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Resumen

En este trabajo de investigacion se realizé una revision de la literatura, en la cual se consulto el
estado de las empresas de catering de Bogota. Se pretende evidenciar si la implementacion de
herramientas de comercio electronico, tiene efecto alguno en la empresa de Adriana Ferreira
Catering. Por otro lado, se busca demostrar si existe alguna correlacion entre la implementacion
de herramientas de comercio electronico, con el aumento en las ventas y un mayor alcance de
mercado, en la empresa objeto de estudio. El trabajo va a estar dividido en tres secciones; la
primera enfocada en la investigacion de la literatura que se ha desarrollado previamente, la
siguiente seccion esta enfocada en la metodologia cuantitativa que se desarrolld, donde se obtuvo
una muestra de 126 personas que son clientes de la empresa objeto de estudio y en la tltima seccion
se analizaron los hallazgos encontrados a partir de las encuestas y entrevistas realizadas. De igual
manera, esta investigacion pretende proponer una estrategia de comercio electrénico, con la cual

la empresa (analizada), alcance su objetivo de obtener un crecimiento significativo en sus ventas.



Introduccion

Hoy en dia se puede ver como el sector catering se ha ido desarrollando, no solo en Colombia, sino
en el mundo, generdndole nuevas oportunidades y alternativas de crecimiento, a las empresas de
este sector. De acuerdo con los datos suministrados por Passport Euromonitor, el gasto por parte
de los consumidores de catering en el mundo fue de 2.780.815,8 millones de ddlares en el 2018,
de los cuales 223.416 millones de dolares corresponden a los consumidores de catering en
Latinoamérica. En Colombia el gasto fue de 23.390,86 millones de d6lares (73.455.618,9 millones
de pesos) y en Bogota el gasto por parte de los consumidores de hoteles y de catering fue de

9.635,79 millones de ddélares (30.259.793 millones de pesos) (Passport Euromonitor, 2018a).

Segun los datos presentados por EMIS Benchmark, se puede evidenciar que el sector de
restaurantes en Colombia durante el afio 2017 vendio 8.247.995 millones de pesos, de las cuales
las tres empresas que mas facturaron fueron: Sodexo S.A.S con 472.409 millones de pesos,
Compass Group Services Colombia S.A. con 385.136 millones de pesos y IRCC S.A.S Industria
de Restaurantes Casuales S.A.S. con 361.159 millones de pesos. Por otro lado, se puede observar
que el sector de servicios especiales de comida movié 4.799.385 millones de pesos en el afio 2017,
de los cuales 182.392 millones de pesos, equivalente al 3,8% provenian de empresas dedicadas al
catering. En este sector, las tres empresas mas grandes son: Salamanca Alimentacion Industrial
S.A., Alimso Catering Services S.A. y Compafiia Andina de Alimentos, Vinos y Espiritosos Caves
S.A., las cuales tuvieron ingresos en el afio 2017 por 83.831 millones de pesos, 28.277 millones

de pesos y 18.321 millones de pesos, respectivamente (EMIS Benchmark, 2018b).



Se espera que los hoteles y el catering sean una de las categorias que mejor desempefio

tengan en Colombia, en los proximos afios (ver Ilustracion 1).
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Figura 1 Gasto del Consumidor Crecimiento Promedio Real Anual por Categoria (Passport Euromonitor, 2018b)

De acuerdo con un analisis desarrollado por Passport Euromonitor se pronostica que los
bienes y servicios médicos, los hoteles y el catering y la educacion, seran las categorias de mayor
desempefio en el 2030 y se prevé que la llamada clase media en Colombia aumentara los gastos en
atencion de la salud y servicios de catering. La aparicion de hogares de una sola persona deberia
respaldar la demanda para catering, servicios de ocio, comunicaciones Yy otros servicios
discrecionales (Passport Euromonitor, 2018b). Segun los pronosticos establecidos por Passport
Euromonitor, se puede apreciar que el gasto por parte de los consumidores de catering en el mundo,

Latinoamérica y en Colombia va a ir aumentando progresivamente durante el periodo 2019-2024.



En relacion con el gasto por parte de los consumidores de catering en el mundo se espera que para
el afio 2024 llega a 3.724.096,5 millones de ddlares, de los cuales 299.737,2 millones de dolares
correspondan a los consumidores de catering en Latinoamérica. En Colombia el gasto
presupuestado se espera que sea de 34.424,78 millones de ddlares (108.373.294,3 millones de
pesos) y para Bogota el gasto presupuestado por parte de los consumidores de hoteles y de catering,
se espera que sea de 14.343,21 millones de dolares (45.042.778 millones de pesos) para el afio
2024. El gasto por parte de los consumidores de catering durante el periodo 2019-2024 se espera
gue aumente en promedio en un 5% anual a nivel mundial y en Latinoamérica, mientras que para
Colombia se espera que se incremente en promedio, en un 7% anual (Passport Euromonitor,
2018a). En Bogota, el estimado de crecimiento para los consumidores de hoteles y de catering,

también corresponde a un 7% anual (Passport Euromonitor, 2018a).

Para contextualizar, es importante hacer énfasis en qué consiste el catering. De acuerdo con
WordReference, “el catering es un servicio profesional que se dedica preferentemente al
suministro de comida preparada, pero también puede abastecer de todo lo necesario para organizar
un banquete o una fiesta” (WordReference, 2005). Segun los datos suministrados por EMIS
Benchmark, en Colombia existen 44 empresas que estan dentro del sector de catering (EMIS

Benchmark, 2018a).

La empresa, objeto de analisis de estudio, es Adriana Ferreira Catering, una compafiia de
catering radicada en Bogota, Colombia. Esta es una casa de banquetes dedicada al catering y se ha
desempefiado realizando la venta de sus productos y servicios en el sector empresarial y particular.

Debido a que los principales canales de comunicacion con sus clientes son: el word of mouth



(WOM) vy los referidos, la penetracion de mercado que tiene no es muy amplia, si no por el

contrario, es bastante limitada.

Después de realizar una investigacion econdémica e intentar entender cual es el
comportamiento de las empresas de catering en Bogota, se planted la siguiente pregunta de
investigacion: ¢ Qué estrategia de comercio electrénico se puede implementar para incrementar las

ventas y aumentar el alcance de empresas de catering en Bogota?

Objetivo general
Proponer una estrategia de comercio electronico para incrementar el crecimiento de ventas de la

empresa objeto del presente estudio.

Hipotesis
Buscar evidencia, por medio de un estudio de mercado, que permita analizar si la implementacion
de herramientas de comercio electronico (medios de pago electrénico y redes sociales) pueden

generar un incremento en las ventas de la empresa (Adriana Ferreira Catering).

Obijetivos Especificos

> ldentificar las ventajas competitivas de Adriana Ferreira Catering.

> Indagar sobre cudles son las herramientas de comercio electrénico que mas le pueden
generar una efectiva y solida penetracion de mercado a Adriana Ferreira Catering.

> Averiguar si la implementacion de redes sociales puede generar un incremento en las

ventas de Adriana Ferreira Catering.
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> Averiguar si el word of mouth (WOM) es una herramienta crucial para las ventas de Adriana

Ferreira Catering.
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1. Estado del Arte

El comercio electronico facilita el acceso a informacion para llevar a cabo una transaccion, reduce
costos de busqueda de informacion entre los compradores y los vendedores, genera mayor
transparencia en los costos, acorta la distancia espacial entre compradores y vendedores, reduce el
tiempo de compra y posesion de los productos (Varadarajan & Yadav, 2002). Igualmente, la
incorporacion de tecnologias basadas en redes sociales ha generado un efecto positivo para las
empresas, aumentando significativamente su productividad y sus ventas. Las tiendas virtuales son
una de las mas modernas herramientas tecnoldgicas para vender eficazmente productos y servicios
en internet (Mulford, Vergara & Plata, 2014). Las redes sociales se han convertido en una
herramienta efectiva para realizar campafias y estrategias de marketing digital. Las empresas,
conscientes de que sus clientes son parte activa de las redes sociales digitales (RSD), han
incrementado el interés de los encargados del area de marketing para explorarlos como una nueva
herramienta de marketing (Katona, Zubcsek y Sarvary, 2011). La influencia de dichas redes, para
la gran mayoria de usuarios, al momento de definir una compra, tiene un gran impacto, y las
demandas y tendencias por parte de los potenciales consumidores ayudan a conocer y a seleccionar

eficazmente a los clientes y a implementar estrategias orientadas a satisfacer sus necesidades.

Un estudio realizado por Hootsuite’'s We Are Social, dio a conocer que el 42% de la
poblacién mundial total son usuarios activos de redes sociales y en Colombia representan el 63%
de la poblacién total (Kemp, 2018). Las empresas, observando el crecimiento de la actividad de
las RSD, estan comenzando a utilizarlos en su estrategia de marketing, debido al bajo costo de uso

y a su popularidad. Estas estrategias se utilizan para la construccion de una marca y para medir la
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reputacion de las relaciones con los clientes (Harris & Rae, 2009). Dada la gran influencia que
actualmente tienen las redes sociales en el mundo de los negocios, las empresas necesariamente
deben buscar alternativas para alcanzar un posicionamiento de marca mas personalizado, para
comercializar los productos de forma adecuada y para encontrar nuevos canales de comunicacion

con sus clientes.

El internet es una de esas tecnologias que ha desencadenado transformaciones en los
habitos y costumbres de los individuos (Castells, 2000). La naturaleza ubicua de internet y su
amplio acceso global lo han convertido en un modo efectivamente eficaz de comunicacion entre

empresas y clientes (Rowley, 2001).

Un informe realizado por We Are Social, concluye que el 35% de las empresas en Colombia
venden por internet (Kemp, 2018). Durante la ultima década se puede evidenciar cémo las redes
sociales han ido creciendo de manera casi exponencial y han generado una notoria incidencia en
los usuarios y en las personas que las consultan. Asi mismo, el informe de Hootsuite’s We Are
Social del 2018 dio a conocer que en Colombia hay 31 millones de usuarios activos en redes
sociales, de los cuales diez millones tienen cuentas activas en Instagram y de esos diez, siete

millones siguen contenidos de comidas y bebidas.

La internet y sus desarrollos tecnoldgicos han permitido el desarrollo de una nueva
economia digital que facilita nuevos espacios para el desarrollo del objeto social de las empresas
y la satisfaccion de los deseos y necesidades de los clientes (Tavera, Sanchez & Ballesteros, 2011).

Para contextualizar, es importante mencionar qué es el comercio electronico: el e-Commerce o
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comercio electronico, comprendido como el desarrollo de procesos de compra y venta soportados
por medios electronicos y especialmente por la Internet (Kotler & Armstrong, 2003), se ha
encargado de soportar el crecimiento de la nueva economia (Tavera et al., 2011). Més adelante se

medira el impacto que el comercio electrénico tiene en la empresa objeto del presente estudio.

Para entender el uso del comercio electronico en los negocios se plantean cinco

investigaciones realizadas en Colombia.

La primera investigacion trata de analizar el papel que tiene el comercio electrénico en el
nivel de ventas de las Micro, Pequefias y Medianas empresas (MiPyMEs) de algunos sectores
claves de la ciudad de Ibagué (Industria, Comercio & Servicios) (Sanabria, Torres & Lépez, 2016).
Se llevo a cabo por medio de un andlisis cualitativo y cuantitativo. Para el cuantitativo se disefid
un cuestionario estructurado, de objetivo claro, cuyos resultados llevaron a resolver los objetivos
planteados en la investigacion y para la parte cualitativa se realizaron entrevistas en profundidad
semiestructuradas aplicadas a cinco instituciones y gremios representativos de las MiPyMEs
(Sanabria et al., 2016). Se concluyd que, las principales razones por las cuales las MiPyMEs
utilizarian el comercio electronico, estan relacionadas con: 1. el mejoramiento del negocio en
general (81,7%) y 2. el aumento en las ventas (66,8%). No obstante, los empresarios MiPyMEs de
los sectores servicio, industria y comercio de la ciudad de Ibagué, indicaron que existen barreras
como altos costos de la tecnologia (34,4%), seguido de la inseguridad en la web (17,1%) vy la
concepcién de que los bienes o servicios no se pueden vender por Internet (16,7%) (Sanabria et
al., 2016). En el presente trabajo de grado se va a identificar si la implementacién de herramientas

de comercio electrénico puede generar un incremento en las ventas de la empresa Adriana Ferreira
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Catering. Por tal motivo, se va a realizar una investigacion para entender el impacto y la efectividad

que pueden tener la implementacion de estas herramientas en este negocio.

En la segunda investigacion se pudo validar que los factores mas influyentes en la
confianza de los consumidores del departamento de Antioquia (Colombia), hacia las compras en
linea, son: la reputacién del vendedor, el riesgo percibido, la privacidad de los datos, la seguridad
en la transaccién y la asociacion (Sanchez & Montoya, 2017). Se llevo a cabo por medio de un
enfoque cualitativo en donde se buscaba la descripcion de la confianza en las compras en linea de
los consumidores antioquefios y la recoleccion de informacion se hizo por medio de una encuesta
en internet, que fue aleatoria por invitacion, en donde se recolectaron 500 muestras (Sanchez &
Montoya, 2017). Se concluyd que, la confianza de los compradores en Antioquia esta dada por
ciertos factores que consideran importantes como lo son: la reputacion del vendedor (87% de los
encuestados afirman que influye positivamente) y su asociacion (90,8% de los encuestados se
tiende a relajar cuando ha tenido una experiencia previa agradable con un vendedor), el riesgo
percibido (para los encuestados el riesgo influye negativamente en el riesgo funcional (79,8%), en
el riesgo financiero y en el riesgo temporal (73%) y los que no influyen negativamente son el
riesgo fisico (87,8%), el riesgo social (93,4%) y el riesgo psicoldgico), la privacidad de los datos
(79,6% de los encuestados expresan que si influye positivamente) y la seguridad en la transaccion
(si influye positivamente) al momento de hacer una compra en linea (Sanchez & Montoya, 2017).
En el presente trabajo de grado se van a implementar los cinco factores que influyen de alguna
manera u otra en la confianza de los compradores aplicados al negocio de Adriana Ferreira

Catering en la ciudad de Bogota.
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La tercera investigacion tiene como objetivo presentar un modelo innovador que sirva
como instrumento para incrementar la confianza de las transacciones ejecutadas, en el marco de la
comercializacion electronica, orientado a las pymes colombianas y basado en metodologias y
herramientas cuyos criterios de legalidad y seguridad, garanticen un medio adecuado para dicha
comercializacion (Tarazona & Goémez, 2013). Se llevo a cabo por medio de una encuesta
interactiva realizada a través del portal web www.portaldeencuestas.com; para estimular la
participacion de los pequefios y medianos empresarios, se envié un correo electronico que los
invitaba a participar. De las respuestas que se obtuvieron, se realiz6 un conjunto de analisis basicos,
que pretenden ofrecer los elementos mas sobresalientes de los resultados obtenidos (Tarazona &
Gomez, 2013). Se concluyd, a manera de colofdon, que para las pymes el comercio electronico es
una opcion segura, en la medida en que estén dispuestas a informarse, invertir en los recursos
técnicos, fisicos, y humanos y asumir estratégicamente esta herramienta, para aumentar la
capacidad de competir en un mercado cambiante y basado cada vez mas en las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion (Tarazona & Gomez, 2013). En el presente trabajo de grado
se van a implementar los hallazgos encontrados en este articulo sobre el comercio electrénico, para
poder verificar si efectivamente es una opcién segura al implementar los recursos técnicos, fisicos

y humanos, en la empresa de Adriana Ferreira Catering.

La cuarta investigacion tiene como objetivo conocer la situacion actual o el impacto que
ha tenido el comercio electrénico en el sector especifico de los restaurantes, el cual analiza cémo
ha sido la adaptacion de estas empresas a la implementacion de las nuevas tecnologias de la
comunicacion, en la prestacion de sus servicios (Castillo, Lopez, Montafio, Vasquez & Fabregas,

2014). Se llevo a cabo por medio de una investigacion que buscaba observar desde varios angulos,
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tanto del consumidor como del sector de restaurantes de comida internacional del Distrito de
Barranquilla, la identificacion del uso del comercio electronico, su frecuencia, las razones por las
cuales se utiliza o por las cuales no se utiliza, su conveniencia, entre otros factores que ayudan a
concluir y diagnosticar un concepto méas amplio y actual del e-commerce (Castillo et al., 2014). Se
concluyo que, el comercio electrénico aplicado a los restaurantes de comida internacional, puede
ser una solucién y una ventaja competitiva, dado que las nuevas tecnologias tienen, hoy en dia, un
papel fundamental en la sociedad y en la vida de cualquier ser humano y no sélo ha cambiado la
forma de interactuar de las personas, sino que también ha representado una revolucion para el
comercio de productos y servicios (Castillo et al., 2014). En el presente trabajo de grado se van a
implementar los hallazgos encontrados en el estudio de los restaurantes de comida internacional
de Barranquilla, en la empresa de Adriana Ferreira Catering, para poder determinar si,
efectivamente, el comercio electronico puede servir como una alternativa de marketing y una

ventaja competitiva.

La ultima investigacion tiene como objetivo disminuir el fracaso que implican inversiones
no planificadas en tecnologia, se presenta un modelo de evaluacion de aspectos criticos al
momento de implementar una solucion de comercio electronico. La propuesta tiene un enfoque
integral sustentado en instrumentos cualitativos y cuantitativos utiles en el diagndstico (Tarazona,
Medina & Giraldo, 2013). Se llevo a cabo por medio de un modelo de organizacion para la
planeacion estratégica del e-commerce (PESCE), en donde se realizd una encuesta para detectar
la apropiacién tecnoldgica en el sector textil, en la ciudad de Bogota, Colombia. Se realiz6 un
analisis de la cadena productiva a través de la aplicacion de un formulario virtual a una muestra de

62 empresas pertenecientes al eslabdon de transformacion-confeccion del sector textil (Tarazona et

17



al., 2013). Se concluyo que la comercializacion de productos por medios electronicos es una
opcidén que no se debe descuidar por parte de las compafiias encuestadas. EI comercio electronico
es bien percibido y las mismas poseen la infraestructura que lo posibilita. La implementacion de
una metodologia de planeacidon estratégica para organizaciones que orientan su accion
transaccional en la Web, garantizara la mejora sostenible en la estructuracion e implantacion de
soluciones tecnoldgicas que fortalecen su modelo de negocio (Tarazona et al., 2013). En el
presente trabajo de grado se van a implementar los hallazgos encontrados en el articulo
mencionado anteriormente, con el fin de demostrar si efectivamente al implementar soluciones
tecnoldgicas, éstas pueden fortalecer el modelo de negocios de la empresa Adriana Ferreira

Catering.
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2. Marco Teorico

Para efectos del desarrollo de esta monografia de investigacion y teniendo en cuenta los objetivos
que fueron planteados anteriormente, es importante mencionar algunos planteamientos que existen
de las ventajas competitivas, la implementacion de herramientas de comercio electrénico, las redes
sociales y el word of mouth (WOM), para de ese modo poder comprender cémo esos
planteamientos pueden ayudar a la empresa objeto de estudio (Adriana Ferreira Catering).
Teniendo en cuenta lo anterior, se organizara y se recopilara informacion pertinente de la literatura

que permita identificar los diferentes planteamientos resaltados anteriormente.

2.1. Ventaja Competitiva

Las ventajas competitivas son una herramienta crucial para diferenciarse de su competencia y
poder sobresalir. Centrarse en buscar la satisfaccion de las necesidades de sus clientes y preservar
una relacion a largo plazo con ellos, es un elemento clave para su diferenciacion. La importancia
de la lealtad de los clientes radica en que se considera como una de las principales fuentes de
ventajas competitivas (Marzo, Pedraja & Rivera, 2006). Los clientes comparan sus percepciones
de la entrega de servicio con sus puntos de referencia cuando evaltan la calidad de servicio y, por
lo tanto, saber lo que esperan los clientes es fundamental en la obtencion de ventajas competitivas
(Zeithaml & Bitner, 2003). Enfocarse en el cliente y entender sus necesidades ayuda a fomentar y
crear una diferenciacion de su competencia. Es muy importante sobresalir y tener ventajas sobre

la competencia.
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Para contextualizar, es importante mencionar a qué hace referencia el término de ventaja
competitiva. De acuerdo con Economipedia, un diccionario econdmico y financiero, “una ventaja
competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o0 persona que la diferencia de otras
colocandole en una posicidn relativa superior para competir” (Sevilla, 2019). Estas caracteristicas
no solo la ayudan a diferenciarse de su competencia, sino que, ain mas importante y determinante,

la ayudan a sobrevivir.

2.2. Herramientas de Comercio Electronico

Las empresas hoy en dia se estan viendo obligadas a implementar ciertos cambios en sus
organizaciones para poder aprovechar los diferentes beneficios que las herramientas del comercio
electronico les pueden suministrar. EI comercio electronico puede ayudar a las organizaciones a
realizar ahorros sustanciales de costos, aumentar los ingresos, proporcionar entregas mas rapidas,
reducir los costos de administracion y mejorar el servicio al cliente (Libu, Bahari, lahad & Ismail,
2016). Sin embargo, estos no son los Unicos beneficios, Stokes (2011) plantea que “el marketing
digital impulsa la creacion de demanda mediante el poder de Internet y constituye el proceso de
comercializacion de una marca a través de canales digitales”. Las empresas se enfocan en satisfacer
al cliente y a través de la implementacion de herramientas de comercio electronico eso se puede
generar. La dinamica del mercado ha llevado a las organizaciones a un enfoque hacia la
satisfaccion del cliente donde las tecnologias de la informacion y la comunicacion se constituyen
en herramientas fundamentales para vender bienes y servicios a través de la red, conocido como
comercio electrénico (Albarracin, Erazo & Palacios, 2014; Jones, Motta & Alderete, 2016; Nami

& Malekpour, 2008; Peak, Guynes & Kroon, 2005; Su et al., 2001).
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Para contextualizar, es importante enunciar que se entiende por comercio electronico y a
que hace referencia. De acuerdo con Owens (2006), el comercio electronico se define como el
medio para comprar y vender mercancias y servicios usando una red de comunicaciones de datos
en lugar de un sistema de papel o el teléfono; consiste en el desarrollo de actividades economicas
a través de las redes de telecomunicaciones y se basa en la transmision electronica de datos,
incluyendo textos, sonidos e imagenes. Hoy en dia el comercio electronico esta clasificado en tres

categorias distintas, las cuales son B2B, B2C y C2C.

B2B, por su sigla en inglés, significa business to business, es decir, negocio a negocio. De
acuerdo con Martinez y Rojas (2016), consiste en la venta de productos y/o servicios que se realiza

entre dos empresas.

B2C, por su sigla en inglés, significa business to consumer, es decir negocio a consumidor.
De acuerdo con Martinez y Rojas (2016), consiste en la venta de productos y/o servicios que se

realiza entre una organizacion y un consumidor individual.

C2C, por su sigla en inglés, significa customer to customer, es decir consumidor a

consumidor. De acuerdo con Martinez y Rojas (2016), consiste en la venta de productos/servicios

que se realiza entre dos consumidores individuales.

La implementacion de estas herramientas de comercio electronico ha revolucionado la forma

como los negocios se hacen hoy en dia. Son mas las empresas que a diario deciden invertir o
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contintian invirtiendo en tecnologias para fortalecer su presencia en la web con el fin de llevar a
cabo este tipo de comercio (Digital UNID, 2014). En la actualidad, las empresas lo estan

implementando para impulsar su negocio y fomentar el crecimiento de las organizaciones.

2.3. Redes Sociales

Las redes sociales son nuevas tendencias que han surgido en los ultimos afios para facilitar la
comunicacion entre las personas, compartir conocimientos e informacion, entre muchas otras
cosas. Muchas redes sociales nuevas (foros web, blogs web) han surgido en la web y se han
convertido en una importante plataforma de intercambio de informacion para individuos. (Chiu,
Kafeza & Hung, 2011; Chau & Xu, 2012). Las RSD se han convertido en el fendmeno mas
influyente de en la comunicacién en las ultimas décadas (Kaplan & Haenlein, 2010). Hoy en dia
las empresas estdn empezando a implementar considerablemente las redes sociales como

mecanismos de marketing, para potencializar sus negocios.

Para contextualizar es importante definir qué son las redes sociales. De acuerdo con la Real
Academia Espafiola (RAE), un diccionario panhispanico de caracter normativo, las redes sociales

son:

Un servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los usuarios una plataforma de
comunicacion a través de internet para que estas generen un perfil con sus datos personales,
facilitando la creacion de comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la

comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes,
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compartir informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean
accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo (Real Academia

Espafiola, 2019).

Dentro de las redes sociales mas famosas y conocidas hoy en dia estdn Facebook, e
Instagram, debido a su penetracién de mercado y al gran nimero de usuarios activos que cada una

de ellas posee actualmente y a su incremento progresivo en el tiempo.

Facebook es una red social que puede ser usada para diferentes propdsitos, como
comunicarse con otros, hacer nuevos amigos 0 mantenerse en contacto con conocidos, perder el
tiempo, compartir informacion o descubrir rumores o chismes (Stutzman, 2006). Hoy en dia ha
evolucionado significativamente y se ha incorporado como una herramienta adicional y muy
efectiva de mercadeo. Facebook puede considerarse como una poderosa herramienta de marketing
cuando las empresas la usan para dirigir sus mensajes a audiencias especificas (Patterson, 2012).
La implementacién de estas herramientas se puede ver beneficiada por el nimero de personas que
usan Facebook hoy en dia. De acuerdo con un informe que Hootsuite's We Are Social llevo a cabo
en el 2018, Facebook es la red social més usada en Colombia con un total de 31 millones de

usuarios activos cada mes.

A su vez, Instagram es uno de los servicios sociales web de fotografia en linea de mas
rapido crecimiento donde los usuarios comparten sus imagenes de vida con otros usuarios; sin
embargo, la investigacion académica relacionada con este medio es limitada (Sheldon & Bryant,

2016). EI numero de suscriptores que una persona tiene afecta e influencia de manera directa a los
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usuarios. Los consumidores perciben a las personas con un gran nimero de suscriptores como mas
atractivos y confiables, esto esta dentro de la linea con la teoria de la credibilidad de la fuente y se
refiere al electronic word of mouth (eWOM) (Jin & Phua, 2014). Hoy por hoy Instagram ha llegado
a tener una gran penetracion de mercado en Colombia. De acuerdo con un informe que Hootsuite’s
We Are Social realizo en el 2018, en Colombia hay 10 millones de usuarios activos en Instagram

mensualmente, lo que representa el 20% del total de la poblacién (ver llustracion 2).

Yl INSTAGRAM USAGE ANALYSIS

2018 AN OVERVIEW OF MONTHLY ACTIVE INSTAGRAM USERS, BROKEN DOWN BY GENDER

TOTAL NUMBER OF ACTIVE INSTAGRAM FEMALE USERS AS A MALE USERS AS A
MONTHLY ACTIVE USERS AS A PERCENTAGE PERCENTAGE OF ALL PERCENTAGE OF ALL
INSTAGRAM USERS OF TOTAL POPULATION ACTIVE INSTAGRAM USERS ACTIVE INSTAGRAM USERS

10.00 20% 56% L44%

MILLION

eo] 2 bess
| Hootsuite" gre. |

Figura 2 Analisis del uso de Instagram (Hootsuite’s We Are Social, 2018)

2.4. Word of Mouth (WOM)

El word of mouth (WOM) es una de las herramientas fundamentales para dar a conocer un negocio

y para que las personas empiezan a hablar sobre este. Debido al alto alcance que WOM puede
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tener, este puede traer consigo los mismos efectos, tanto positivos como negativos, dependiendo
del manejo que se le proporcione. Tanto el WOM positivo como el negativo son estratégicamente
importantes, porque WOM se asocia tipicamente con satisfaccion o insatisfaccion extrema
(Anderson, 1998; de Matos & Rossi, 2008). Pero el impacto que WOM negativo puede generar es
mayor al positivo. Assael (2004) dice que, “WOM negativo es mas influyente que WOM positivo™.
Demostrando que el impacto de algo negativo siempre es mayor que el impacto de algo positivo.
En los consumidores siempre va a existir mayor recordacion del impacto negativo, que del impacto

positivo.

La efectividad del WOM electronico, las actitudes de los consumidores y las intenciones
de comportamiento estdn determinadas, hasta cierto punto por la credibilidad percibida de
comunicadores del WOM electronico (Reichelt Sievert & Jacob, 2014; Erkan & Evans, 2016). El
WOM electronico en Instagram ha crecido hasta convertirse en una fuente de informacion
persuasiva e influyente debido a la popularidad de estas redes sociales y a la accesibilidad que se
tiene a través de teléfonos inteligentes y otros dispositivos (Thoumrungroje, 2014). Los avales de
celebridad se consideran como fuentes creibles para generar un WOM electrénico positivo con

respecto a productos y servicios particulares (Spry, Pappu & Bettina, 2011).

Para contextualizar, es importante tener en cuenta y resaltar que, el WOM se define como
la comunicacion oral, informal, de persona a persona entre una percepcién de un comunicador no
comercial y un receptor con respecto a una marca, un producto, una organizacién o un servicio
(Higie, Feick & Price, 1987). Hoy en dia el sistema tradicional del WOM ha evolucionado

notoriamente, alcanzando una forma digital que se conoce como el WOM electronico. El internet
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ha creado oportunidades para el WOM electronico (eWOM) a través de medios de comunicacion,
tales como foros de discusion en linea, sistemas de tablones de anuncios electronicos, grupos de
noticias, blogs, sitios de revision y sitios de redes sociales (Goldsmith, 2006). EI eWOM se
entiende como, cualquier declaracion positiva o negativa hecha por clientes potenciales, reales y
anteriores, sobre un producto o una empresa a través de internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh

& Gremler, 2004).
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3. Metodologia

La metodologia del presente trabajo parte de un andlisis donde se han identificado, a gran escala,
las principales empresas de restaurantes en Colombiay la facturacion que estas tuvieron en el afio
2017. Se analizo en detalle para poder determinar cuantas empresas encajaban dentro del sector de
catering y se evidencio cudles de estas fueron las que mas ingresos generaron en el 2017. Se realizé
este analisis investigativo para conocer y entender la magnitud y dimension del mercado de

catering en Colombia.

Ante a la necesidad de conocer y poder entender los gustos y el comportamiento de los
clientes de Adriana Ferreira Catering, se llevé a cabo una investigacion de mercados en la ciudad
de Bogota, donde esta ubicada la Unica sede y el lugar de entrega y distribucion de los productos
de dicha empresa. Con el fin de poder soportar la informacion aqui presentada se opté por
implementar un método de recoleccién cuantitativo. Para ello se realiz6 una encuesta (Anexo 1)
cuantitativa la cual permitié entender el comportamiento y las implicaciones que pueden generar
en el negocio, la implementacion de herramientas de comercio electronico, como lo son: las redes
sociales y los medios de pago. La encuesta desarrollada se elaboré con un total de 15 preguntas,
divididas en tres tipos de preguntas cerradas, para poder restringirle las opciones a los encuestados
y de ese modo solo interpretar las respuestas predeterminadas de manera concisa. Los tres tipos de
preguntas que se implementaron fueron de seleccion maltiple, de una sola respuesta, de varias

respuestas y de calificacion gréfica, con control deslizante de texto.
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Por otro lado, para poder profundizar en temas y aspectos criticos de la empresa, se llevo a
cabo una entrevista con la propietaria, Administradora y Gerente de Adriana Ferreira Catering.
Dicha entrevista estaba enfocada y buscaba entender a profundidad, la trayectoria e historia que la
empresa ha tenido desde sus inicios, las ventajas competitivas de la mismay los mecanismos por

los cuales se dio a conocer.

Para el tamafio de la muestra se tuvo en cuenta el total de personas que viven en Bogota y
su estratificacion por clases sociales. De acuerdo con los resultados del CNPV 2018 del Dane,
Colombia cuenta con una poblacion total estimada de 48.258.494 personas, de las cuales 7.181.469
viven en Bogota, D.C. Bogoté esta estratificada por estratos del 1 al 6, en donde la gran mayoria
de la poblacidn estd concentrada en los estratos 1, 2 y 3. Dado que el mercado de catering de la
empresa objeto de estudio esta sujeta al poder adquisitivo de las personas, se tuvieron en cuenta
Unicamente los estratos 5 y 6, los mismos estratos en los que esta enfocado el objetivo y negocio
de la empresa. Adicionalmente y de acuerdo con una encuesta multipropoésito 2014 - 2017
realizada por el Dane, se encontro que el 3,5% de la poblacion total de Bogotéa estaba concentrada
en los estratos 5 y 6. Teniendo en cuenta el total de personas que viven en Bogota y cuantas de
estas estan concentradas en los estratos 5 y 6, se tuvo como muestra representativa 119 personas,

con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 9%.

De acuerdo con Raosoft el tamafio de la muestra n y el margen de error E estan dados por
X = (Z(%00)*r(100-r), n = N*/(n-1ye? + 9y E = Sqrt[™-™¥/-1], en donde N es la poblacion total, r
es la fraccion de respuestas que le interesa, y Z(“/100) es el valor critico para un nivel de confianza

¢ (2004). Con base a lo planteado anteriormente se llegaron a recopilar 126 encuestas que fueron
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dirigidas a los clientes actuales de la empresa objeto de estudio, a personas que conocieran el
negocio y a personas que usaran servicios de catering. EI medio por el cual se difundieron las
encuestas fue un enlace que fue distribuido a través de WhatsApp, correo electronico y de manera
directa a la poblacion mencionada anteriormente, en el cual se explicaban los objetivos del presente

trabajo y la utilizacion que se le daria.

Finalmente, se desarrollé un analisis detallado de los datos encontrados a partir de la

encuesta, en donde se optd por buscar factores que estuvieran directamente relacionados a la

pregunta de investigacion y a los objetivos especificos presentados en este trabajo.
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4. Descripcion y Ventajas Competitivas de Adriana Ferreira Catering

Adriana Ferreira Catering es una casa de banquetes dedicada al catering, la cual cuenta con mas
de 30 afios de experiencia. Hoy en dia la empresa evoluciond de Pittiscones, una pasteleria
conocida por sus excelentes brownies, a una casa de banguetes, la cual ofrece todos los servicios
que implica un servicio de catering. La empresa cuenta con tres empleados, dos contratados a
término fijo y el tercero contratado por prestacion de servicios. Los tres empleados la han ayudado

desde sus inicios a impulsar un negocio que se lleva a cabo con mucho amor, carifio y dedicacion.

La compafiia Adriana Ferreira Catering ofrece una amplia variedad de servicios Yy
productos que van desde una gran variedad de alimentos, hasta el menaje y la decoracion. Esta
trayectoria de mas de 30 afios la han ayudado a crear una empresa reconocida por su excelente
calidad de productos y servicios ofrecidos. Hoy en dia cuenta con clientes empresariales
importantes como lo son el Colegio Nueva Granda, C&G Ingenieria y Construcciones, Global
Knowledge, entre otros. La amplia experiencia que ha establecido con el paso de los afios, la han
ayudado a consolidar unas ventas anuales estables, sin importar la ciclicidad que esta presente en

este tipo de negocios.

De acuerdo con lo que se ha ido planteando en esta investigacion este capitulo esta
enfocado en el desarrollo del primer objetivo especifico disefiado: identificar las ventajas
competitivas de Adriana Ferreira Catering. Este objetivo se abord6 por medio de las metodologias
planteadas anteriormente, que incluyen la encuesta (Anexo 1) que se desarroll6 y una entrevista

que se le realizo a la propietaria y duefia de Adriana Ferreira Catering.

30



Después de entrevistar a la propietaria de Adriana Ferreira Catering sobre los factores
diferenciadores que tiene respecto a su competencia, se concluyo que la empresa cuenta con ciertas
ventajas competitivas que se detallan a continuacion. Las ventajas competitivas que se
evidenciaron son las siguientes: 1. la calidad de la comida ofrecida, 2. el alto nivel de servicio
percibido y 3. el precio competitivo. Partiendo de lo anterior, se pudo establecer que a los clientes
de la empresa objeto de estudio se les esta generando valor con el servicio y producto ofrecido, lo
cual esta satisfaciendo plenamente una necesidad primaria que se plasma de forma evidente en las

personas, como lo es la necesidad funcional.

Es relevante mencionar que 100 de las 126 personas que respondieron la encuesta, es decir
el 79.36% de ellas, conocen la empresa Adriana Ferreira Catering. Partiendo de lo anterior, se
buscaba encontrar cuantas de estas personas recomendarian a Adriana Ferreira Catering a otras
personas y cuantas no la recomiendan y de esa forma poder determinar las caracteristicas que
tienen en cuenta al momento de recomendarla, de acuerdo con el nimero de personas que
respondieron afirmativamente. Para poder identificar estos aspectos se llevd a cabo una tabulacion
cruzada entre la pregunta No. 6: ¢le recomendaria a Adriana Ferreira Catering a otras personas? y
la pregunta No.7: ¢;por qué recomienda a Adriana Ferreira Catering? En donde se buscaba
establecer la correlacion que existe entre las personas que recomiendan la empresa e identificar las

caracteristicas por las cuales esas personas la recomiendan.

Al realizar la tabulacidn cruzada entre estas dos preguntas se evidencio que el 39% de esas

personas afirman que recomiendan a Adriana Ferreira Catering por la calidad de la comida, el 28%
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por la calidad del servicio, el 18% por la relacion precio calidad, el 15% restante por la
presentacion de la comida. Otro aspecto que consideran relevante no fue tenido en cuenta al

momento de responder la encuesta.

Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 6 y la pregunta No. 7

m Por la calidad del servicio

m Por la calidad de la comida
Relacion precio calidad

= Por la presentacion de la comida

m Otro

Figura 3 Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 6 y la pregunta No. 7

Nota: Gréficas y datos tomados de la plataforma QuestionPro.com, la cual se empleé como

herramienta de recoleccion de los datos.

Los resultados dejan una clara evidencia que existe una correlacién directa entre lo que
Adriana piensa de su negocio y lo que los encuestadores perciben del mismo. Esto se debe
principalmente a que Adriana afirma que sus ventajas competitivas son: 1. la calidad de la comida
ofrecida, 2. el alto nivel del servicio percibido y 3. el precio competitivo. Teniendo en cuenta lo
anterior, y lo reflejado en las encuestas, se puede concluir significativamente que lo que Adriana

considera que son sus ventajas competitivas, realmente si son.
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5. Herramientas de Comercio Electronico en Adriana Ferreira Catering

Teniendo en cuenta lo que se ha ido planteando anteriormente este capitulo esta enfocado en el
analisis del segundo objetivo especifico que es: indagar sobre cuales son las herramientas de
comercio electronico que mas le pueden generar una efectiva y sélida penetracion de mercado a
Adriana Ferreira Catering. Este objetivo se desarrolldé por medio de la metodologia determinada
con anterioridad en la cual se incluye la encuesta (Anexo 1) que se desarrolld. El andlisis de este
objetivo especifico es crucial para el desarrollo del objetivo general definido explicitamente con
anterioridad, en donde se busca proponer una estrategia de comercio electronico para incrementar

el crecimiento de ventas de la empresa objeto del presente estudio.

Después de realizar la encuesta a un grupo de 126 personas. se pudo evidenciar que 100 de
ellas conocen a Adriana Ferreira Catering y que de esas 99, es decir el 99% le recomendaria los
productos y servicios de Adriana Ferreira Catering a otras personas. Teniendo en cuenta ese
porcentaje tan alto de personas que recomendarian a la empresa objeto de estudio se buscaba
encontrar cuantas de ellas considerarian como valor agregado el pago por medio de Daviplata,
Nequi, Rappipay, etc. Por lo cual, se llevé a cabo una tabulacién cruzada entre la pregunta No.6:
¢le recomendaria a Adriana Ferreira Catering a otras personas? y la pregunta No. 11: ;seria un
valor agregado pagar por otros medios como Daviplata, Nequi, Rappipay, etc.? En donde se busca

identificar si existia alguna relacion entre esas dos variables planteadas anteriormente.

Los datos que se vieron reflejados al realizar la tabulacién cruzada dejaron en evidencia

que la incorporacién de estos pagos por medio de Daviplata, Nequi, Rappipay, etc., si serian
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considerados como valor agregado. Donde el 64% de los encuestados respondieron que, “si” seria
un valor agregado, el 18% contesto que, “no” seria un valor agregado y el 17% contesto “me da
igual”. Teniendo en cuenta las respuestas a la encuesta, incluyendo la opcion de “me da igual”, se
puede concluir que efectivamente el pago a traves de estos medios constituye un valor agregado

importante, ya que el 82% de los encuestados respondio afirmativamente.

Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 6 y la pregunta No. 11

= No
Me da igual
m S|

Figura 4 Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 6 y la pregunta No. 11

Nota: Gréficas y datos tomados de la plataforma QuestionPro.com, la cual se empleé como

herramienta de recoleccién de los datos.

El anterior anélisis deja una clara evidencia de que la incorporacion de estas herramientas
de comercio electrénico, como lo son los medios de pagos digitales, no solo le generaria un valor
agregado a los clientes y consumidores de los productos de Adriana Ferreira Catering, sino que

adicionalmente le facilitaria el pago a todas aquellas personas que no manejan efectivo.
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Incluir estas nuevas opciones de medios de pago no le generaria costo adicional alguno a
la empresa objeto de estudio y por el contrario le podria representar algunos beneficios. La
implementacion de estos medios de pago le ayudaria a aumentar las ventas y el consumo por parte
de sus clientes, a poder establecer registros y analisis de las ventas y muchos otros benéficos que
estos medios tienen para ofrecer. Este concepto coincide y esta totalmente realizado por KeyBank
en el 2018, en el cual se mencionan que las ventajas que existen con los pagos electronicos y
digitales son: el aumento del gasto del consumidor, la aceptacion de mas divisas y el compromiso
con los consumidores mas jovenes. Lo cual deja claro que la implementacion de estos medios de
pago le podria traer mayores beneficios a la empresa objeto de estudio. Lo que a futuro le podria
ayudar a expandirse y alcanzar nuevos mercados que actualmente no cubre por el limitado espacio

con el que cuenta.

Por otro lado, considerando que es evidente, pero a su vez contradictorio, que a pesar de
las diferentes herramientas tecnoldgicas que estdn empezando a emerger y surgir en el mercado,
siga existiendo un porcentaje considerable de personas que prefieran seguir utilizando los métodos
tradicionales para adquirir los productos y contratar los servicios, e igualmente para realizar los
pagos, sin percatarse claramente de las bondades y de los beneficios inherentes a este nuevo

sistema de comercio electrénico.
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6. Redes Sociales en Adriana Ferreira Catering

Siguiendo con los planteamientos de esta investigacion, este capitulo esta enfocado en el desarrollo
del tercer objetivo especifico que es: averiguar si la implementacion de redes sociales puede
generar un incremento en las ventas de Adriana Ferreira Catering. Este objetivo se llevé a cabo
por medio de la metodologia planteada anteriormente que abarca la encuesta (Anexo 1), siendo
este objetivo fundamental para el desarrollo del objetivo general planteado, que busca proponer
una estrategia de comercio electrénico para incrementar sustancialmente las ventas de la empresa

objeto del presente estudio.

Es importante mencionar que de las 100 personas que respondieron la encuesta indicando
que conocian a Adriana Ferreira Catering, el 100%, incluyendo los que contestaron “me da igual”,
afirma que les gustaria que Adriana Ferreira Catering cuente con una pagina web o red social
donde puedan observar los productos/servicios que ofrece. Partiendo de esa primera premisa se
buscaba definir cuéles eran los aspectos que esas personas esperarian encontrar al incorporase una
pagina web o red social en la empresa objeto de estudio. Para poder determinar esa relacién se
llevd a cabo una tabulacion cruzada entre la pregunta No. 9: ¢le gustaria que Adriana Ferreira
Catering tenga una pagina web o red social donde pueda observar los diferentes
productos/servicios que ofrece? y la pregunta No. 10: ;con la implementacion de una pagina web
o red social en Adriana Ferreira Catering que esperaria encontrar? Lo que se queria establecer
mediante esta tabulacion cruzada era identificar cuales atributos eran considerados como

relevantes por los consumidores al incorporar una pagina web o red social en la empresa.
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Al ejecutarse la tabulacidn cruzada se pudo evidenciar que de las personas que contestaron
que, “si” y “me da igual”, a la pregunta de si les gustaria que la empresa contara con una pagina
web o red social, el 31% respondi6 que lo que mas les importaba encontrar eran los
productos/servicios ofrecidos, el 14% contesto que las novedades/promociones a través de las
historias de Instagram o Facebook, ver reviews de las experiencias que han tenido otros clientes y
ver fotos o eventos de videos realizados en el pasado, el 12% respondi6 que el nimero de contacto,
el 6% respondié que comprometerse con la marca y la historia de la marca, el 4% respondi6 que
mostrar/compartir mis experiencias con otros amigos y top of mind y el 1% restante respondié que

sentirme bien con las ordenes que hice en el pasado y sorteos de los productos y servicios.

Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 9 y la pregunta No. 10

m Comprometerse mas con la marca y con la historia de la

marca o
m | os productos/servicios que ofrece

1%

N 12%
4% . ) S
m Novedades/promociones a través de las historias de

instagram o facebook o )

= Mostrar/compartir mis experiencias con otros amigos

m Sentirme bien con las ordenes que hice en el pasado

= Ver reviews de las experiencias que han tenido otros
clientes ) )
Ver fotos o videos de los eventos realizados en el pasado
Top of mind

Sorteos de los productos o servicios

1%

Numero de contacto

Figura 5 Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 9 y la pregunta No. 10

Nota: Gréficas y datos tomados de la plataforma QuestionPro.com, la cual se empleé como

herramienta de recoleccién de los datos.
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Lo que deja una clara evidencia que las personas que conocen la empresa objeto de estudio
les gustaria encontrar los productos/servicios ofrecidos sobre cualquier otro aspecto. También se
pudo establecer claramente que las personas que tienen la posibilidad de ver fotos de los
productos/servicios ofrecidos tienen una mayor confianza al momento de comprar un producto

sobre uno que no cuenta con alguna foto o ilustracion.

Se pudo apreciar que el 96% de las personas que respondieron la encuesta y que conocen
el negocio de Adriana Ferreira Catering, les gustaria que la empresa contara con una pagina web
o red social, donde pudieran observar e identificar los productos/servicios ofrecidos. Teniendo en
cuenta lo anterior, se desarrollé una tabulacién cruzada entre la pregunta No. 9: ¢le gustaria que
Adriana Ferreira Catering tenga una pagina web o red social donde pueda observar los diferentes
productos/servicios que ofrece? y la pregunta No. 12: ¢;contrataria los productos/servicios de
Adriana Ferreira Catering por medio de la péagina web o red social o prefiere contactarla
directamente como lo hace actualmente? Con lo cual se pretendia identificar si dichas personas, a
las cuales les gustaria contar con una pagina web o red social, estarian dispuestas a contratar los
productos/servicios por ese medio o preferian seguir utilizando de la forma tradicional en que lo

vienen haciendo.

Al realizarse la tabulacion cruzada se evidencié como las personas que respondieron que,
“si” y “me da igual” serian las mas propensas a contratar los productos/servicios por medio de la
pagina web o red social. Fue asi mismo como el 75% contestd que “si” estarian dispuestos a

contratar los productos/servicios a traves de la pagina web o red social, el 14% respondio que
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preferiria contratar los productos/servicios como lo hace actualmente y el 11% restante respondid
que “me da igual”, ante la alternativa de contratar los productos/servicios, por medio de estos

nuevos canales o a través de la forma tradicional de contactarla directamente a ella.

Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 9y la pregunta No. 12

= No
Me da igual
m S|

Figura 6 Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 9y la pregunta No. 12

Nota: Gréficas y datos tomados de la plataforma QuestionPro.com, la cual se empleé como

herramienta de recoleccion de los datos.

La tabulacién cruzada deja clara evidencia que las personas que respondieron que, si les
gustaria que Adriana Ferreira Catering contara con una pagina web o red social donde pudieran
observar los diferentes productos/servicios, estarian dispuestos a contratar los productos/servicios
por medio de esos canales, diferentes a los que se estan empleando actualmente. Estos resultados
visiblemente muestran e indican el impacto que le podria traer a la empresa la incorporacion de
una pagina web o red social, donde no solo tendrian la posibilidad de vender y suministrar los

diferentes productos/servicios ofrecidos, sino que adicionalmente contaria con la posibilidad de
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observarlos, y apreciar las novedades, entre muchas otras cosas que estas redes sociales pueden

ofrecerle a la empresa objeto de estudio.

La incorporacion de una pagina web o red social le ayudaria a la empresa Adriana Ferreira
Catering a generar un mayor reconocimiento de la marca e igualmente a aumentar la red y el
volumen de clientes. Esta incorporacion es indispensable para que la empresa pueda crecer,
alcanzar nuevos mercados y no se quede atascada en los referidos y clientes recurrentes, el cual,
por su misma naturaleza, es un mercado muy limitado, a diferencia del que podria llegar a tener si

decide incorporar una pagina web o red social a su organizacion.
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7. El' Word of Mouth (WOM) en Adriana Ferreira Catering

De acuerdo con lo que se ha venido planteando en esta investigacion, este capitulo se centra en el
cuarto objetivo especifico el cual menciona que el word of mouth (WOM) es una herramienta
crucial para las ventas de Adriana Ferreira Catering. Este objetivo se llevd a cabo por medio de las
metodologias que fueron planteadas previamente, las cuales incluyen la encuesta (Anexo 1) que
se llevo a cabo y una entrevista detallada que se le realizé a la propietaria y administradora de

Adriana Ferreira Catering.

Después de entrevistar a la propietaria y administradora de Adriana Ferreira Catering sobre
los inicios del negocio y como se dio a conocer, se pudo evidenciar que el negocio habia nacido
de otro negocio muy similar que se Ilamaba Pittiscones, el cual llevaba mas de 30 afios de
funcionamiento en la ciudad de Bogota. En dicho negocio Adriana trabajaba de la mano de su
mama, y por diferentes aspectos y circunstancias de la vida se le dio la oportunidad de emprender
sola organizado un nuevo negocio, y decidié constituir lo que hoy en dia se conoce como Adriana

Ferreira Catering.

Desde que trabajaba en Pittiscones ha ido creando un buen nombre y ha sido conocida por
los excelentes productos/servicios ofrecidos. Su forma efectiva para darse a conocer, desde sus
inicios y desde que trabajaba en Pittiscones, fue por medio del WOM, el cual fue trayendo a mas
y mas referidos, que venian referenciados por clientes o personas que las conocian y recomendaban
plenamente los productos/servicios que ofrecian. EI WOM de manera directa e indirecta fue el

medio por el cual la empresa se dio a conocer y se ha dado a conocer durante los ultimos afios. Los
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testimonios de Adriana dejan una clara muestra y evidencia de como el WOM es y ha sido el
aspecto crucial y fundamental para que la empresa se diera a conocer y pudiera ir creciendo con el
paso del tiempo. Partiendo de lo sefialado anteriormente, se comprobd y se constaté que el WOM
es una herramienta crucial para el negocio y para su funcionamiento, lo que deja muy claro la

dependencia que este negocio tiene del WOM.

Analizando la encuesta realizada se pudo verificar que el 72% de las personas que
manifestaron que conocian el negocio de Adriana Ferreira Catering, respondieron indicando que
habian conocido la empresa por medio de un amigo. Teniendo en cuenta lo anterior, se desarrollé
una tabulacion cruzada entre la pregunta No. 3: ¢conoce a Adriana Ferreira Catering? y la pregunta
No. 5: ;cdmo conocid a Adriana Ferreira Catering? Donde se buscaba encontrar e identificar el

medio principal por el cual habian conocido a la empresa objeto de estudio.

Al llevarse a cabo la tabulacion cruzada se pudo evidenciar que el 72% de esas personas
respondieron que habian conocido a la empresa por medio de un amigo, el 12% por medio de un
familiar, el 9% por medio de un conocido, el 5% por otros referentes, en los que mencionaron
empleado y compariero de trabajo y un 1% restante por su novio o novia. Lo cual deja claro que el
medio por el cual el negocio se dio a conocer fue el WOM, que se generd entre amigos, familiares,
conocidos, etc. Este WOM demuestra, de alguna manera, como las ventas de la empresa estan
atadas directamente a la forma en que se dio y se ha dado a conocer el negocio. Esto también deja
en evidencia que el WOM fue, es y seguira siendo un factor crucial y fundamental para la empresa

Adriana Ferreira Catering.
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Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 3 y la pregunta No. 5

Familiar
= Amigo
m Novio/Novia
= Conocido
Otro

Figura 7 Tabulacion cruzada entre la pregunta No. 3 y la pregunta No. 5

Nota: Gréficas y datos tomados de la plataforma QuestionPro.com, la cual se empleé como

herramienta de recoleccion de los datos.

Lo que los resultados de la encuesta reflejan y lo que Adriana expresé relacionado con su
negocio, dejan claro que existe una marcada dependencia del WOM para darse a conocer y para
que el negocio perdure en el tiempo. Esto se debe a que el principal medio de comunicacion que
tiene hoy en dia Adriana son los referidos que Ilegan por medio de la recomendacién que le dan
algunos clientes que la empresa ha tenido en el pasado y que han quedado satisfecho con los
productos/servicios que recibieron. Este medio de comunicacion también fue el que los
encuestados manifestaron conocer, por ser el Gnico que se encuentra presente actualmente. Debido
a su naturaleza informal e interpersonal, el WOM es una fuente de comunicacion potencialmente

poderosa y creible (Harrison-Walker, 2001). Consecuentemente, en el desarrollo del presente
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estudio, queda muy claro el alcance y la importancia del WOM, como sistema efectivo y eficaz de

comunicacion, entre las personas y sus actividades sociales y comerciales.

Lo que las encuestas indican y dejan ver a simple vista es el impacto positivo que ha
tenido el WOM en la empresa objeto de estudio, donde se puede apreciar como una buena
recomendacion por parte de una o varias personas puede ayudar a expandir la red de clientes de la
empresa y asi mismo impulsarla a crecer. Anderson (1998) y Mazzarol, Sweeney y Soutar (2007)
sefialaron que el WOM positivo incluye relatar buenas experiencias, apoyar a la organizacion y
hacer recomendaciones. Dejando claro que el WOM positivo puede ayudar a influenciar y
potencializar una empresa. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede evidenciar que el WOM
positivo ha estado presente en la empresa desde sus inicios y ha sido la herramienta principal para

dar a conocer a la empresa y fomentar su crecimiento integral.
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8. Estrategia de Comercio Electronico en Adriana Ferreira Catering

Teniendo en cuenta los planteamientos que se han expuesto en esta investigacion, este capitulo se
enfoca en el objetivo general el cual hace énfasis en proponer una estrategia de comercio
electronico para incrementar el crecimiento de ventas de la empresa objeto del presente estudio.
Este objetivo se llevd a cabo después del analisis extenso de los objetivos especificos planteados

anteriormente.

Después de realizar un andlisis detallado de los resultados obtenidos en las encuestas y
en las entrevistas, se puede proponer una estrategia de comercio electrénico para el incremento de
las ventas de la empresa Adriana Ferreira Catering. Partiendo de lo anterior, la estrategia que se le
propone y sugiere a la empresa estudiada, es la implementacion e incorporacién de una red social
como lo es Facebook o Instagram, no solo porque los resultados de la encuesta van encaminados
hacia esa direccion, sino por el hecho de que son las dos redes sociales con mas usuarios activos
en Colombia. De acuerdo con un informe realizado por Hootsuite’s We Are Social en el 2018,
Facebook cuenta con 31 millones de usuarios activos cada mes e Instagram cuenta con 10 millones
de usuarios activos mensualmente. Dejando en evidencia el alcance que la empresa puede llegar a

tener al incorporar alguna de estas dos redes sociales.

Teniendo en cuenta la penetracion con la que cuentan estas dos redes sociales en
Colombia, en donde el 62% de la poblacion usa Facebook mensualmente y el 20% de la misma
poblacién utiliza Instagram mensualmente, es Optimo pensar que esta incorporacion le puede

ayudar a tener una mayor visibilidad de la marca, al contar con la presencia de alguna de estas dos
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redes sociales. Teniendo mayor visibilidad e implementando los servicios que estas dos redes
sociales tienen para ofrecerle a las cuentas enfocadas en negocios donde el perfil y el
relacionamiento es distinto al que una persona utiliza, podria traerle beneficios a la empresa

Adriana Ferreira Catering, los cuales se verian reflejados en el aumento de las ventas.

De la mano de la incorporacion de estas redes sociales, igualmente se propone la
incorporacion de medios de pagos digitales como lo son Daviplata, Nequi, Rappipay, entre otros,
para poder tener mayor disponibilidad de pagos y recaudos, y no estar sujeto Unicamente a la
transferencia o al pago en efectivo que se maneja actualmente. Esta estrategia se tomo en cuenta
después del analisis de los resultados, en donde se percibid la gran aceptacion que tienen estos
medios digitales por parte de los encuestados y los beneficios que le podrian traer o generar a la

empresa objeto de estudio.

Por otro lado, siguiendo con las estrategias planteadas anteriormente, se propone vincular
a laempresa Adriana Ferreira Catering con Rappi. Rappi es un Marketplace que conecta a usuarios
que quieren comprar comida preparada, ropa y virtualmente cualquier cosa con contratadores
independientes para cubrir esas necesidades (Linkedin, n.d.). Al vincularse con Rappi, los usuarios
que utilicen esa plataforma no solo podran ver los productos/servicios ofrecidos por la empresa
objeto de estudio, sino que también podran comprarlos por medio de esta. La incorporaciéon le
daria la posibilidad de cubrir zonas que actualmente no trabaja, por medio de los rappitenderos y
llegarle a un mercado nuevo que todavia no conoce la empresa analizada. Los rappitenderos cubren
grandes distancias, dependiendo del método de transporte utilizado, como lo son la bicicleta y la

moto, aumentandole de esa forma el alcance y la cobertura a la empresa Adriana Ferreira Catering.
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Esta vinculacion le traeria beneficios a la empresa mencionada en este trabajo de
investigacion, al estar esta enfocada plenamente en el Core del negocio y delegandole parte de la
logistica y proceso de entrega a Rappi. Con esta vinculacién se podrian aumentar
considerablemente las ventas de la empresa Adriana Ferreira Catering, ejecutando directamente el

objetivo general de esta investigacion.

47



9. Conclusiones y Recomendaciones

Para concluir, es importante mencionar que esta investigacion fue construida bajo la hipotesis de
buscar evidencias, por medio de un estudio de mercado, que permitiera analizar si la
implementacion de herramientas de comercio electronico (medios de pago electrénico y redes
sociales), pueden generar un incremento en las ventas de Adriana Ferreira Catering. Bajo estos
lineamientos, los hallazgos encontrados en esta investigacion van encaminados a comprobar esta
hipédtesis, dado que los resultados demuestran como la implementacidén de estas herramientas
efectivamente pueden generar un impacto positivo en la empresa analizada y por consiguiente
proporcionar un incremento en las ventas de la compafiia. Adicionalmente, las estrategias
encaminadas a resolver esta hipoOtesis dejan una puerta abierta para poder determinar si
efectivamente la implementacion de esas herramientas de comercio electronico, generan un
aumento en las ventas de la empresa objeto de estudio o si, por el contrario, la implementacién de

las mismas, no tiene efecto positivo alguno.

Por medio, de la investigacion realizada se buscaba determinar como y de qué manera, las
herramientas de comercio electronico pueden llegar a generar un aumento en las ventas de Adriana
Ferreira Catering. Mediante el desarrollo de los objetivos de la investigacion se buscaba identificar
cuéles eran las ventajas competitivas que Adriana Ferreira Catering tiene en la actualidad, para
posteriormente indagar sobre cuales son las herramientas de comercio electronico que mas le
pueden generar una efectiva y solida penetracién de mercado. Asi mismo y dentro de las
herramientas seleccionadas, indagar si la implementacion de redes sociales le puede generar un

incremento en las ventas. Finalmente se pretendia averiguar e identificar si el word of mouth
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(WOM), es una herramienta crucial y fundamental, para la actividad comercial de la empresa

investigada y objeto del presente estudio.

Por su parte, teniendo en cuenta los planteamientos antes mencionados, se pudo evidenciar
cuales son realmente las ventajas competitivas de Adriana Ferreira Catering. Fue asi mismo como
se lograron identificar las principales ventajas que actualmente tiene la compafiia. Definitiva y
claramente el word of mouth (WOM), ha sido y sigue siendo una herramienta clave y crucial para
esta empresa. Siendo esta la mas relevante, se procedid a indagar sobre cuales otras herramientas
de comercio electronico le podrian ayudar a alcanzar una mayor y mas amplia penetracion de

mercado y un incremento en las ventas.

Como se habia indicado anteriormente, mediante el presente trabajo de investigacion se
determinaron e identificaron las principales ventajas competitivas con las que cuenta actualmente
la empresa y que son las siguientes: 1. la calidad de la comida ofrecida y suministrada, 2. el alto
nivel de servicio percibido y 3. el precio competitivo. Lineamientos que siempre estuvieron
presentes en la propietaria y administradora de la empresa Adriana Ferreira Catering y que fueron

rectificados por medio de la encuesta (Anexo 1), que fue realizada.

También se evidencio como el word of mouth (WOM) desde los inicios de funcionamiento
de la empresa ha sido el medio principal por el cual la compafiia analizada se ha dado a conocer y
el alcance que le ha permitido obtener durante los Gltimos afios también ha estado influenciado por
el efecto que el WOM ha tenido. Ademas, por medio de los resultados y del analisis de las encuestas

se evidencié como la incorporacion de herramientas de comercio electronico pueden llegar a tener
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una alta aceptacion por parte de los clientes de Adriana Ferreira Catering y como estas
implementaciones le podrian traer beneficios que, a su vez, estan directamente relacionados con
el aumento en las ventas. Igualmente, los resultados obtenidos a traves de la encuesta y de las
entrevistas realizadas, muestran el alto grado de aceptacidn que las redes sociales pueden llegar a
tener en este tipo de negocio, como lo es el catering. Evidentemente las redes sociales impulsan el
comercio y los negocios. Adicionalmente quedo también demostrado que los clientes y
consumidores estan totalmente dispuestos a realizar sus pagos a traves de medios digitales como

lo son: Daviplata, Nequi, Rappipay, entre otros.

Finalmente, se termind proponiendo una estrategia de comercio electronico que estuviera
encaminada en los hallazgos encontrados en la investigacion. Consecuentemente se plantea como
alternativa comercial y como estrategia del negocio, la incorporacion de una red social como lo es
Facebook o Instagram, debido a la alta penetracion de mercado con la que cuentan hoy en dia esas
dos redes sociales en Colombia. También, se propuso incorporar diferentes medios de pagos
digitales, como lo son Daviplata, Nequi, Rappipay, etc, debido a la gran aceptacion que se percibid
en los resultados de las encuestas, para estos sistemas de pago. La Gltima propuesta sugerida en la
presente investigacion fue la de vincular a la empresa Adriana Ferreira Catering con Rappi, un
conocido Marketplace, que ha ido creciendo exponencialmente durante los ultimos afios y que le
ayudaria a la compafiia a expandir su cobertura y su actual red de clientes. Al incorporarse en esta
nueva plataforma digital, teniendo en cuenta el andlisis realizado, Adriana Ferreira Catering

obtendria grandes y multiples beneficios.
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Las recomendaciones que se pueden plantear después de desarrollar esta investigacion
dejan una clara evidencia del alcance que las empresas de catering pueden tener en nuestro pais.
Es importante resaltar que de las 126 personas que respondieron la encuesta, 26 manifestaron que
no conocian la empresa de Adriana Ferreira Catering. Teniendo en cuenta lo anterior, se llevd a
cabo una tabulacién cruzada entre la pregunta No. 3: ;conoce a Adriana Ferreira Catering? y la
pregunta No. 4: ;es mas probable que use un servicio de catering que tiene presencia en las redes
sociales sobre uno que no? Lo que se buscaba establecer con esta muestra era identificar las
caracteristicas y aspectos que consideraban esas personas que no conocian a Adriana Ferreira

Catering, al momento de interactuar y entrar en contacto con una empresa de catering.

Al ejecutarse la tabulacion cruzada se pudo evidenciar como el 59% de las personas
respondieron que “si” es mas probable que usen un servicio de catering que tiene presencia en las
redes sociales, sobre uno que no tenga presencia en las redes sociales; el 8% respondieron que
“no” es mas probable que usen un servicio de catering que tiene presencia en redes sociales y el
33% que “me da igual”, si usan un servicio de catering que tiene presencia en las redes sociales o
no. Lo cual deja en evidencia que el 92,3% de los clientes potenciales, incluyendo a las personas
que contestaron “me da igual”, usarian un servicio de catering que tiene presencia en las redes

sociales y ampliamente lo prefieren sobre otro servicio que no tenga presencia.

Lo sefialado anteriormente y a lo largo del estudio de este trabajo de investigacion
demuestra y comprueba que la implementacion de estas redes sociales puede ayudar a impulsar
una empresa de catering, al estar el cliente o consumidor méas dispuesto en usarlo, si este cuenta

con presencia en redes sociales. Con lo que se podria buscar implementar no solo en la empresa
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de Adriana Ferreira Catering, sino también en cualquier otra empresa de catering que no cuente
con presencia en alguna red social. Esta implementacion le ayudaria a la compafiia a tener mas

visibilidad de la marca, aumentar el niimero de clientes, e inclusive a aumentar sus ventas.

Por otro lado, en los mdltiples hallazgos encontrados en la presente investigacion, se pudo
evidenciar que dentro de las personas que recomiendan a Adriana Ferreira Catering, la gran
mayoria genera una sensacion de confianza, al momento de identificar la empresa analizada. Ante
este hecho, seria muy oportuno y provechoso transmitir esa sensacion de confianza, en diferentes
estrategias de comunicacion que se implementen en las redes sociales seleccionadas por la
empresa. No solo por el alcance que pueden llegar a tener, sino como lo afirman Kaplan y Haenlein
(2010), las redes sociales han sido el fendmeno mas influyente de comunicacion de las dltimas
décadas. El propdsito y objetivo que se quiere alcanzar, por medio de las fotos o videos que se
coloquen en esas redes sociales, es el de transmitir esa misma sensacion de confianza que hoy en
dia tienen los clientes y que los hace regresar a la empresa y contratarla nuevamente. Esa estrategia
de comunicacion deberia estar enfocada en aspectos que les transmitan confianza a los clientes
potenciales/consumidores, para que de ese modo esa sensacion siga perdurando con el tiempo,

como ocurre actualmente.

Finalmente, se recomienda que se haga efectivo los planteamientos y hallazgos
encontrados en esta investigacion, para que la empresa objeto de estudio pueda determinar y
comprobar si realmente son eficaces dichos enunciados, si le representan un valor agregado a la
empresa, y si estos le pueden llegar a generar un aumento en las ventas. Para investigaciones

futuras se recomienda implementar diferentes herramientas de comercio electronico dentro de
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empresas de catering, para de esa forma poder medir, valorar y testificar el alcance y los beneficios

que estas pueden tener en todas las empresas consultadas.
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ANEXos

Anexo 1 Encuesta

Las respuestas de su encuesta seran estrictamente confidenciales y los datos de esta investigacion

serdn usados para una monografia de investigacién. Su informacién seré codificada y permanecera

confidencial. Todas las respuestas son completamente an6nimas.

Muchas gracias por su tiempo v su ayuda.

1. ¢Cual es su género?
I. Hombre
ii. Mujer
2. ¢Enqué rango de edad se encuentra?
i. Menor a 18 afios
ii. 19 — 25 afios
iii. 26— 32 afios
iv. 33 — 39 afios
V. 40 afios 0 mas
3. ¢Conoce a Adriana Ferreira Catering?
i. Si
ii. No
4. ¢Es mas probable que use un servicio de catering que tiene presencia en las redes sociales

sobre uno que no?
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i. Si
ii. No
iii. Me da igual
¢Como conocio a Adriana Ferreira Catering?
I. Familiar
ii.  Amigo
iii. Novio/Novia
iv. Conocido
V. Otro
¢Le recomendaria a Adriana Ferreira Catering a otras personas?
i. Si
ii. No
¢Por qué recomienda a Adriana Ferreira Catering?
i. Por la calidad del servicio
ii. Por la calidad de la comida
iii. Relacion precio calidad
iv. Por la presentacion de la comida
V. Otro
¢Cuando tiene un almuerzo, comida, 0 evento importante en su casa u oficina a quien
contrata para que le haga el evento?
I Lo hace usted personalmente
ii. Contrata a Adriana Ferreira Catering

iii. Contrata a otra persona
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9. ¢Le gustaria que Adriana Ferreira Catering tenga una pagina web o red social donde pueda
observar los diferentes productos/servicios que ofrece?
i. Si
ii. No
iii. Me da igual
10. ¢Con la implementacion de una pagina web o red social en Adriana Ferreira Catering que
esperaria encontrar?
i.  Comprometerse mas con la marcay con la historia de la marca
ii. Los productos/servicios que ofrece
iii. Novedades/promociones a través de las historias (Insta/FB)
iv. Mostrar/compartir mis experiencias con otros amigos

V. Sentirme bien con las ordenes que hice en el pasado

vi.  Ver reviews de las experiencias que han tenido otros clientes
vii.  Ver fotos o videos de los eventos realizados en el pasado
viii.  Top of mind

iX. Sorteos de los productos o servicios
X.  Numero de contacto
11. ¢ Seria un valor agregado pagar por otros medios como Daviplata, Nequi, Rappipay, etc?
i. Si
ii. No
ilii.  Medaigual
12. ;Contrataria los productos/servicios de Adriana Ferreira Catering por medio de la pagina

web o red social o prefiere contactarla directamente como lo hace actualmente?
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i. Si
ii. No
iii. Me da igual
13. ¢{Cuando piensa en Adriana Ferreira Catering qué sensacion le genera?
i.  Confianza
ii.  Tranquilidad
iii.  Seguridad
iv.  Alegria
V. Hambre
14. ; Usted ha contratado servicios de catering de otras empresas?
i. Si
ii. No
15. ¢ Qué le gusto de los servicios que le ofrecio esa empresa de catering?
i. Calidad
ii. Precio
iii. Relacion precio calidad

iv. Presentacion
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