 una compaiiia de vending machines que lleva
7 afios en el mercado.
Chicuazaque nos conté que su negocio habia nacido queriendo cubrir las necesidades Insitu
de los clientes, es decir las necesidades que se presentaran en diferentes lugares; Si se estaba
en un colegio, las vending machines venderian materiales escolares como lapices, borradores,
cuadernos.
Esta idea aunque si era exitosa, no era rentable, pues la frecuencia de compra era minima. Es
por eso que se inicia con una idea mas rentable la cual empezd con tres maquinas en
diferentes empresas, como nos comentd Chicuazaqgue el encontr6 que el punto de equilibrio
se alcanzaba teniendo 3 maquinas instaladas en 3 diferentes puntos.
En cuanto a la mayor ventaja de este modelo, Chicuazaque estuvo de acuerdo con los
anteriores entrevistados pues nos conto que para él, la mayor ventaja es que es un servicio
24/7 en donde el consumidor tiene los productos a la mano.
En cuanto a las desventajas, nos contd que este negocio es un gran desgaste operativo, en
donde se deben tener varios técnicos y ademas de esto, se debe estar pendiente de varios
factores como los productos no duraderos, los productos vencidos y ademas los registros
Invima de cada uno de los productos que se tienen en la maquina.

“La gente se niega a comprar en las vending comida preparada porque sienten un grado

de desconfianza, con las fechas de vencimiento y la frescura del producto”
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Este es un de los retos mas grandes para poder convencer al consumidor, que aunque si
necesita una solucion de tiempo, no se siente suficientemente confiado al momento de

comprar en este tipo de productos.

Es por eso que después de observar esto seguimos indagando en el canvas para saber si

realmente este negocio es rentable

5.3 Asociaciones Claves

Asociarse es una actividad innata en el ser humano. En las empresas es una palanca de
crecimiento debido a que llega a optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos y adquirir

recursos. Segun el modelo hay cuatro tipos de asociaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras

2. Asociaciones estratégicas entre empresas competidoras

3. Joint Venture: Empresas conjuntas que crean nuevos negocios

4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros

En el modelo vending, las asociaciones con empresas no competidoras y los Joint

Venture se relacionan entre ellas. En la entrevista con Felipe Castillo pudimos ver que a la
empresa en la que posiciono sus vending machines les ayudo6 a elevar el bienestar de sus
empleados, ya que los empleados tenian un monto mensual de crédito en las maquinas que les
proporcionaba sus alimentos. En estas maquinas no solo habia productos prefabricados, sino
que ademas habia frutas y en algun punto llegaron a haber sdndwiches y esto llegaba a hacer
un alivio para aquellos empleados que se les habia olvidado el almuerzo y aquellos que tenian

algln asunto urgente y por ende no podia gastar tanto tiempo en salir a almorzar.

En un modelo vending en el cual se producen los productos a vender en el “back office”

las asociaciones con empresas no competidora y Joint Ventures no entran a jugar el mismo rol.
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La relacion cliente-proveedor llega a ser la mas importante cuando hablamos de
tecnologia vending. El factor clave para lograr la disponibilidad de los productos es el
proveedor, debido a que es el principal actor en la vida del producto que se esta vendiendo
dentro de la vending machine. El objetivo de esta relacion es optimizar la asignacion de

recursos y actividades.

En una vending machine que ofrece productos en paquetes, tales como brownies, mani,
papas fritas, entre otras, dependen en una gran medida de su relacion con los proveedores. Pues
son ellos los que vuelven a cargar la vending machine en el momento en el que sus productos
se agoten. En ellos se delega la responsabilidad de poder suministrar a sus clientes

oportunamente y garantizar la disponibilidad de los productos.

En cuanto a los productos realizados dentro de un local en el “Back Office” de las
vending, la relacién con los proveedores se ve mas en la puntualidad y calidad en el que los
insumos llegan a ser recibidos. Esto se debe a que en ese caso no se delega la responsabilidad
de suplir las maquinas, por lo tanto, su contacto con el cliente va a ser nulo. Ademas, la
asociacion con empresas que puedan llegar a potencializar la marca y generar una buena

exposicion hacia el pablico, van a ser claves.

Podemos concluir que la asociacion clave para lograr nuestro objetivo, de reducir los
tiempos de consumo, es la asociacién que se tiene con los proveedores. Debido a que estos son

fundamentales en todo modelo de vending machines.

5.4 Actividades Claves

En cuanto a las actividades clave para poder presentar un modelo de negocio que le

ahorre tiempo al consumidor mediante un modelo eficiente como lo es las vending machines.
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Como se observd anteriormente, se debe garantizar que siempre esté el producto a la
hora del almuerzo y que ademas esté fresco y listo para consumir, ademas, generarle al
consumidor confianza a lo hora de consumir productos directamente de las vending machines
mediante una buena limpieza del establecimiento, otra de las cosas importantes es generar un

gancho que genere curiosidad y que el consumidor pueda tener la motivacion de entrar.

Otra de las actividades claves es, presentar diferentes metodos de pago para comodidad

del cliente y que esta variedad cause que el cliente no nos descarte.

Otra actividad importante es la ubicacion del local en donde se va a realizar la idea de
negocio, pues debe estar ubicado en una zona empresarial donde nuestro mercado objetivo

pueda acceder facilmente.

Para contextualizar al lector y materializar un poco mejor la idea planteada durante el
texto, sabiendo que ya se ha ido planteando poco a poco un modelo de negocio, vamos a
observar un modelo de negocio ya existente el cual esta ubicado en Holanda, mas
especificamente en Amsterdam, el cual est4 hecho para turistas. Su nombre es FEBO Y se cred
con la idea de evitar las grandes filas de los demas restaurantes ya demas brindarles a los turistas

una prueba de la comida local, facil y rapida.

Esta cadena surgi6 en 1941 con su creador J.L Borst el cual penso en ofrecer alimentos
tipicos holandeses a un bajo costo; en la cadena se empezaron a ofrecer croquetas, salchichas
cocidas, hamburguesas, albondigas, hojaldres esto con el fin de satisfacer la demanda de

turistas que estaban en blsqueda de algo rapido para comer sin tener que sentarse.

Las vending machines muestran los productos, el cliente elige el que mas le apetezca y
paga el precio, las maquinas estan en funcionamiento las 24 horas y siempre hay producto

disponible, ya sea para la hora del almuerzo o para la hora de la fiesta.
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llustracion 4. FEBO
(FEBO)
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llustracion 5. FEBO
(FEBO)

5.5 Perspectiva FEBO

En cuanto a nosotros los investigadores, hemos tenido experiencia con este tipo de Malvinas y

este tipo de canal de autoservicio llamado vending. En Amsterdam y en gran parte de Los
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Paises Bajos, existe una cadena llamada FEBO en la cual la gente no tarda méas de 10 minutos

en entrar al local, comprar el producto y llevarselo, o comérselo en el lugar si desea.

Desde nuestra perspectiva, FEBO es un lugar dindmico en el que todo el mundo esta
haciendo algo productivo y no esta perdiendo tiempo realizando una fila para luego esperar a
que le salga el producto. Por el contrario, no es muy comun ver a gente hablando mientras

come.

El método de pago era algo que nos impresiond, debido a que, por el costo tan bajo de
los productos y lo fuerte que es el euro, se podia comprar todos los productos con monedas.
Cosa muy distinta que vemos qué sucede aca debido a que los precios son tan altos y las

monedas no tienen mucho valor, ya que la de mayor denominacion es de 1.000 pesos.

Por otro lado, vemos que la gente alla confiaba en él origen del producto debido a que
estaba en un compartimiento en el que a simple vista se veia cuidado y ademas mostraba ser

un lugar limpio y con altos niveles de salubridad.

Por dltimo, tuvimos la mala experiencia de que en ciertos momentos llegaban a ser
escasos los productos que habia en las maquinas y no habia disponibilidad de ciertos productos.
Esto hacia que la propuesta de valor de ellos se viera afectada ya que, aunque tuvieran un cajero
donde uno podia ordenar los productos, la gente tenia que esperar en fila y demoraba el tiempo

gue uno consumia para alimentarse.
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En Colombia también existe un modelo parecido, el cual se llama Novaventa en la via,
este ofrece snacks y productos de facil consumo empez6 en febrero de 2018 y se busca generar

un gran impacto en los consumidores; tiene oferta de café, snacks y comida de facil consumo.

llustracion 7. Novaventa en la via (Elaboracion propia)

Estos son algunos ejemplos de negocios existentes que han planteado una solucion para
los consumidores que la necesitan, es por eso que, en el siguiente y ultimo capitulo,

presentaremos nuestra propia idea de negocio.
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Viendo las ventajas y desventajas de la tecnologia vending llegamos a concluir que el
modelo de autoservicio, basado en vending machines llega a ser atractivo para los

consumidores en la medida en que:

1. Se cumplan estandares de calidad y limpieza

2. Se garantice la disponibilidad de los productos en el momento de la compra

3. Se mejore su forma de pago para que sea mas eficiente, comoda y la mejor experiencia
para el cliente.
Es por esto que lo consideramos a las vending machines un recurso clave para poder

generar un modelo de autoservicio eficiente y que ahorre tiempo en las personas.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Segun lo expuesto a lo largo de este trabajo permite arribar a las siguientes conclusiones:

1. Coémo lo vimos en el capitulo 1, los bogotanos tienen un problema de tiempo creciente
a la hora de alimentarse fuera de casa, por lo tanto, a la hora de hacer fila el 70% de las
personas no estaban dispuestas a esperar mas de 10 minutos en fila. Sin embargo, segln
la entrevista realizada con Noel Ramirez, en el capitulo 2, nos aclaré que “los momentos
de consumo” es el actor fundamental en el momento en el que los consumidores eligen
destinar mas tiempo al consumo.

2. El tipo de personas en Bogota que condicionan sus héabitos de consumo por el tiempo y
que estarian interesadas en una solucion mediante vending machines, son personas
entre 18-30 afios, las cuales son empleados los cuales deben cumplir un horario estricto
de ocho horas donde solo tiene una hora maximo dos horas de almuerzo al dia, ademas
de esto, se ven obligados a consumir fuera de casa y necesitan atender situaciones
personales en el poco tiempo libre que poseen durante el dia. Esto basado en las méas de
150 encuestas que realizamos a personas en Bogota.

3. Basados en el articulo academico de Time and Consumer Behavior: An
Interdisciplinary Overview de Jacob Jacoby expuesta en el capitulo de
contextualizacion, donde expresa las diferentes formas de percibir el tiempo, y junto
con las entrevistas realizadas en los restaurantes con canales tradicionales, expuestas en
el capitulo 3, nos llevaron a concluir que las personas que tienen condicionado su
tiempo y que tienen horarios apretados de trabajo, buscan ofertas novedosas con menus

con media variedad, pero que el cual no les implique tanto tiempo, esto quiere decir que
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las cartas no deben ser tan largas, y que al cliente normalmente le parece comodo que
le brinden un almuerzo del dia.

4. Comparando nuestras entrevistas tanto en restaurantes tradicionales como restaurantes
de autoservicio, analizadas en el capitulo 3 y capitulo 4 respectivamente, llegamos a
concluir que el consumo en un modelo de autoservicio ahorra un 50% de tiempo al
momento de consumir a comparacion de los restaurantes Gourmet.

5. Con la comparacion realizada en el punto inmediatamente anterior, vemos que la
tecnologia vending si llega a disminuir los tiempos de consumo, debido a su canal es el
autoservicio y este es mas eficiente en cuanto a espera que un canal tradicional. Sin
embargo, segun la entrevista realizada a Felipe Castillo, esta tecnologia, aunque sea
muy novedosa tiene diferentes limitaciones que llegan a causar que deje de volverse
atractiva para los consumidores. EI modelo de autoservicio basado en vending
machines es atractivo para las personas en la medida en que se cumplan estandares de
calidad y limpieza, se garantice la disponibilidad de los productos en el momento de la
compra, se mejore su forma de pago para que sea mas eficiente, cbmoda y la mejor

experiencia para el cliente.

Segun esto y ya para terminar, se ha venido desarrollando un modelo canvas durante
toda la tesis, segun lo encontrado, claro esta, que el objetivo de esta tesis no es hacer un modelo
de negocio en su totalidad, sino, plantear una idea de negocio que resuelva los problemas

encontrados en cada uno de los capitulos desarrollados.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Propuesta de valor



92

Creadores de aagras

Produclos

y seavicios

LIPS

llustracion 8 Propuesta de valor

6.2.2 Productos y servicios

Nuestra propuesta segun todo el andlisis realizado en la investigacion se basa en un
local en donde el cliente entre y encuentre a su alrededor vending machines con una alta
variedad de opciones de comida, al haber varias vending machines con los mismo platos el
cliente no tendra necesidad de hacer fila.

Las vending machines estaran adecuadas con maquinas muy parecidas a las presentadas
en el capitulo anterior en el modelo FEBO, con compartimentos de calor que guarden la comida
caliente y el consumidor la obtenga a una buena temperatura.

El establecimiento estara equipado por 7 maquinas las cuales seran llenadas por la parte
posterior donde se encontrard una pequefia cocina que garantice el producto lo méas fresco

posible

Las primeras 2 vending machine que encontrara sera la de almuerzos caseros, en donde

se ofrecen 3 opciones de almuerzo y se pondréan a la hora del almuerzo para que se mantenga
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la mayor frescura posible, garantizando que la comida no permanezca en la maquina mas de 2

horas.

Las siguiente maquina sera de comida rapida, donde estaran sandwiches, hamburguesas

croquetas y variedad de productos calientes rapidos de consumir.

La siguiente maquina sera comida saludable, en donde encontraremos ensaladas, wraps y

comida vegetariana y snacks saludables, esta maquina sera refrigerada y tendra los productos

lo més frescos posibles

Por ultimo, habra una maquina de café, una maquina de bebidas frias y una maquina de

snacks con alta variedad de cosas para consumir de paso en el dia. Creadores de alegrias y

aliviadores de frustraciones:

Le presentamos al cliente un menu de comidas con gran variedad, empezando desde
comida casera, fresca y lista para su entrega, ademas de comida saludable.

Le garantizamos al cliente que no encontrara filas, pues el flujo del establecimiento
serda muy rapido, pues en promedio el tiempo de escoger, pedir y recibir estara en 2
minutos.

Se buscara ofrecer precios alcanzables para los clientes, donde puedan encontrar
variedad y ademas a un buen precio.

Nuestro local estara ubicado en cercania a las oficinas buscando diferentes zonas, ya
sealazona T, la calle 71, el cetro internacional o el centro empresarial conecta.

Las vending machines le daran al cliente la posibilidad de ver el estado del producto y
asi poderle generar mayor confianza.

se presentaran diferentes métodos de pago para que se garantice la facilidad.
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6.3 Flujo de Caja

En el anexo 8, podemos ver una proyeccion del flujo de caja que tendria esta idea de negocio

con unos supuestos llevados a lo mas real posible.

Para iniciar nuestro flujo empezamos averiguando el costo de cada maquina vending.
El costo aproximado de cada maquina vending, con las especificaciones necesarias para la
conservacion de la comida preparada, es de 70 millones de pesos. Usamos un supuesto de que
ibamos a necesitar 5 maquinas las cuales se van a depreciar a 10 afios con un valor de

salvamento correspondiente al 30% del valor del activo.

Tendremos tres tipos de almuerzo, con precios de 13.000 pesos, 15.000 pesos y 17.000
pesos, cada uno con un margen de contribucién unitaria del 50%. En el anexo 8 podemos ver
una proyeccion a 5 afios en el que estos precios irdn aumentando anualmente en el 3% (IPC
proyectada). En principio se espera poder vender mensualmente 450, 350 y 200 unidades
respectivamente. Planteamos un escenario un poco moderado en el que las ventas de unidades

van a crecer 7%,6% y 5%.

La financiacion propuesta en el modelo, proyectamos una estructura de capital de %
Deuda/Capital. Se financiard el modelo mediante 200 millones de pesos puestos de capital
inicial y un crédito de 150 millones de pesos con una duracién de cinco afios. Se supone una

tasa de interés del 9% efectivo anual.

Al finalizar el modelo, hallamos el valor residual de la idea para poder traer todos los
flujos futuros a una tasa del 10% y calcular cuénto era su valor presente. Al finalizar el ejercicio

nos dio una Tasa Interna de Retorno del 28,41% anual.
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Claro esta que esta no es la Gnica solucion a la problematica se observa que el modelo
de domicilios para este tipo de personas que ven su habito de consumo condicionados por el
tiempo es muy atractivo ya que les genera comodidad y les ahorra tiempo. El desarrollo de
nuevas tecnologias en el area de domicilios con plataformas nuevas como lo han venido
haciendo Rappi, Domicilios.com y UberEats. A su vez pueden llegar a realizarse nuevas
investigaciones acerca del impacto de nuevas tecnologias, como el internet de las cosas, pueden

llegar a mejorar la experiencia del consumidor en las vending machines
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ANEXO 1: PRIMERA ENCUESTA

Comportamiento del Consumidor Gustos, Dinero, Tiempo

1. Cada cuanto Almuerza comida preparada en su hogar. (incluye almuerzo preparado en
casa para llevar a la oficina)
a. 1a3veces por semana
b. 4 a6 veces por semana

c. no suelo almorzar en mi casa

2. ¢ Si su respuesta anterior fue la C, Donde suele almorzar?
a. restaurante

b. domicilio

C. otro.

3. Qué porcentaje de sus ingresos mensuales destina a comida
a. menos del 10%

b. Entre 20-30%
C. Maés del 30%

d. No llevo la cuenta de cuanto me gasto en comer.

4. Mi ingreso mensual esta en el rango de
a. 780.000 a 1.000.000
b. 1.500.000 a 2.500.000

C. 2.500.000 en adelante

99
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5. Cual de los siguientes alimentos considera clave dentro de su dieta de almuerzo
(puede elegir més de uno)

a. Carne (Res, Cerdo, Pollo, Etc.)

b. Arroz

C. Legumbres

d. Vegetales

e. Harinas (Papas, Pan, Etc.)

6. Qué hora tiene determinada para almorzar.
a. 12pm-12:30pm
b. 12:30pm-1pm

C. 1pm-1:30pm

d. otra ¢Cual?

7. Cuanto es el tiempo de espera maximo que permanece en una fila para almorzar entre
semana:

a. Menos de 5 minutos

b. 5-10 minutos

C. 10 a 15 minutos

d. maés de 15

8. Cuanto es el tiempo de espera maximo que permanece en una fila para almorzar fines
de semana:

Menos de 5 minutos

a. 5-10 minutos

b. 10 a 15 minutos



101

C. 15 a 20 minutos
d. mas de 20
9. Cuanto es el tiempo de espera maximo que permanece en una fila para comer en un

restaurante los fines de semana:
Menos de 5 minutos

a. 5-10 minutos

b. 10 a 15 minutos

C. 15 a 20 minutos

d. mas de 20

Percepcion de la gente sobre el autoservicio, comida normal en restaurante y domicilio.

1. ¢Segun su experiencia La calidad del producto es mas bajo si lo pido por domicilio
que si lo pidiera en el mismo restaurante?
a. Sl
b. NO

2. ¢Queé prefiere normalmente a la hora de almorzar?

a. Sentarme con tranquilidad en el mismo restaurante y disfrutar de un buen plato
b. Comer algo facil y rapido sin tener que demorarme mucho

C. Comprar almuerzo y llevarlo a la oficina

d. Domicilio

3. ¢Qué tipo de comida suele almorzar?

o

Casera ( corrientazo)
b. Rapida ( hamburguesa, pizza, sanduche)

C. Saludable
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A la carta
4. Que busca en un almuerzo a la hora de ir a comprar?
Calidad sin importar precio
Cantidad sin importar precio
Calidad y precio

Cantidad y precio
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ANEXO 2: RESULTADOS ENCUESTAS

;Que busca en un almuerzo a la hora de ir a comprar?

o
4% 7%

V

Cantidad sin importar precio = Cantidad y precio = Calidad y precio = Calidad sin importar precio

;Cuanto es el tiempo de espera maximo que permaneces en una
fila para almorzar ENTRE SEMANA?

1%

46%

= Menos de 5 minutos 5-10 minutos = 10 a 15 minutos = Mas de 15

;Cuanto es el tiempo de espera maximo que permaneces en una
fila para almorzar FINES DE SEMANA?

S

= 5-10 minutos = 10 a 15 minutos Maés de 20 = 15 a 20 minutos = Menos de 5 minutos
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¢ Que prefieres hacer a la hora de almorzar? (si
debes acceder a comprar almuerzo)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

69%

31%

{Que prefieres hacer a la hora de almorzar? ( si debes acceder a comprar almuerzo)

M [r a un Restaurante

M Pedir a Domicilio

69%
31%

:.Cada cuanto almuerzas comida preparada en su
hogar. (Incluye preparado en casa para llevar a la

oficina)?
60% 56%
1 a 3 veces por semana
50%
B 4 3 6 veces por semana
40% Solo los fines de semana
30% 26% B No suelo almorzar en mi casa
20% H siempre
10% Toda la semana
10% 2 2% H Todos los di
() 1% 1% odos los dias
0% - — RARSARRNA
:.Que porcentaje de tus ingresos mensuales destinas
a comida? (fuera del hogar)

40% 37%
35% B No llevo la cuenta de lo que gasto en
30% comida

0
25% 24% 510 H Entreel 20% y el 30%
20% 17%
15% Menos del 10%

0
10%

5%
0%

® Mas del 30%
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144 respuestas

Mi ingreso mensual esta en el rango de :

@ $780.000 a $1.000.000
@ $1.000.000 A §1.500.000
@ $1.500.000 a $2.500.000
@ $2.500.000 en adelante
@ Prefiero no contestar

hd
Empleado 198 30%
Estudiante de universidad 20 %
Independiente 2 3%
Practicante 23 36%
v
Empleado 23 74%
Estudiante de universidad 4 13%
Independiente 3 10%
Practicanle 1 3%
v
Ama de casa 2 8%
Empleado 15 63%
Independiente 3 13%
Independiente 4 17%
v
Ama de casa 7 28%
Empleado 1 44%
Independiente 5 20%
Independiente 2 8%
Total general 94
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ANEXO 3: ENTREVISTA NOEL RAMIREZ

Personas:

1.

A qué hora del dia es cuando hay el mas flujo de gente dentro de los restaurantes?

2. Que tipo de cliente es el que mas va? Familias, Parejas, Empleados, etc...

3. En promedio cuéantos clientes llegan al restaurante diariamente?

4. En su opinion qué tipo de personas son las que mas estarian interesadas en su restaurante?

5. Qué porcentaje de los clientes duran menos de 30 minutos en el restaurante? Que
porcentaje entre 30 minutos y una hora? promedio de tiempo de demora en el
restaurante?

Interno:

6. A qué hora se suele abrir el servicio y a que hora se suele cerrar?

7. Cuanto es el tiempo promedio que hay entre que el cliente realiza su pedido y el momento
en el que lo recibe?

8. Cuanto es el precio promedio por plato?

9. Cuanto tiempo promedio se demora preparar un plato?

10. Que tipo de comida sirven?

11. Que tipo de comida es la que mas se demora en servir? Cuanto? Se pide bastante?

12. Que dias son los mas frecuentados? Que dia son los menos frecuentados?

13. Considera que los clientes quedan satisfechos con la comida? Con el servicio

14. Cual es su valor agregado? Cree que el tiempo de atencion y servicio puede ser un factor
que influya en el cliente para escogerlo?

15. Considera que el tiempo de espera es un factor que influye en el cliente?
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Externo:

16. Considera que el tiempo de espera promedio de un restaurante en Bogota es alto? Cuanto
tiempo cree que en promedio se demora un colombiano promedio en alimentarse a la hora
del almuerzo?

17. Que hace que la gente consuma fuera de casa? que incentiva?
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ANEXO 4: ENTREVISTA FELIPE CASTILLO, JUAN SEBASTIAN ARIZA'Y
DANIEL CHICUAZUQUE

1. Cuél es la mayor ventaja que tiene un modelo de venta mediante vending machine vs.

Modelo de venta con servicio?

2. Cual cree que es la mayor desventaja?

3. Cual es el mayor uso de vending machines en Bogota? (Ej. Empresas, centro comerciales,

aeropuertos, etc.).

4. Existe algun tipo de comida que esté restringida dentro de las vending machines?

5. Cual es la propuesta de valor que las vending machines ofrecen a los consumidores de sus

productos?

6. Cual es el mayor costo que tiene la implementacion de la vending machine?

7. Cree que el publico en Bogotéa tendria una percepcion positiva de comprar comida

preparada mediante una vending machine?

8. De qué pais se importan las vending machines? Se fabrican en Colombia? Que empresa las

fabrica?

9. Aproximadamente cudles son las dimensiones promedio de las vending machines?
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ANEXO 5: PLANILLA DE ENTREVISTAS EN RESTAURANTES

PLANTILLA VISITAEN RESTAURANTES

Restaurante:

Nombre Cliente:

Cddigo: (Ej: Cali Mio cliente #5, Codigo: CMO05)

Tipo de Comida: (Marcar con una X)

HamIE)urgu Pizzeria Sushi Healthy
eseria Food
Casera Mexicana Otros:
EN LAFILA
1 Como conocio el NA
restaurante?
> Con qU|e~nes viene NA
acompafado?
3|Cronometrar cuanto tiempo se demora en la fila. (Minutos) Mins NA
4| Decidi6 esperar la fila y entr6 al Restaurante? S| NO NA
5|Necesito ayuda para poder elegir el producto que queria? Sl NO NA
6 Reacmon mas comun del NA
cliente en la fila
DURANTE LA COMIDA
Cronometrar cuanto tiempo se demora el pedido en estar.
7. ' NA
(Minutos) Mins
8] Cliente satisfecho con el tiempo de entrega del pedido? Sl NO NA
Cronometrar cuanto tiempo se demora el cliente en )
. Mins NA
comer. (Minutos)
10 Rgacuon mas cgmun del NA
cliente en la comida
DESPUES DE LA COMIDA
11 Rea(_:C|on del cliente al NA
terminar de comer
12|Percepcion del cliente de tiempo de consumo. (Minutos) Mins NA
Tiempo entre terminar de consumir y salida del restaurante
13|, . NA
(Minutos) Mins
PREGUNTAS AL CLIENTE
Margue con una X el nivel de las siguiente preguntas:
1. Excelente 2. Aceptable 3. Inaceptable
16]Como considera la calidad del producto 1. 2. 3 NA
17]Coémo considera la calidad del servicio 1. 2. 3 NA
18|El tiempo de espera para recibir el producto fue: 1. 2. 3 NA
19| Calificacion general del restaurante 1. 2. 3 NA
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RESULTADOS ENTREVISTAS EN RESTAURANTES

ANEXO 6

TRADICIONALES
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ANEXO 7: RESULTADOS ENTREVISTAS EN RESTAURANTES DE

AUTOSERVICIO
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ANEXO 8: FLUJO DE CAJA A CINCO ANOS
Ao 0 Aho 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5
Precio promedio por unidad - 13,000 13,390 13,792 14,205 14,632
UND Vendidas: Almuerzo 1 - 5,400 5,778 6,182 6,615 7,078
Precio promedio por unidad - 15,000 15,450 15,914 16,391 16,883
UND Vendidas: Almuerzo 2 - 4,200 4,452 4,719 5,002 5,302
Precio promedio por unidad - 17,000 17,510 18,035 18,576 19,134
UND Vendidas: Almuerzo 3 - 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701
Ingresos Operacionales - 174,000,000 189,435,540 206,285,109 224,681,377 244,769,677
Inventario Inicial UND - - 10 10 10 10
Inventario Inicial - 797,500 896,100 922,983 950,672 979,193
Compras UND - 12,010 12,702 13,448 14,240 15,082
Compras - 87,072,500 94,852,185 103,433,628 112,813,486 123,067,568
Inventario Final UND - 10 10 10 10 10
Inventario Final - 870,000 896,100 922,983 950,672 979,193
Costo de mercancia - 87,000,000 94,852,185 103,433,628 112,813,486 123,067,568
Nomina - 8,400,000 8,400,000 8,400,000 8,400,000 8,400,000
Gasto de depreciacion - 24,500,000 24,500,000 24,500,000 24,500,000 24,500,000
Costos Directos - 119,900,000 127,752,185 136,333,628 145,713,486 155,967,568
UTILIDAD BRUTA - 54,100,000 61,683,355 69,951,481 78,967,891 88,802,109
Gastos Legales - 1,740,000 1,894,355 2,062,851 2,246,814 2,447,697
Gasto Intereses - 11,783,974 9,189,337 6,594,701 4,000,064 1,405,428
GMF - 700,832 712,101 726,344 743,842 764,904
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - 39,875,195 49,887,562 60,567,585 71,977,171 84,184,079
Impuesto de Renta - - 13,557,566 16,961,771 20,592,979 24,472,238
UTILIDAD NETA - 39,875,195 36,329,995 43,605,814 51,384,192 59,711,841
Financiacion: Credito Ao 0 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
Saldo Inicial - 150,000,000 120,000,000 90,000,000 60,000,000 30,000,000
Desembolso 150,000,000 - - - - -
Intereses: Causados - 11,783,974 9,189,337 6,594,701 4,000,064 1,405,428
Intereses: Pagados - (11,783,974) (9,189,337) (6,594,701) (4,000,064) (1,405,428)
Amortizacion - (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000)
Saldo Final 150,000,000 120,000,000 90,000,000 60,000,000 30,000,000 -
CAPEX Ao 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afho 4 Afo 5
Compra Activos 350,000,000 - - - - -
Valor Residual - - - - - 592,014,058
Caja Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Caja Inicial - - 7,875,195 7,205,190 7,811,004 9,195,197
Capital Invertido 200,000,000 - - - - -
Desembolso Credito 150,000,000 - - - - -
Compra Activos (350,000,000) - - - - -
Flujo Positivo - 39,875,195 45,775,671 55,565,693 66,024,480 77,214,146
Flujo Negativo - - (9,445,676) (11,959,878) (14,640,288) (17,502,304)
Valor Residual - - - - - 592,014,058
Amortizacion Credito - (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000) (30,000,000)
Distribuciones/Dividendos - (2,000,000) (7,000,000) (13,000,000) (20,000,000) (630,921,096)
Caja Final - 7,875,195 7,205,190 7,811,004 9,195,197 -
Flujo Caja Inversionista (200,000,000) 2,000,000 7,000,000 13,000,000 20,000,000 630,921,096
TIR=28.41%




