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Resumen ejecutivo

Limerence es una iniciativa empresarial que ofrecerd un servicio enfocado a las parejas y

solteros, esta iniciativa pretende brindar una experiencia en un espacio bar-restaurante adecuado con un
ambiente comodo, sencillo y roméantico para el establecimiento de relaciones amorosas, donde se brindaran
alimentos y bebidas en conjunto con material decorativo como globos, flores, velas, entre otros, que
permitiran una experiencia personalizada al entretenimiento de parejas y solteros bajo la premisa de generar
espacios que recuperen el establecimiento de relaciones alejadas del entorno digital y remontar una
experiencia de emociones en un espacio genuino, la iniciativa apoyara su operacion con un aplicativo movil
gue permitira facilitar el proceso de compra, pero este no interferira en la experiencia que se desea brindar
de manera presencial ya sea a domicilio o en las instalaciones del bar-restaurante.
En conformidad con la propuesta de valor antes mencionada, el presente documento evidencia la
construccién del plan de negocios respectivo, el cual se desarrolla a partir de 10 modulos. El primer médulo
es la investigacion de mercados que abarca un anélisis de la industria, incluyendo los competidores directos
e indirectos, analisis de diferentes sectores con relacién a la iniciativa como el politico, demogréfico,
econdmico, sociocultural, tecnolégico y ambiental, en este mismo médulo se realiza una investigacién de
fuentes primarias teniendo como herramienta la encuesta, estudio que permitira perfilar a los clientes
potenciales con variables geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales y aportara los datos

necesarios para entender los rasgos caracteristicos del mercado y sus consumidores.

Después de esta investigacion esta el segundo médulo de direccionamiento y planeacion estratégica,
en el cual se hace uso del modelo DOFA para determinar la situacién en la que se encuentra la iniciativa
empresarial y de esta forma tener claridad de factores relevantes que se encuentran a raiz de la situacion
actual en el mercado, este modulo aportara la informacion que servira para disefiar estrategias con el fin de

permanecer estables y en crecimiento.

Paso seguido se determina el tercer modulo oferta de valor para resaltar los atributos que caracterizan
a la iniciativa, aspectos relevantes que aportan un diferencial y valor para el publico objetivo,
posteriormente se realiza el cuarto moédulo manual de marca con el fin de establecer la identidad, los valores
y la personalidad que la representan, este manual es de gran facilidad para tener parametros en el uso de la

marca y sus aplicaciones con otras.

Se continta con el quinto médulo en el cual esta la estrategia del mix de marketing donde se establece
la estrategia de precio en relacion con el perfil del cliente y su nivel socioeconémico, asi como con el valor
diferencial y calidad que entrega la marca, después esta la estrategia de distribucién donde se establece el
tipo de cobertura, la logistica, relacion con los proveedores, sistema de inventarios y trazabilidad del

servicio, sigue la estrategia de comunicacion la cual tiene presente el perfil de los clientes y los medios
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mas usados por estos, en esta se analiza el mix de comunicacién mas adecuado, las tacticas que se usaran
y se establece el presupuesto para comunicaciones, por Ultimo esté la estrategia de servicio en donde se
analiza la comunicacion, la tipologia de clientes, el manejo de PQRs y propuestas innovadoras para el

servicio al cliente, este mddulo aporta lo fundamental para lograr el posicionamiento de la marca.

Después del mix de marketing prosigue el sexto médulo produccion y operacion donde se elaborara
la ficha técnica del servicio, la descripcion de los procesos, el plan de produccion y estimacion de la
demanda, plan de compras, costos de produccion e infraestructura, todos estos elementos aportan los
aspectos tecnicos relevantes para el correcto funcionamiento de la iniciativa, ya que en conjunto hacen
posible la prestacién del servicio.

De la mano con lo anterior, sigue el séptimo mddulo organizacion en el cual se presenta la cadena
de valor, el organigrama y manual de funciones para cada cargo, esto permite tener claridad en la estructura
de la empresa y el papel que desarrolla cada area en la misma, asi como la importancia de la sincronia de
toda la cadena para que el servicio cumpla con la promesa de valor.

Paso seguido se realiza el octavo modulo de las finanzas desde el afio uno hasta el afio cinco de la
iniciativa, se proyectara el escenario financiero con el fin de evaluar la estabilidad y viabilidad econémica
de la empresa, aportando la informacién numérica necesaria que genere solidez a largo plazo, es de resaltar
que la financiacion para finca raiz se basa de la adecuacion de un espacié arrendado y el pago de este canon
mensualmente, para los 2 primeros meses se dispondra de un recurso de 9.500.000 para suplir el canon'y
para la adecuacion del espacio se destinaron 60.000.000, ambos recursos hacen parte de 113.300.000 con
los que se iniciara la empresa.

Se prosigue con el noveno modulo donde se realiza un estudio legal para tener el conocimiento
sobre los permisos y licencias que deben otorgar las entidades encargadas con el fin de que el bar-
restaurante pueda tener sus puertas abiertas al publico y goce de todos los requerimientos legales para su
actividad, este moédulo aporta todas las herramientas legales que permiten cumplir con los requisitos
esenciales para este tipo de establecimientos y requisitos relacionados con la proteccion de marca y creacion
de empresa en Colombia.

Por ultimo, esté el décimo mdédulo de los impactos econémicos, sociales, regionales y ambientales
de la iniciativa, donde se describe los beneficios que este emprendimiento deja en los entornos
anteriormente mencionados, resaltando la responsabilidad y preocupacion por el bienestar de todos los

involucrados, de esta manera aportando aln mas valor a la propuesta.
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Introduccion
En las ltimas décadas las relaciones interpersonales se han transformado gracias al fendmeno de la
globalizacion que trajo consigo avances tecnoldgicos que facilitaron al ser humano la aproximacion al otro,
pero al mismo tiempo desarrollé una problematica social que estd generando crisis en la humanidad y es
el miedo a relacionarse en un contexto real, como lo afirmo el sociélogo polaco-britanico Bauman: “Todo
es mas facil en la vida virtual, pero hemos perdido el arte de las relaciones sociales y la amistad” (citado

de Alvarez, 2013).

Esta distorsion de las relaciones sociales ha traido consigo problemas subyacentes como lo es el
mal entendimiento del autoconcepto gracias a las interacciones en redes sociales y el individualismo
reflejado en el creciente narcisismo debido al nivel de reconocimiento en plataformas digitales,
manteniendo al individuo en un mundo superficial, esto lo afirma la declaracion hecha por el ex jefe de
crecimiento de usuarios de Facebook Palihapitiya (2018) quien expresa que “Facebook fomenta la
popularidad fingida y fragil” aceptando también Parker (2017) otro ex ejecutivo de esta red social, que
Facebook “Fue desarrollado para ser adictivo (...) mediante un circuito de retroalimentacion de validacion
social, que explota las debilidades de la psique humana” (citado por Pérez, 2018); finaliza Palihapitiya
(2018) diciendo: “Hemos creado herramientas que estan desgarrando el tejido social de como funciona la

sociedad”.

Esta problemética de individualismo ha hecho que al ser humano se le imposibilite la vida en
sociedad, generando que cada dia haya mas personas solteras en el mundo como lo indica el Pew Research
Center de Estados Unidos afirmando que las tasas de divorcio aumentan y los matrimonios disminuyen en
estos Gltimos afios, con una estimacion de que el 25% de la poblacion estadounidense nunca se casara,

reflejandose esto en mas paises de Asia, América del Sury Europa (Velazquez, 2019).

“Otros porcentajes que reflejan esta problematica segun Smith-Hefner, profesora de antropologia
de la Universidad de Boston son que en Asia la proporcion de hogares unipersonales en Japon,
Corea del Sur y Taiwan es actualmente de alrededor del 33%, 24% y 22%, respectivamente (...)
varias ciudades de Europa acaban de cruzar el umbral del 50% de los hogares ocupados por una
sola persona (...). Vemos tendencias similares en Sudameérica, Australia y el Medio Oriente (...) y
paises como Iran, Turquia y Arabia Saudita hacen un cambio drastico a una sociedad de solteros
con tasas de divorcio que aumentan rapidamente, mientras que la edad del primer matrimonio esta

aumentando rapidamente.” (Velazquez, 2019).

Colombia no es ajena a esta problematica global, a pesar de ser un pais caracterizado por su calidez

humana y cultura de felicidad en 2018, finalizaron 23.422 matrimonios, un 2% mas que el 2017, segun
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datos de Supernotariado; “se disuelve 64 uniones en promedio diariamente durante el afio 2018 siendo

Cundinamarca de los departamentos con mayor cantidad de estos casos” (Portafolio, 2019).

En relacion a esta problemaética de relacionamiento se describirdn a continuacién las consecuencias
de este fendmeno tales como el suicidio siendo una de las méas alarmantes, la infelicidad, baja natalidad -
baja contaminacion y adiccion a la web. Segtin la OMS (2019) “se suicidan alrededor de 800.000 personas
en todo el mundo al afio”, principalmente entre los 15 y 29 afios de edad y los lugares donde mas se
presentan los suicidios son paises en desarrollo que presentan constantes dificultades sociales, estas cifras
superan la mortalidad causada por guerras y homicidios. Para Colombia segun el Dane (2017) el suicidio
se encuentra como la tercera causa de muerte seguido de homicidios y accidentes, y quienes mas se suicidan
son los hombres. Por su parte Forensis (2018) afirma que las tasas de suicidio han venido aumentando
progresivamente en la Gltima década por cada 100.000 habitantes, ya que se paso de un porcentaje de 4,53

en el afio 2009 a 5,93 suicidios en el afio 2018.

Gonzélez (2018) afirma que “La principal causa del suicidio en los jovenes en Colombia son las
rupturas amorosas, la segunda son las enfermedades mentales, seguido de los problemas econémicos y la
falta de empleo, segun el Gltimo informe Forensis de Medicina Legal”. En relacion con lo anteriormente
planteado sobre el individualismo, la causa de suicidio por rupturas amorosas puede ser una consecuencia
de lo dificil que se han tornado las relaciones sociales a través del tiempo gracias a dicha burbuja individual
gue han creado plataformas virtuales, por ello, esto se puede ver reflejado en el no saber como manejar la
vida amorosa y la sensacion de soledad futura e incapacidad de poder volver a forjar lazos con alguien mas,

debido al distanciamiento disfrazado de acercamiento que nos brinda la vida virtual.

De modo semejante a lo anterior esta la infelicidad la cual es un sentimiento muy comun en ocasiones
cotidianas del ser humano, pero cuando este sentimiento permanece prolongadamente a través del tiempo
y se expande del plano individual a un plano grupal, empieza a existir un verdadero problema en torno a
una sociedad infeliz y es de suma importancia combatir las causas ante un fenémeno de tal magnitud. Segun
Ipsos (2019) en su reciente investigacion “Global happiness study” los tres paises mas infelices el mundo
son Argentina, Turquia y Japon, Colombia se encuentra en un nivel de felicidad del 58% para el 2019, entre
las causas que mas propiciaban la infelicidad se presentaron la falta de tiempo disponible, el bienestar del
pais y encontrar a una persona con quien estar, teniendo esta Gltima relacién directa con la problematica.
En el mundo hay un promedio de 300 millones de personas que sufren depresién, siendo esta fiel
representante de la mayor tasa de morbilidad mundial y presentandose principalmente en las mujeres (OMS,
2018).
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El tema de los dispositivos electronicos son un factor determinante en el sentimiento de infelicidad
como lo publicé en un articulo de investigacion de la psic6loga Twenge profesora en la universidad de San
Diego “Todas las actividades que no implican una pantalla se vinculan a una mayor felicidad, mientras que
aquellas actividades relacionadas con el uso de pantallas se vinculan a una menor felicidad: los adolescentes
gue pasaban mas de cinco horas diarias en Internet eran hasta dos veces mas propensos a ser infelices
respecto a aquellos que pasaban menos de una hora al dia” (Méndez, 2018). Nuevamente reafirmando el

problema de sociabilidad en quienes han dejado que los dispositivos méviles penetren su vida a diario.

La natalidad mundial ha decrecido sustancialmente en las dltimas décadas, teniendo un contraste
de 36.106 por cada mil personas en 1965 a 18.735 por cada mil personas en el 2017, pronosticando un
comportamiento similar para los afios siguientes (Banco Mundial, 2017). Paralelamente Colombia tuvo una
tendencia similar al resto del mundo con una natalidad 44.904 por cada mil personas en 1960 y finalizando
en 2017 con 14.925 por cada mil personas, poniendo en evidencia un notable cambio en el nivel de natalidad
a través de los afios (Banco Mundial, 2017). Las causas y consecuencias son varias, que van desde
implicaciones en las economias como desequilibrio entre la poblacién joven y anciana en factores como el
cubrimiento de empleo o sostenibilidad en prestaciones sociales, hasta factores mas personales como mayor
acceso a la anticoncepcion y mayor participacion de mujeres en la educacion y el trabajo (BBC News,
2018). Esta baja tiene factores tanto positivos como negativos y no cabe duda que la tecnologia tiene
implicaciones en esto por los factores ya mencionados. A raiz de la baja natalidad también se considera que
hay un menor impacto de la contaminacién por la poblacién humana porque “cada individuo deja una huella
de carbono segln su alimentacion, movilizacion, uso de aparatos electronicos, entre otras acciones” (Gallo,
2018).

Y como se podria esperar del excesivo individualismo y uso inadecuado de la tecnologia ya existen
clinicas especializadas en tratar adictos a la web o a pantallas. China fue uno de los primeros en etiquetar
la “adiccion a Internet” como un trastorno clinico (Shlam y Medalia, 2014). En un centro de rehabilitacion
en Washington para el uso disfuncional de internet segin El psic6logo norteamericano Alter (2017)
“desarrollan habilidades sociales, hacen ejercicio, aprenden a regular emociones”, aspectos que deberian
ser naturales en el ser humano y deberian ser aprendidos a lo largo de la vida, pero el internet y dispositivos
electronicos modificaron esto de manera disruptiva y por eso se ve a personas con mala salud mental y sin

haber desarrollado aspectos de su vida tales como la vida en pareja.

Ya con el previo conocimiento del contexto en torno a la problemética de relacionamiento, el
presente documento da razén sobre el plan de negocios disefiado en torno a la idea de emprendimiento, la
cual consiste en un Bar-Restaurante que ofrecera un servicio enfocado a las parejas y solteros, brindando

una experiencia en un espacio con un ambiente cémodo, sencillo y romantico para el establecimiento de
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relaciones amorosas, donde se brindaran alimentos y bebidas en conjunto con material decorativo como
globos, flores, velas, entre otros, que permitirdn una experiencia personalizada al entretenimiento de parejas
y solteros bajo la premisa de generar espacios que recuperen el establecimiento de relaciones alejadas del
entorno digital y remontar una experiencia de emociones en un espacio genuino, la iniciativa apoyara su
operacién con un aplicativo mavil que permitira facilitar el proceso de compra, pero este no interferira en
la experiencia que se desea brindar de manera presencial ya sea a domicilio o en las instalaciones del bar-

restaurante.

De acuerdo con lo anterior esta propuesta de emprendimiento se justifica en su importancia, ya que
la creacion de espacios sanos 'y exclusivos para el relacionamiento humano son un gran beneficio para la
sociedad porque se brindara la oportunidad de recuperar aquellas practicas de relacionamiento amoroso que
se han venido perdiendo a través del tiempo, con esto se pretende mitigar aquellos factores negativos
subyacentes de la falta de relacionamiento humano mientras que paralelamente se incentiva la salud y
cultura en la aplicacién, dando un acompafiamiento completo en las diferentes facetas humanas que se ven

reflejadas en la forma de compartir con los demas.

Debido a que en Colombia no existe un formato de bar desarrollado con las caracteristicas expuestas,
es una gran oportunidad desarrollarlo con la academia, ya que al ser tan sensible al comportamiento
humano necesita conocimiento apropiado, ademas permitira dejar un referente de construccion de negocios
gue contribuyen positivamente a la vida social del ser humano y un futuro perfeccionamiento a nuevas

tendencias o ideas relacionadas.

Se espera propiciar un escenario competitivo en torno a ideas de negocio que contribuyen a la
sociedad e invitar al sector empresarial a generar y desarrollar propuestas que no perjudiquen ninguna
dimension del ser humano, sino que por el contrario contribuyan positivamente a su crecimiento.
Adicionalmente como profesional es un reto y privilegio el poder desarrollar este tipo de iniciativas que
permiten darle un giro de 180 grados a los modelos de negocio tradicionales de relacionamiento social

tanto fisicos como virtuales para incentivar en esta industria la ética en torno al bienestar del consumidor.
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Objetivos

Objetivo General:

Desarrollar el plan de negocio para la creacion de un bar-restaurante que genere un relacionamiento sano

y propicio en la ciudad de Bogota.

Objetivos especificos:

- Entender las actuales necesidades de relacionamiento en la poblacion bogotana.
- Construir la propuesta de valor conveniente para las necesidades del consumidor.

- Desarrollar cada uno de los médulos del plan de negocio

1. Investigacion de mercados
1.1 Justificacion
En la actualidad la afectividad es parte fundamental de las relaciones que sostienen las marcas con
sus clientes ya sea explicita o implicitamente, llenar de emocionalidad y sentimientos al consumidor se ha

convertido en la nueva estrategia competitiva con la que las empresas buscan destacarse, indudablemente
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las marcas que supieron entender esto tiempo atras, son las que hoy en dia tienen la delantera a nivel global,
ejemplo de ello es MINI o Apple que indudablemente gozan de una gran comunidad global que las respalda
y fortalece, mas explicitas hay industrias dedicadas al web cam o pornografia que son ejemplos de la
comercializacion de la vida intima, haciendo del mercado afectivo un fendmeno y estrategia comercial en

donde se debe considerar los parametros saludables para el ser humano.

Segln Alfama, Bonay Callén (2005) El capitalismo actual es el resultado de la transformacion que
se dio a raiz de la tecnologia y globalizacidn, ya que cambiaron el nucleo de la produccion de una industria
fordista a una regida por la afectividad, donde ese nucleo se centra en los servicios y manejo de la
informacién para crear una relacion de lealtad entre marcas y clientes. En este sentido el uso de las TIC es
fundamental en la virtualizacién de las emociones y sentimientos, asi como en la transformacién de las

relaciones actuales. (Alfama, 2005)

Debido a la exposicién que ha tenido el ser humano a la digitalizacion y sobrecarga informativa,
las relaciones humanas han cambiado drasticamente, el no saber equilibrar el mundo virtual con el real y
sumado a ello la exposicién a miles de estrategias comerciales que invaden la cotidianidad del ser humano,
han convertido la vida social en un juego de exposiciones principalmente virtual. Segun el portal de
estadisticas Statista (2019), para el afio 2017 un estudio realizado en Estados Unidos por investigadores
del Departamento de Sociologia de la Universidad de Stanford a parejas heterosexuales, Internet es el
medio mas usado para conocer gente 0 encontrar pareja, por encima de la familia y los amigos, a

continuacion se muestra el resultado de la investigacion. (Ver grafico 1)

Grafico 1. Apps de citas, forma preferida para encontrar pareja 1995-2017.
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Fuente: Statista (2019). En U.S. las parejas se conocen en linea.
Es incontrolable que las nuevas generaciones tengan preferencias en herramientas virtuales para
buscar una pareja, como se evidenci6 en la anterior gréafica, donde la tendencia de consumo cada vez mas
va encaminada a los medios virtuales, es por ello que un buen uso de estas herramientas mediante propuestas

sanas para los consumidores ayudara a equilibrar el manejo del relacionamiento humano en la actualidad.

El fortalecer las relaciones amorosas, permite afianzar varias facetas del ser humano gue hoy en
dia se muestran fragiles ante el agitado ritmo de la sociedad actual, y que debido a la penetracion de la
tecnologia en aspectos como; las relaciones interpersonales, actividades cotidianas y exceso de
informacién, el vivir se simplificé a tal punto de perder la esencia de lo genuino, como lo afirm6 Suarez
(2009) “Pareceria que en la sociedad del rendimiento, la proximidad y cercania ya no son suficientes para
gue hombres y mujeres, trabajadores y consumidores, encuentren, construyan y mantengan relaciones
amorosas en sus propios espacios locales”, esto refleja la inminente necesidad de lo inmediato que nos ha
implantado la tecnologia, desvirtuando procesos mas lentos y esfuerzos mas grandes, que a su vez hacen

perder la emocionalidad de procesos naturales como la vida amorosa.

Segiun el DANE en Colombia, “los hogares unipersonales pasaron de 11% en el Censo de 2005 a
18% en 2018” (Dinero, 2018), tendencia que se puede interpretar como un creciente fenomeno de soledad
e individualismo que hoy se ve reflejada en la composicion familiar Colombiana que se ha caracterizado
por ser numerosa, “La estructuracion de la familia estd en crisis y su preservacion esta encaminada a su
individualizacion, es decir, a la creacion y reproduccion de unidades familiares autodefinidas y auto
realizadas.” (Suarez, 2009).
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Es pertinente ante este fendmeno de individualismo actual generar soluciones que mitiguen las
consecuencias sociales por la falta de un relacionamiento amoroso sano, debido a que “segtin el ultimo
informe Foresis de Medicina Legal la principal causa del suicidio en los jovenes en Colombia son las
rupturas amorosas” (Macea, 2018), este dato expone la incapacidad que hoy en dia tiene el ser humano de
sobrellevar situaciones del relacionamiento amoroso, al punto de ver mayor viabilidad y facilidad en

acciones como el suicidio.

Es por lo anterior que la creacidn de espacios sanos y exclusivos para las relaciones amorosas son
un gran beneficio para la sociedad, ya que se brindara la oportunidad de recuperar aquellas practicas de
relacionamiento sentimental que se han venido perdiendo a través del tiempo, con esto se pretende mitigar
aquellos factores negativos subyacentes de la falta de relacionamiento amoroso como la depresion y baja
autoestima, entre otros, mientras que paralelamente se incentiva la salud y cultura en una aplicacion para

un buen desarrollo del ser humano.

1.2 Antecedentes

Colombia es un pais reconocido por su calidez humana, pero no esta exento de presentar problemas
de relacionamiento amoroso, que a menudo se reflejan en nuevas tendencias de la concepcién familiar, ya
que un aspecto como la vida amorosa y su configuracion a través del tiempo, influenciada por diversos
factores dan como resultado una nueva conformacion de la estructura familiar, es asi como de acuerdo con
Suarez (2009):

“(...) el replanteamiento ideoldgico-cultural de la familia, es un fenémeno social que
si bien tiene una mayor incidencia en las familias urbanas de las metrdpolis avanzadas, también se
produce en las familias de las zonas urbanas de los paises en vias de desarrollo y en espacios rurales,
donde las familias se ubican dentro de dinamicas de negociacién de su vida familiar ante la
fragilidad del empleo, la precariedad del ingreso, la profesionalizacion de sus miembros, las

aspiraciones economicas para la movilidad social, la renovacion del amor, etcétera”(p.3).

Para suplir la necesidad de relacionamiento amoroso, actualmente existen diferentes negocios
tanto virtuales como fisicos, entre aplicaciones de citas, clubes, agencias matrimoniales, pornografia,
webcam, sex shop, entre otros, que buscan suplir la misma necesidad de manera diferente, en donde lo
afectivo no solo esta reflejado como una estrategia comercial, sino que esta mucho mas explicito como un

valor propio del producto.

Una de las plataformas méas conocidas en los Gltimos afios es Tinder orientada a conocer gente
nueva para concretar citas mediante un sistema que permite hacer match a dos personas solo cuando ambas

se muestran interesadas el uno por el otro, resaltando que no habra estrés ni rechazo (Tinder, 2019). No hay
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seguridad ya que esta corre por cuenta de los usuarios y gran parte de estos lo toman como una herramienta
para lograr tener relaciones sexuales, por otra parte, sigue anulando el proceso natural de conocer a alguien
y se pierde emocionalidad en las relaciones al ser tan sencillo y accesible. Parecidas a esta aplicacion esta
Bumble con la misma tematica, sweatt que es para personas fitness y Grindr que es para hombres

homosexuales o bisexuales.

Segun el portal de estadisticas Statista (2018), Tinder para el tercer trimestre de 2018 creci6 un
29%, siendo la aplicacion de relacionamiento més descargada. (Ver gréafico 2)

Grafico 2. Millones de usuarios de pago de la aplicacion de citas Tinder en todo el mundo 2015-

2018.
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Fuente: Statista (2018). Tinder supera los 4 millones de usuarios de pago en el mundo.

La anterior gréfica muestra el potencial crecimiento de esta industria de aplicaciones de citas
histéricamente desde el 2015 hasta el 2018, también evidenciando las tendencias de consumo actual. Segln
la seccion dinero de Microsoft News (2020) Tinder en conjunto con las plataformas de citas Meetic y Match
del grupo Match generaron en 2019 la cifra de 2051,3 millones de dolares.

De manera similar pero mas interactiva esta Omegle chat, una pagina que conecta personas
aleatoriamente mediante un video en tiempo real para entablar conversaciones y conocerlas (Omegle, 2019),
cumple la misma finalidad de las anteriores aplicaciones, y nuevamente es cuestionable la seguridad y el
contenido que se pueda encontrar ya que no todas las personas entran con un mismo propasito.

Con un enfoque més especifico y concreto esta la plataforma de citas Seeking Arrangement “Donde
la gente bella y exitosa impulsan relaciones mutuamente beneficiosas” (Seeking Arrangement, 2019) siendo
un espacio donde los participantes tienen claro que se buscan beneficios principalmente econémicos mas

gue sentimentales, los participantes se dividen entre Sugar Daddies o Sugar Mommas; hombres y mujeres

23



adinerados y exitosos que estan dispuestos a suplir necesidades y deseos, y Sugar Babies que también
satisfacen necesidades de los  Sugar Daddies 0 Mommas. La pagina enfatiza en la honestidad que tienen
estas relaciones y al tener un enfoque claramente identificado la hace una de las mas coherentes,
transparentes y concretas.

Por ultimo, esta Colombian Cupid, una compafiia con una trayectoria de 20 afios, especializada en
“una variedad de sitios de citas de nicho basados en etnicidad, religién, apariencia fisica, intereses
especiales, estilo de vida y mas” (Colombian Cupid, 2019) sus mercados se encuentran en Medio Oriente,
Asia, América y Europa. En su pagina web muestra testimonios de personas que han encontrado el amor

gracias a esta plataforma y ya cuenta con una aplicacion para Smartphones.

Las anteriores fueron algunos ejemplos de aplicaciones o plataformas virtuales de relacionamiento
amoroso que actualmente son conocidas por su facilidad de acceso, las empresas con presencia fisica no
cuentan con un reconocimiento elevado, a pesar de que la mayoria también cuentan con péagina web. En
Colombia se pueden encontrar algunos clubes de solteros, por lo general organizan encuentros o asocian a
dos participantes de acuerdo al perfil que desean, los sitios web se perciben de manera clandestina ya que

estan desactualizados y con poca informacién, algunos de ellos se exponen a continuacion.

Uno de los sitios mas relevantes es Speed Dating Colombia, segun el sitio oficial los lugares de
encuentro no son propios de la empresa, sino que han hecho alianzas estratégicas con algunos
establecimientos agradables y conocidos en las diferentes ciudades para realizar los eventos, su
segmentacion va mayormente enfocada en clasificar a los participantes por su nivel académico, profesional
y edades; en cuestion de seguridad las personas se registran con su documento de identidad y no tienen

acceso a los datos de las demas personas desde que estas no lo autoricen.

Otra empresa dedicada a unir personas es Holaanda Friends, el cual es un club exclusivo que relne
a solteros y divorciados profesionales en adelante, entre edades que van desde los 30 hasta los 50 afios y
residen en Bogota D.C. (Holaanda Friends, 2019). Su sitio web no se encuentra actualizado y no expone
informacién que permita mas detalles de la empresa. Similar a esta, existe club de amigos (2019), su
proposito es “establecer relaciones de amistad, noviazgo o matrimonio entre solteros, separados o viudos
con personas ideales para ellos y para una vida plena” este club con un costo adicional, realiza fiestas, viajes
internacionales y cruceros, por Gltimo bajo la misma dindmica esta la agencia matrimonial Vogulys, la cual
cuenta con oficina en Bogot4, en la direccion Av. 28 con Calle 34 en Teusaquillo, cuenta con una
trayectoria de 54 afios desde 1966 y profesionales encargados de relacionar a los participantes, no solo

busca unir personas localmente sino encontrar pareja extranjera a quienes buscan traspasar fronteras.
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Otro tipo de plataformas con una connotacion mas sexual son aquellas dedicadas al modelaje
webcam, en donde los consumidores buscan principalmente interactuar en tiempo real con una modelo que
usualmente suele ser mujer, segun el diario El Tiempo (2018), en Colombia hay alrededor de 40.000
modelos webcam con aproximadamente unos 1.000 estudios de produccion y anualmente esta industria
puede generar 450 millones de ddlares, Colombia aporta el 33%, siendo el segundo pais a nivel mundial
en ser proveedor de webcamers. Por otro lado, Publimetro (2018) afirma que a nivel global se conectan
aproximadamente 80 millones de personas por dia en plataformas webcam, de los cuales 85% son hombres,
el 8% parejas y 7% mujeres. En esta industria las webcamers principalmente ganan por tokens, moneda

virtual que utilizan los clientes para que la webcamer realice ciertas acciones.

Por esta misma linea esta la pornografia que ofrece contenido multimedia de escenas eréticas, segln
articulo realizado por Natalia Jiménez (2019), la industria pornografica en la actualidad no es tan rentable,
debido al acceso gratuito que se tiene a esta y paralelamente por la gran acogida que han venido teniendo
las webcamer quienes ofrecen una experiencia mas personalizada y en tiempo real, las paginas gratuitas
viven de la publicidad por el gran volumen de trafico que tienen y dejan ganancias para una industria que
mueve hasta 80.000 millones de dolares anuales. En Colombia es una industria que no esta desarrollada por

el tabl que se tiene en la sociedad al respecto y por el bajo margen de ganancia.

Por otro lado, la industria de juguetes sexuales mas que brindar una experiencia, hace parte de ella
o la complementa, es una industria al igual que las anteriores muy prdspera, y tiene gran éxito en formatos
de tiendas fisicas como virtuales, Segin Charlin Romero (2018), los ingresos mundiales de juguetes
sexuales son de US$23.600 millones en 2017, siendo China uno de los principales productores de estos
articulos, “los vibradores son el producto mas demandado del rubro, en todo el mundo, seguido de
lubricantes” (Amanda Jot, 2017). Segin EIl Pais (2018) en Colombia es un mercado que equivale a $3
billones, segun cifras estimadas para el afio 2017, estos son articulos que estan presentes en el negocio de
sex cam, pornografia, prostitucion, asi como pueden estar presentes en la vida intima de cualquier ser

humano.

1.3 Andlisis del sector

1.3.1 Politico.

Debido al manejo de informacidn que se necesita de los consumidores para construir su perfil actual

y guardar una mejora de su progreso, asi como estudiar la compatibilidad que cada participante tenga con
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otro, el bar-restaurante conjunto con la aplicacion, debera actuar bajo normatividades que permitan ejercer

de manera legal y correcta las actividades relacionadas con el servicio.

Tabla 1. Descripcion de normatividad para el bar-restaurante y aplicacion.

NORMATIVID DESCRIPCION
AD
Acrticulo 15: Segtin La Reptiblica de Colombia, (2003) “Es un derecho
constitucion constitucional colombiano el cual exalta el derecho a la intimidad y buen
politica de nombre. EIl colombiano puede conocer, renovar y rectificar su informacion
Colombia. en los bancos de datos de entidades publicas y privadas. En la recoleccién,

tratamiento y circulacion de datos se respetaran la libertad y demas
garantias consagradas en la Constitucion”

Decreto 1377 del

2013. Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2003), “Se
debe regular la autorizacion del titular de la informacion para el manejo de
sus datos personales, los establecimientos deben tener politicas de manejo
con las transferencias de datos personales y teniendo la responsabilidad
demostrada frente al tratamiento de datos personales para la rendicion de
cuentas”

Resolucion 2674

de 2013. Esta resolucion busca establecer las condiciones sanitarias “que
deben cumplir las personas naturales y/o juridicas que ejercen actividades
relacionadas con la manipulacion de alimentos y materias primas de
alimentos y la notificacion, permiso o registro sanitario de los alimentos,
segun el riesgo en salud publica, con el fin de proteger la vida y la salud de
las personas”. (Ministerio de salud y proteccion social, 2013)

Segun la Camara de Comercio de Bogota (2016) “Esta norma alude
especificamente en el capitulo VIII: condiciones sanitarias que deben
cumplir los restaurantes y establecimientos gastronémicos”

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Estas normas deben ser tenidas en cuenta en cada uno de sus articulos y numerales respecto a la
transparencia y buen uso de la informacién con previo consentimiento y autorizacion de la persona titular.
Por otra parte, el bar- restaurante actuara bajo todas las indicaciones y reglamentos expuestos en el manual
de inspeccion, vigilancia y control sanitario de alimentos y bebidas basado en riesgo para las entidades

territoriales de salud.
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2.3.2 Demogréfico.

Segun el altimo censo realizado por el DANE en 2018 Colombia cuenta con una poblacidn total de
48.258.294 personas de las cuales el 51,2% son mujeresy el 48,8% son hombres, entre los grandes grupos
de edades de 0 a 14 afios representan el 22,6% de la poblacion, de 15 a 65 afios representan el 68,2% de la
poblacion y de 65 afios en adelante representan el 9,1% de la poblacion Colombiana (DANE, 2019), a

continuacion se puede apreciar la distribucion de la poblacién por sexo y edad. (Ver gréafico 3.)

Gréfico 3. Estructura de la poblacién colombiana por sexo y edad 2015-2018.
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Fuente: DANE (2019) ;Cuantos somos?

Los datos més relevantes de la anterior grafica se ven reflejados en los grupos de edades de 0-4, 5-
9 y 10-14 afos, que para 2005 representaban los grupos mas grandes y para 2018 se redujeron
sustancialmente estos grupos de edades, esto pone de manifiesto una reduccién en la natalidad que puede
ser fruto de diversos factores que pueden ir desde el papel que toma la mujer en el entorno laboral, hasta la
pérdida de relacionamiento amoroso en la sociedad. Adicionalmente respecto a la reduccién de natalidad,
otro dato del censo 2018, fue el aumento de hogares unipersonales, del 11% en 2005 a 18% en 2018, (Ver
grafico 4).
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Grafico 4. Hogares segiin nimero de personas 2015-2018.
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Fuente: DANE (2019). ; Como vivimos?

Estas cifras son reflejo de las preferencias que estan adoptando nuevas generaciones que se ven
influenciadas por tendencias tecnoldgicas, ambientales y econémicas que llevan a replantear el concepto
de éxito y moldear el significado de familia y crecimiento personal, adoptando asi nuevas maneras de
abordar la vida afectiva y personal. Segun el DNP (2015) en el observatorio de la familia, los hogares en

Colombia segun tipologia representaban los siguientes porcentajes para el afio 2014, (ver tabla 1.).

Tabla 2. Distribucion de hogares segun tipologia desagregada de estructura familiar. 1993-

2014.

Tipologia de hogar 1993 | 2003 | 2014
Familiar nuclear:

Biparental 55,6% 47,1% 46,3%

Monoparental 9,9% 13,3% 14,3%
Familiar amplio:

Biparental 17,1% 16,2% 13,1%

Monoparental 8,9% 9,4% 8,8%
Hogar familiar sin nicleo 2,7% 3,2% 3,7%
No familiar:

Hogares unipersonales 5,1% 10,2% 13,1%

Hogares sin nicleo 0,7% 0,7% 0,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Familiar amplio:

Extenso 22,1% 22,5% 19,8%

Compuesto 3,9% 3,1% 2.1%

Fuente: DNP (2015). Observatorio de la familia 2014.

Para este afio ya se evidenciaban tendencias de crecimiento en hogares unipersonales los cuales
pasaron de 5,1% % a 13,1% de 1993 al 2014 y una reduccién de los tradicionales hogares biparentales de
55,6% en 1993 a 46,3% para el 2003. Por otro lado segun el DANE (2007) en la investigacion de calidad

de vida expuso que en Bogota la poblacion por estado civil estaba constituida para el 2007 por 3,3% de
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uniones libres de menos de dos afios, 18,5% para uniones libres de dos afios 0 mas, 6,9% de personas
separadas o divorciadas, un 3,8% de viudos, 42,6% de solteros y un 24,8% de personas casadas, de estos
porcentajes el mas alto es del solteros, el cual se refleja en Usaquén con el 40,9%, Chapinero con el 46,5%

y Teusaquillo con el 45,2%.

Adicionalmente la firma privada Deloitte (2018) en un estudio de consumo movil realizado en el
afio 2018 en Colombia, reveld que entre las aplicaciones que usan diariamente los colombianos estan las
aplicaciones de citas con un 6%, aunque el porcentaje es bajo, la presencia de estas aplicaciones en el

consumo diario de los colombianos es indicio de una necesidad latente. (Ver grafico 5)

Gréfico 5. Aplicaciones usadas diariamente por los colombianos en el 2018.

Qrue aplicaciones utiliza diariamenie? @

Fuente: (Deloitte, 2018). Consumo movil en Colombia.

Finalmente, la ciudad de Bogotd, segln el censo nacional en 2018, cuenta con una poblacién de

7.181.469 habitantes para este mismo afio. (Ver tabla 1)

Tabla 3. Poblacion por departamento segun censo 2018.

@ NFORMACION PARATODOS /RESULTADOS CNPV - 2018

departamento | _Departamento general departamento | _Departamento general
[ 54
08 63

Antioquia 5974788 MNorte de Santander 1,346,806

Atlantico 2342265 Quindio 509,640
n Bogota, D.C. 7,181,469 66 Risaralda 839597
13 Bolivar 1,909,460 68 Santander 2,008,841
15 Boyacs 1135698 70 Sucre 864,036
17 Caldas 923472 73 Tolima 1,228,763
18 Caquetd 359,602 7% Valle del Cauca 3,789,874
19 Cauca 1,243,503 81 Arauca 239503
2 Cesar 1098577 85 Casanare 379892
23 Cordoba 1,555,5% 86 Putumayo 283,197
2 Cundinamarca 2792877 88 San Andés, Provy SC 48,299
27 Chocd 457412 9 Amazonas 66,056
@ Huila 1,009,548 94 Guainia 44431
44 La Guajira 825364 95 Guaviare 73,081
a7 Magdalena 1263788 97 Vaupés 37,690
50 Meta 919,129 99 Vichada 76,642

2 o 1335521 44.164.417

Fuente: DANE - CNPV 2018,

Fuente: DANE (2019). Censo nacional de poblacion y vivienda 2018.
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1.3.3 Econdmico.

En Colombia la presencia del género femenino en el mercado laboral ha ido creciendo a través del
tiempo, esta participacién ha transformado las dindmicas y roles que caracterizaban al ndcleo familiar en
décadas pasadas, debido a esto la mujer contribuye mas ingresos al hogar como lo indicé el estudio
publicado por BBVA research en 2019. (Ver grafico 6).

Grafico 6. Participacion de la mujer en el mercado laboral y aporte de ingresos de 1980 a 2018.
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Fuente: BBVA research (2019). Perfilamiento del consumidor colombiano.

A causa de la participacion que esta teniendo la mujer en el mercado laboral, se hace evidente que
el rol que cumplia en el hogar ha cambiado debido a que la mayor parte del dia la mujer estara cumpliendo
con su jornada laboral, por lo que de manera similar este comportamiento puede impactar en otros roles de

la mujer como la vida en pareja.

Continuando con el mercado laboral el grupo Bancolombia prondstico en un reciente informe del
2019 que la tasa de desocupacion en Colombia “(...) a partir de 2020 tendera a converger a sus parametros
historicos. Esto implica que la tasa promedio de desempleo urbana se reduciria de 11,2% en 2019 a 10,9%
en 2020 (Grupo Bancolombia, 2019), dando un panorama alentador para la poblacion desempleada del

pais y propiciando el consumo.

Respecto a la economia general del pais el Grupo Bancolombia también pronosticé que “El

consumo interno continuara expandiéndose en 2020, ya que esperamos que los ingresos reales de los
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hogares permaneceran estables y que las condiciones de financiamiento seguiran siendo favorables” (Grupo

Bancolombia, 2019).

En el contexto del mercado afectivo, los ingresos econdmicos en sus diferentes especialidades son
principalmente altos a continuacién se puede ver una recopilacién de los ingresos mundiales de esta

industria en sus diferentes sectores.

Tabla 4. Relacién de ingresos y preferencias del consumidor segun industria.

INDUSTRIA INGRESOS ANUALES PREFERENCIAS DEL
CONSUMIDOR
APPS DE CITAS US$2.051,3 millones Tinder
2020
CLUBES N/A Compatibilidad
AGENCIAS N/A Compromiso serio

MATRIMONIALES

PORNOGRAFIA US$80.000 millones Categoria Japonesa y lesbiana

2019
WEBCAM US$450 millones Fetiches
2018
JUGUETES SEXUALES US$23.600 millones Vibradores y lubricantes

2017

Fuente: Elaboracion propia (2020)

1.3.4  Sociocultural

En la actualidad Colombia es un pais caracterizado por su riqueza cultural, calidez, diversion y
felicidad, muchos de estos valores suelen ser vistos desde un plano turistico, pero en la cotidianidad los
colombianos tienen caracteristicas que pueden en algunos casos ir alineadas y en otros alejarse de este

imaginario social.

El DANE expuso algunos indicadores sociales en su ultima encuesta del modulo capital social
publicado en 2019, donde expusieron datos de como los colombianos calificaron la vida corriente demas

aspectos, dando los siguientes resultados, (ver tabla 5).
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Tabla 5. Promedio de satisfaccion con la vida en general y otros aspectos 2019.

Total nacional por regiones
2019

Aspecn)s (caliﬁcaCién promEdiOJ PaCiﬁca
45 4,6 45 46 4,5 4,4

La vida en general

Su estado de salud 43 4,4 4,2 4.4 4,3 4,1
Su vida emocional 43 43 43 43 4.2 41
Su situaciéon econdmica 37 3.5 3.7 3.8 3,5 3.2
Su situacion laboral 37 3.4 3.6 3.8 3.5 3.2
La seguridad en su barrio o vereda 26 3.1 33 39 3,1 3.5
La seguridad en su ciudad o municipio 1,7 2.8 2.8 33 2.4 3.0

Fuente: DANE (2019) Capital social 2019, encuesta de cultura politica.

En este caso los bogotanos calificaron su vida emocional con 4,3 por lo que se percibe un grado
leve de insatisfaccion en la vida emocional de los Colombianos, para entender en cierta medida esta
puntuacion Paola Mufioz y Diana Uribe (2019) , investigadoras de la Universidad de la Sabana realizaron
un estudio en el afio 2019 llamado termémetro de la familia, en donde se expuso algunas razones por las

cuales las parejas se separan en donde se encontraron los siguientes resultados con N= 147, (ver gréafico 7)

Graéfico 7. Razén por la cual termind su relacion de pareja 2019.
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Fuente: Mufioz & Uribe (2019). Termdémetro de la familia.

La causa por la cual mas se terminan relaciones de pareja, que tuvo mayor porcentaje fue la

Infidelidad donde las mujeres indicaron un 34% y los hombres un 16%, la segunda causa mas nombrada
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fue la incompatibilidad donde las mujeres sefialaron un 19% y los hombres un 28% y la tercera causa con
mayor porcentaje fue el abuso verbal, fisico y psicologico donde las mujeres indicaron un porcentaje de

22% y los hombres un porcentaje de 16%.

Adicionalmente el DANE (2019) también expuso que un porcentaje de colombianos no tienen una

red cercana de confianza. (Ver tabla 6).

Tabla 6. Porcentaje de personas que no cuentan con una red cercana de confianza 2019.

Personas de 18 afios y mas sin red de confianza y apoyo

Regiones Porcentaje (%) Ic

Central 42.0 +-2,5
Oriental 36.6 +-2,9
Total nacienal 34,7 +-1,2
Caribe 324 +-2,9
Bogota 31 +-2,9
Pacifica 284 +-2,0
Cauca* 21,0 +-2.5

Fuente: DANE (2019), Capital social 2019, encuesta de cultura politica.

El total nacional es de 34,7% y Bogota tiene un porcentaje de 31,1 % de personas que no cuentan
con una red de confianza cercana, esto nuevamente pone de manifiesto la falta de relacionamiento social
gue hoy en dia estan teniendo los colombianos ya que no tener ningin contacto de apoyo supone una falta

de relacionamiento alta.

Por otro lado, segun Adecco (2017) los colombianos solo destinan el 10% de su salario para
actividades de ocio, el diario EI Tiempo (2009) afirmé que los colombianos son poco activos y prefieren
salir de rumba que leer un libro o hacer actividad fisica, paralelamente prefieren dedicarles mas tiempo a
medios audiovisuales como videojuegos, television o redes sociales. El estudio realizado por Mufioz y
Uribe las dos investigadoras de la Universidad de la Sabana también expusieron la frecuencia con la que

una familia colombiana tiene actividades de ocio los resultados fueron los siguientes:

Grafico 8. Frecuencia de actividades de ocio en familia 2019.
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Fuente: Mufioz & Uribe (2019). Termdmetro de la familia.

El mayor porcentaje que respondieron los colombianos fue que a veces con un 44% seguido de casi
siempre con un 34%, esto pone de manifiesto que los colombianos pasan tiempo de ocio con una frecuencia
moderada en familia, este resultado puede tener relacion con el tiempo libre que los colombianos disponen,
debido a que si su ritmo laboral ocupa la gran parte de su tiempo los colombianos no tienen espacios para

compartir en familia. Esto fue lo que dijeron los colombianos, (ver gréafico 9)

Graéfico 9. El actual ritmo laboral perjudica la relacion de los esposos/comparieros

permanentes 2019.
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Fuente: Mufioz & Uribe (2019). Termdmetro de la familia 2019.

Ante esta afirmacion las mujeres con un porcentaje de 46% Yy los hombres con un 49% estan de

acuerdo con que su actual ritmo laboral perjudica su relacién sentimental con su actual pareja.

Por otro lado, la revista semana (2018) expone que, en Colombia, el 75% de las mujeres estaria
dispuesta a casarse con personas de otros paises, segin sondeo que realizé Tinder en 2017, paralelamente
en una entrevista con Jonas Vogulys duefio de la agencia matrimonial mas antigua de Latinoamérica, quien

también afirma que “el 99 por ciento de las personas que se acercan a su oficina son mujeres” (Semana,
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2018). Ante estas afirmaciones la duda que surge es ¢(Por qué las colombianas buscan casarse con
extranjeros y viceversa?, En la entrevista Jonas Vogulys cuenta que la atraccion es de parte y parte ya que

europeos y norteamericanos también buscan a las colombianas.

En este mismo articulo Ramiro Fernandez (2018) gestor de intercambios universitarios expone que
detras de esta tendencia hay un fendbmeno socioldgico relacionado con la liberacion femenina debido a que
mujeres ya no quieren hombres machistas. En hombres colombianos, la tendencia de casarse con extranjera
no es coman porque las extranjeras son mas independientes y los expone a redefinir su masculinidad y
respecto a la atraccién de los extranjeros por las mujeres Colombianas Ramirez también afirma que en
Colombia, algunas mujeres siguen siendo criadas para ser lindas, cuidar a un hombre y tener familia lo que

para los extranjeros es una cualidad.

En concordancia con el machismo y los modelos patriarcales en la sociedad colombiana, Mariana
Saldarriaga y Juan Rodriguez de La Universidad de los Andes publicaron en 2018 el ultimo Barémetro de
las américas, en donde se evallan 1663 personas de todas las regiones de Colombia. Entre los resultados
mas relevantes, se encontr6 lo que los colombianos piensan de la afirmacion: “una mujer debe pedir permiso

a su esposo para visitar familiares o amigos”, (ver resultados en el grafico 10).

Graéfico 10. Porcentaje de acuerdo con que la mujer debe pedir permiso a su esposo para visitar

familiares o amigos 2018.
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Fuente: Saldarriaga & Rodriguez (2019). Bar6metro de las Américas.

El 39,2% de los hombres estuvieron de acuerdo y el 22,3% de las mujeres también, esto pone de

manifiesto la idea de superioridad y dominacion masculina sobre la mujer que tienen algunos colombianos,
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el estudio determind que “Las mujeres que tienden a estar de acuerdo con que una mujer debe pedir permiso
de su pareja son aquellas que son mas de derecha y tienen mayor edad (...) la probabilidad que mujeres de
izquierda tengan la misma actitud es solo del 6%.” (Saldarriaga & Rodriguez, 2019). Estos rasgos culturales
expuestos estan relacionados con los ideales de cada preferencia politica ya que la derecha esta alineada
con ideas mas conservadoras mientras que la izquierda se alinea con ideas mas revolucionarias, por otro
lado la tendencia por regiones se caracterizo por qué “Las mujeres encuestadas en la region Caribe tienen
probabilidades predichas significativamente més altas de estar de acuerdo con que una mujer debe pedir
permiso a su pareja, en comparacion con las mujeres que habitan en Bogoté, la region Oriental y la region

Pacifica”.

El estudio también mostro la postura de la sociedad colombiana ante la afirmacion “una mujer solo
puede sentirse realizada cuando es madre” ambos géneros mostraron sorprendentemente una opinion muy

similar, (ver grafico 11)

Grafico 11. Porcentaje de acuerdo con que una mujer solo puede sentirse realizada cuando es

madre 2018.
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Fuente: Saldarriaga & Rodriguez (2019). Baroémetro de las américas.

Ambos sexos tuvieron una opinién similar donde los hombres con el 47,7% y mujeres con el 43,8%
estuvieron de acuerdo con esa afirmacion, este tipo de resultados también pone en evidencia que el
comportamiento machista no tiende hacia un solo sexo, sino que ambos alimentan y respaldan estos ideales
sociales. El estudio encontré la relacion de que “En los hombres, la importancia de la religién en su vida

estd relacionada de forma positiva con la percepcién machista de que una mujer solo se puede sentir
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realizada cuando es madre” y “Las mujeres de la region Caribe tienen 17 puntos porcentuales mas de

probabilidad que las ciudadanas en Bogota de estar de acuerdo con que la meta principal de una mujer es

la procreacion” (Saldarriaga & Rodriguez, 2019). Este tipo de datos pone de manifiesto que contrario a lo

gue se puede pensar la sociedad actual colombiana todavia tiene ideales muy conservadores.

La actualidad ha traido grandes cambios sociales, econémicos y culturales que han cambiado de

manera dréstica las tendencias tradicionales del pasado, uno de los grandes cambios que abordan las nuevas

generaciones es la idealizacién de la pareja y es por ello que hoy en dia existen diferentes tipos de pareja

gue en el pasado no eran comunes, aungue sigue habiendo parejas tradicionales. (Ver tabla 7)

Tabla 7. Definicion de los tipos de pareja.

TIPO DE PAREJA

DESCRIPCION

TRADICIONAL

Segun Tenorio (2010) “Se caracteriza por ser una pareja que dura,
aunque no haya plena satisfaccion de la relacion, en este mismo sentido la
satisfaccion emocional no es importante, en este tipo de pareja cada uno
cumple un rol especifico segin su género, adquirido por tradicion cultural,
factores institucionales como la religion, el matrimonio y los hijos se
consideran esenciales y la sexualidad es secundaria y no es un tema que se
hable en pareja”

LAT

Estrada y Montero (2011), “Definen la pareja LAT como dos
personas que viven cada uno en su espacio, comparten con limites, cada uno
tiene una vida individual, sin embargo, la relacién es comprometida, si lo
acuerdan, exclusiva y a largo plazo, s6lo se anula la convivencia diaria,
quieren vivir por separado”

SWINGERS

Segtin Prada (2007) “La sexualidad es un factor ajeno al amor, pero
de este parte la vivencia de experiencias, siendo a su vez el polo a tierra”.
Romi (2007) afiade que “Las parejas swingers reconocen sus necesidades
sexuales y en consentimiento mutuo deciden experimentar con nuevas
posibilidades que le den diversidad y emoci6n a su vida sexual, de manera
honesta y sin engafo”

VIRTUALES

Se caracterizan por no tener un espacio fisico sino estar mediadas
por internet y segun Bauman (2014) “Las experiencias amorosas son
significadas como ‘conexiones’, que se van construyendo de acuerdo con la
necesidad y los deseos de las personas en un escenario de flexibilidad y de
facil moldeamiento, tal vez mas sencillas y préacticas, pero también mas
fragiles y efimeras” (citado de Giraldo, 2018)

HOMOSEXUALE

S

Segln Lambda Legal (2013) Organizacion estadounidense de
derechos civiles, “Es un individuo que tiene una atraccion emocional,
romantica y sexual hacia otra persona del mismo género, desde la antigua
Grecia ya se registraban practicas homosexuales, pero solo hasta la
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actualidad se empez6 a reconocer esta comunidad y sus derechos”

DINKS Segun Sampayo (2016) “Son jovenes que viven en pareja, ambos
con ingresos profesionales y que no piensan tener hijos; cuentan en la
actualidad con una vida social activa, disfrutan el comprar bienes y servicios
de lujo y su prioridad es viajar, conocer el mundo y disfrutar la vida. Se
denominan dinks por las iniciales en inglés (double income, no kids, que en
espafiol se suele traducir como doble ingreso y sin hijos)”

AMIGOS CON Segun Pereira (2016) “Son una relaciéon amorosa y erdtica en la que
se niega la seriedad de compromiso. Estas parejas mantienen relaciones
DERECHO sexuales dentro de un vinculo de menor compromiso que un noviazgo, no

son novios ni amantes y no existe la posibilidad de un futuro amoroso”

Fuente: Elaboracion propia (2020).

1.3.5 Tecnolbgico.

En la actualidad todo tipo de empresas se estan incorporando a la tecnologia, ya sea para mejorar sus
procesos internos y acercarse mas a sus clientes o para migrar completamente al universo digital, debido a
gue internet y los medios tecnoldgicos como teléfonos inteligentes o tabletas, se han convertido en un canal

eficaz para tener una relacion con los clientes, minimizando costos y tiempos.

A raiz de lo anterior negocios como agencias matrimoniales y clubes de solteros, han tenido que
migrar a medios digitales para ser encontrados por sus clientes y poder ofertar sus servicios, sin embargo
este tipo de negocios por lo general no pretenden crear aplicaciones maéviles para no descentralizar el ideal
de su negocio, “A diferencia de la agencia matrimonial, las dating apps pueden medir sus usuarios pero no
las condiciones de sus interacciones ni mucho menos qué pasa después de que se concreta una cita.”
(Gonzélez, 2017) Siendo esto lo que buscan las agencias, garantizar relaciones reales a largo plazo, es por
esto que en Colombia las agencias y clubes por lo general solo cuentan con un sitio web que brinda
informacién y contacto para que los clientes se comuniquen y todo el proceso se lleve directamente con la
agencia apoyandose en herramientas secundarias como el correo electrénico y Ilamadas telefonicas,

contrario a las dating apps que realizan todos su proceso directamente en la aplicacion.

Sin duda el bar-restaurante de relacionamiento sano, cuyo primer contacto con los clientes es
mediante un aplicativo mdvil, no se queda atras, es por ello que tanto la empresa como sus clientes deben
tener acceso a la tecnologia para un buen desarrollo de la prestacion del servicio, que principalmente
necesitard de un celular inteligente ya que solo en estos se puede descargar la aplicacion que en esencia

servird como una herramienta ya que se espera que las personas interactlen un espacio real.
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Segun la firma privada Deloitte en 2018, el dispositivo al que mas tienen acceso los colombianos
es teléfono inteligente, seguido del computador portatil y la tableta, con unos porcentajes de 96%, 47% y

38% respectivamente, como se ve en la grafica 14.

Graéfico 12. ;Qué tipo de dispositivo posee o tiene acceso? 2018.
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Fuente: Deloitte (2018). Consumo mdvil en Colombia 2018.

De lo anterior se puede deducir que el teléfono inteligente es un dispositivo mayormente usado en
Colombia en relacién a los otros, es el medio por el cual mas se conectan usuarios en aplicaciones y
plataformas para encontrar pareja, sin embargo, hay quienes se puedan inclinar por el computador debido
a que encuentran mayor comodidad ya que tiene un formato mas amplio. Por otro lado, las agencias
matrimoniales y clubes suelen tener paginas web gque de manera similar pueden ser mas concurridas por el
teléfono inteligente al ser el dispositivo mas usado en Colombia, pero estas Ultimas suelen visualizarse
mejor desde un computador.

Adicionalmente al acceso a dispositivos, es de suma importancia que los consumidores tengan
acceso a internet ya que, los aplicativos moviles y plataformas por lo general necesitan conexion a internet
para ser usadas. El DANE muestra el acceso a internet que tienen los diferentes departamentos de Colombia
en 2018. (Ver ilustracion 1).
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Gréfico 13. Hogares que poseen conexion a internet 2018.
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Fuente: DANE (2018) Indicadores de tenencia y uso de Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion.

En la ilustracion se puede apreciar que la ciudad de Bogota es una de las que tiene mayor
accesibilidad a este servicio en el hogar con mas del 54,3% a pesar que el departamento al que pertenece
tiene un porcentaje inferior entre el 43,5% y el 54,3%. A continuacion, se puede apreciar en la tabla 8 el
porcentaje de hogares que cuentan con internet segln tipo de conexion.
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Tabla 8. Proporcion de hogares que tienen conexion a internet segiin tipo de conexién total nacional

y por departamentos 2018.

DEPARTAMENTO Hogares con Internet Hogares con Internet - Fijo | Hogares con Internet - Mavil
(%) (%) (%)
Tatal Nacional 527 L a5 | 22 |
Amazonas 50 | 14 | 4,5 |
Antiogquia 54,7 [ ] 45,9 [ ] 25,2 [ ]
Brauca 17,7 [ | 84 | 12,7 B
Atlantico 55,6 [ | 43,0 [ 27.9 [ ]
Bogota, D.C. 75,5 [ ] 67,0 [ ] a0,6 [ ]
Bolivar 30,6 [ ] 23,2 || 13,6 B
Boyaca 48,8 I 26,4 [ | 3,6 [
Caldas 45,5 [ ] 41,6 [ 19,3 [ |
Cagqueta - - 13,2 . 259 -
Casanare 46,4 [ | 223 [ | 30,0 [ ]
Cauca 30,2 [ ] 0,2 [ ] 17,3 [ |
Cesar 40,7 - 24,6 - 219 -
Chocd s W 1y B 5,0 |
rérdoba 210 [ 152 W 11 N
Cundinamarca 49,5 [ ] 36,0 [ ] 0,5 [ ]
Guainia 85 | 34 | 6,8 |
Guaviare n2 W 64 | 16,9 [ |
Huila 39,5 [ | 228 [ | 25,3 [ |
La Guajira 205 [ ] 81 [ | 14,9 [ |
Magdalena 34,1 [ | 23,5 || 22,9 [ |
Meta 53,8 I 36,8 [ ] 28,0 [ ]
Marifio 384 [ ] 19,8 [ | 27,2 [ ]
Morte de Santander 42,9 [ 27,7 [ ] 30,7 ||
Putumayo 15,2 B 11,7 B 82 |
Cuindio 62,2 [ ] 477 [ | 42,6 [
Risaralda 61,1 [ ] 49,8 I 29,2 [ ]
San Andrés a0,8 [ 24,5 [ | 31,4 ||
Santander 60,9 [ ] 459 [ | 33.0 [ ]
Sucre 31,9 [ | 19,6 [ | 19,6 [ |
Tolima 53,3 [ ] 33,7 [ ] 33,6 [ ]
WValle del Cauca 69,3 [ ] 524 [ 39,8 [
Vaupés 18 | 0.0 0,9 |
Vichada 50 1 2.8 | 2.8 |

Fuente: DAME, Encuesta de Calidad de Vida - ECV.

Fuente: DANE (2018). Indicadores de tenencia y uso de Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion.

Nuevamente Bogotéa se destaco por tener mayor porcentaje de hogares con conexion a internet con
un 75,5 %, 67,0% en hogares con internet fijo y 40,6% en hogares con internet movil, siendo la ciudad que
mas cuenta con estos servicios en relacion a los deméas departamentos. El porcentaje total nacional de
internet es de 52,7% en hogares, seguido de 40,5% en internet fijo y 29,2% en internet movil los cuales son
muy bajos, no cabe duda de que Colombia tiene un gran reto de cobertura a nivel nacional, ya que “20

millones de colombianos no cuenta con internet de banda ancha” (MinTIC, 2019).
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Adicionalmente al reto de cobertura también es importante que los operadores que prestan el
servicio de internet en Colombia empiecen a mejorar la experiencia de los usuarios con una mayor rapidez
de descarga, “Multiplicar tres veces la velocidad de conexion a Internet incrementara en hasta 18.4% el PIB
per capita” (DNP, 2018). En la grafica 15 se puede apreciar la situacion actual de Colombia respecto a otros

paises.

Gréfico 14. Velocidad promedio de descarga por paises.

Velocidad promedio de
descarga por paises

_
=N
sl
s
o
2
(1]
Q
w
@
o
@
o
2
o
[11]
E
o
(=
=]
(1]
h=]
Q
o
@
=

— OCDE — Colombia EEUU Argentina — Meéxico Chile

Fuente: MinTIC, (2019). Colombia hacia la transformacion digital.

En la anterior grafica se puede apreciar que, en comparacién a paises como Estados Unidos,
Argentina, México, Chile y la OCDE, Colombia tiene el promedio méas bajo en velocidad de internet, ya
que la velocidad promedio del pais es de 5,5 Mbps, menor al promedio mundial de 10,19 Mbps. Las
anteriores graficas expusieron un panorama de la situacion tecnoldgica que presenta el pais, principalmente
en relacién a los hogares y el consumo individual de dispositivos electrénicos y acceso a internet, donde se
evidencia un vacio respecto al desarrollo tecnoldgico de Colombia que se ve retrasado e impide un buen
desarrollo de aplicaciones en este caso de relacionamiento ya que los recursos son limitados al igual que el

alcance.

Por otro lado, tenemos el desarrollo tecnoldgico empresarial, el cual también es de gran importancia
para la innovacién y desarrollo del pais, por eso el Ministerio de tecnologias de la informacion y

comunicacion creo un programa de desarrollo llamado Apps.co “que tiene como objetivo promover y
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potenciar la generacion creacién y consolidacion de negocios a partir del uso de las TIC, haciendo especial
énfasis en el desarrollo de aplicaciones moviles, software y contenidos.” (Apps.co, 2019) Actualmente esta
iniciativa de MIinTIC cuenta con 193.813 usuarios que se han beneficiado del apoyo que ofrece este
programa. En su pagina oficial se puede encontrar informacidn sobre capacitaciones y cursos para quienes
tienen una idea de negocio digital, también se pueden consultar las fechas de convocatorias para

emprendedores.

1.3.6  Ambiental.

Como se mencionaba anteriormente en la justificacion, segun el portal de estadisticas Statista, los
estadounidenses tienen como forma preferida para buscar pareja el internet por encima de buscar a través
de amigos o familiares, en este sentido los Colombianos no se quedan atras como revel6 el Heraldo (2017),
Los colombianos son cada dia mas participativos en utilizar Internet a la hora de buscar compafiia como lo
indico la encuesta “Percepciones y Opiniones acerca de Internet en Colombia” por CO Internet con el
Centro Nacional de Consultoria, donde se evidencio que “El 60 % de los colombianos usa internet para
conseguir pareja 0 amigos, de estos el 78 % us6 una pagina web o una app para hacer amigos y 39 %

consiguio pareja”

Al pensar en internet, se puede llegar a creer que su incidencia en el medio ambiente no existe o es
minima, pues si bien es cierto que internet ha minimizado la contaminacion en varios aspectos como el uso
excesivo de papeleria o demas recursos gracias a la digitalizacion, no es exento de contaminar el medio
ambiente, pues la alimentacion de datos e interacciones que hacemos diariamente en aplicaciones moviles
requieren grandes cantidades de energia, ahora mucho méas ya que el relacionamiento humano esta

recayendo en el mundo virtual.

“Cada minuto se envian en el mundo 38 millones de mensajes de WhatsApp, se visualizan
266.000 horas de Netflix, 4,3 millones de videos en YouTube y se realizan 3,7 millones de
busquedas en Google, segun los datos de la compafiia analitica Cumulus Media publicados
en Visual Capitalist. Si Internet fuera un pais, seria el sexto mas contaminante del mundo. Asi lo
afirman los datos de la organizacién Greenpeace en su informe Clicking Clean.” (National
Geographic, 2019).

El consumo de internet genera contaminacién tanto directa como indirecta entre lo que se relaciona;
la energia que se necesita para fabricar dispositivos moviles, la carga diaria de los mismos cuando empiezan
a ser usados, los grandes centros de datos que almacenan la informacién y demandan bastante energia para

su mantenimiento y refrigeracion y las redes de comunicacion, “La huella ecoldgica de este frenético trafico
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digital equivale a un consumo aproximado del 7% de la electricidad mundial, segin el informe de

Greenpeace” (National Geographic, 2019).

Algunas plataformas y aplicativos sociales, lideres a nivel mundial estan trabajando para
implementar energias limpias en todos sus procesos, segun Green Peace estas son las plataformas y su
energia para el afio 2017. (Ver tabla 6).

Tabla 9. Puntuacién de las compafiias de redes sociales en energia limpia 2017.

Medios de comunicacion social

82cook.com @
Band.us Qo
Clien.net [F ]
Coolenjoy.net @ =
DCinside.com @
Facebook.com gy
Gasengi.com @ i
Iibe.com [F ] i
Instiz.net (F ]
Instagram o
Inven.co.kr [F ]
JjangOu.com @ i
Lezhin.com (D]
Linkedin.com )
Nexon.com [ F ] i
Pinterest LF
Ppomppu -]
Redditcom @
Twitter LF)

Fuente: Greenpeace (2017) Informe Clicking Clean.

En ese orden de ideas los aplicativos moviles de citas son los que presentan mayor contaminacion
en relacién a las paginas web matrimoniales o de citas, ya que estos tienen una mayor cuota de mercado

por su facilidad de acceso y alineamiento con la tendencia actual de relacionamiento digital.

En ese sentido el crecimiento de la aplicacién debe desde un inicio ir alineado con politicas
ambientales que permitan incorporar sistemas de almacenamiento y mantenimiento amigable con el medio
ambiente, en la medida en que se necesite guardar mas informacion y realizar actualizaciones continuas
mediante energia limpia y procurando al maximo evitar el uso de energias como el gas natural, carbén y

energia nuclear como se aprecia en la tabla 6.

Por otro lado, el bar restaurante al cumplir con todos los requerimientos sanitarios y legales buscara

maximizar sus recursos de manera sana y amigable con el medio ambiente, anulando por completos todos
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aquellos implementos, materias primas o practicas que perjudiquen el medio ambiente y la salud de las

personas.

14

Analisis de la competencia

En Colombia existen varios formatos de negocios que buscan suplir las necesidades de

relacionamiento amoroso actual entre los cuales estan aplicativos mdviles, plataformas web, agencias

matrimoniales y clubes de solteros, algunos de estos solo prestan el medio para que los participantes se

conozcan, mientras que otros realizan estudios personalizados y hacen un acompafniamiento profesional a la

pareja. Actualmente la informacidn sobre algunos de estos sitios es limitada, por lo que la competencia del

bar-restaurante es principalmente conocida por aplicativos maviles y agencias matrimoniales.

Tabla 10. Descripcion por tipo de competencia.

Tinder es el sitio virtual de
citas que ha tenido mayor alcance
por su facilidad de acceso, segln
Nonsoque (2018) Colombia esta en
la quinta posicion de paises de la
regién que mas genera trafico en la
pagina de Tinder, diariamente se
realizan méas de 11 millones de
swipes (vista de perfiles) y Bogota
fue la ciudad con més vistas de
perfiles en la region el afio pasado y
estando como la nimero uno en
descargas tanto en Apple como en
Android en la categoria lifestyle del
sitio web similarweb (2020)
especializado en andlisis para
empresas.

aplicacion es de
acceso libre,
permite agilizar el
proceso de ser
aceptado ante otra
persona, permite
filtrar personas por
geolocalizacion.

TIPO DE | DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
COMPETEN

CIA

Indirecta TINDER Esta No  suple

necesidades mas
profundas que un
sector de
consumidores

demanda en linea
con relaciones mas
genuinas y
transparentes.

VOGULYS

Para este tipo de necesidades
la agencia Vogulys con su trayectoria
y experiencia de mas de 54 afios se
destaca en la ciudad de Bogota por

Brinda una
solucién concreta a
aquellas personas
que
especificamente

Su
segmentaciéon  va
orientada a parejas
tradicionales que se
unen por medio del
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ser concurrida principalmente por
mujeres que buscan casarse con
extranjeros europeos 0
norteamericanos, en 2017 ya habia

buscan casarse, da
un
acompariamiento
personalizado vy

matrimonio lo que
en la actualidad ha
perdido fuerza para
dar entrada a nuevas

casado a mas de 10 mil parejas. | profesional y | preferencias de
Actualmente cuentan con una pagina | puede medir el | unién.
web en donde las personas se pueden | éxito de la union ya
inscribir y crear un perfil para poder | que tiene contacto
ver a otros usuarios, esta nicamente | prolongado con la
especializada en parejas | pareja.
heterosexuales, esto debido a que su
filosofia es mas convencional.

Directa SPEED DATING Ofrece Al no tener
COLOMBIA diversidad de | un establecimiento

Aunque este negocio no | establecimientos propio no tiene el

cuenta con una instalacion fisica es lo | para sus | control  sobre la
mas parecido que se encuentra en el | participantes, atencion que se le
mercado respecto a la propuesta. Esta | puede ampliar su | brinde a cada

empresa hace alianzas estratégicas
con  algunos  establecimientos
agradables y conocidos en diferentes
ciudades para hacer eventos de citas

alcance geogréfico
haciendo alianzas
con
establecimientos

usuario y como los
encuentros son en
sitios  comerciales
abiertos al publico,

rapidas de solteros, su segmentacion | en diferentes | pierde discrecion y
va mayormente enfocada en | ciudades. confidencialidad.
clasificar a los participantes por su
nivel académico, profesional y
edades; en cuestion de seguridad las
personas se registran con su
documento de identidad y no tienen
acceso a los datos de las demés
personas desde que estas no lo
autoricen.
LAYK Propone No cuenta
Aplicacion movil | satisfacer las | con buena cuota de
colombiana que busca que sus | necesidades de | mercado por lo que
usuarios  encuentren  relaciones | aquellos que no|hay muy pocos

serias, esta aplicacion busca dar una
contraposicion a  las  demas
aplicaciones de citas que no han
basado su experiencia en relaciones
reales. Esta aplicacién
adicionalmente  muestra a los
usuarios sitios y planes en donde
pueden tener citas especiales y
exigen a sus usuarios conectar su
cuenta de LinkedIn para garantizar
una comunidad verificada y segura.

encuentran en las
aplicaciones  de
citas unasolucion a
su falta de
interaccion
amorosa.

usuarios y la
experiencia no es
completa.
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Fuente: Elaboracion propia (2020)

Andlisis consolidado

Las anteriores fueron los tipos de competencia que actualmente tienen un reconocimiento en el
mercado, a pesar de que ningin formato es plenamente igual al bar restaurante con aplicativo movil, si hay
aspectos de cada formato que contribuyen a formar la propuesta, esto debido a que el primer contacto se
llevara por medio de la aplicacion pero se pretende que esta sea una herramienta que guarde la informacion
y permita analizarla para entender la compatibilidad de los participantes, mientras adicionalmente le brinda
contenido a diario, por otra parte el sitio de encuentro que sera el bar-restaurante no pretende que sus
participantes se casen sino que compartan y dependiendo sus ideales creen un universo para ambos, esto
debido a que actualmente la concepcion del amor no se encasilla en un solo calificativo como el

matrimonio, sino que hay diferentes tipos de parejas como dinky y Lat.

1.5 analisis del mercado- segmentacion

1.5.1 Variable geogréfica.

En esta variable se segmenta el espacio fisico del restaurante y el alcance geogréfico que tendra la
aplicacion en primera instancia. La idea de negocio estara dirigida a la ciudad de Bogotd, cuya poblacién
segun la Secretaria Distrital de Planeacion sera de 8.380.801 habitantes para el 2020, los cuales estan
distribuidos en las 20 localidades con las que cuenta la capital de Colombia, en la siguiente tabla se

evidencia la poblacién por localidades y el total en la ciudad de Bogota del afio 2015 al 2020.
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Tabla 11. Serie poblacional de localidades en Bogota de 2015 - 2020.

Localidad

ANTOMIO NARINO
BARRIOS UNIDOS

CHAPINERD
CIUDAD BOLIVAR
ENGATIVA

FONTIBON
KENNEDY
LA CANDELARIA

LOS MARTIRES
PUENTE ARANDA
RAFAEL URIBE URIBE

SAN CRISTABAL
SANTA FE

SUMAPAZ
TEUSAQUILLOD
TUNIUELITO

USAQUEN
USME
Total general

2015

109.603
260.645
688.455
126956
705663
867 976
393533
1165318
22764

228.388
356.408
3897915
97520
1219135

140772
180318
470922
334376
7.878.783

2016

109.277
263.883
705.038
126951
719700
873.243
403.519
1.187.315
22.633
94.130
225220
3537961
396.383
96.534
1.250.734

140.767
185522
4725908
337.152
7.980.001

2017

109.254
257.106
731.047
126.551
733.859
878.434
413734
1.208.980

93716
221906
350944
384 358

95201

1282978

140473
187571
474 186
340101
8.080.734

2018

105.199
270.280
753.4586
126152
748.012
883319
424038
1.230.535

218.555
348.023
382220
93.857
1.315.509

140.135
186.383
475275
342540
8.181.047

2019

1058.104
273.396
776.363
125750
762184
887 886
434448
1252014

215191
344090
385945
92450
1348372

139776
184743
476.184
345689
8.281.030

2020

108.976
276.453
795.660
125294
776.351
892 169
444951
1.273.390

211.802
341886
387.560
91111
1.381.597

1359.369
183.067
476931
348.332
8.380.801

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2016). Serie poblacional 1995-2020 Bogota y sus localidades.

La tabla anterior muestra que la serie poblacional estimada para el 2020 en Bogoté es de 8.380.801

habitantes en relacion al 2015 que tan solo eran de 7.878.783 lo cual representa una variacion porcentual

del 6,37%, En donde Chapinero, Teusaquillo y Usaquén tuvieron una variacion de -1,3%, -1,0% y 1,27%

respectivamente, localidades que concentran estratos 3, 4, 5y 6.

En el siguiente mapa se puede observar la distribucion de los estratos en la capital de Colombia.

(Ver gréfico 15)

Grafico 15. Serie poblacional de localidades en Bogota de 2015 - 2020.

E
K

Fuente: El Espectador (2019). Estratificacién socioeconémica en Bogota.
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Los niveles socioeconémicos a los cuales estara dirigido el proyecto seradn 3, 4 y 5 los cuales se
concentran mayormente en las localidades de Usaquén, Chapinero y Teusaquillo estas suman un total de
741.594 personas para el 2020, segtin los datos de la tabla anterior, “En Usaquén hay inmuebles de todos
los estratos. En Chapinero el 43% de las viviendas tienen estrato 6 y el 32%, estrato 4. Teusaquillo esta
conformada principalmente por predios habitacionales en estrato 4 (78%), mientras que el estrato 3 es el

que se encuentra mayoritariamente en la capital de Colombia” (El Espectador, 2019).

1.5.2 Variable demograéfica.
En esta variable se busca definir la edad, género, nivel educativo e ingresos de los estratos 3, 4y 5

mencionados en la anterior variable ya que el segmento objetivo debe tener ingresos de medios a altos.

Segun la encuesta multipropdsito realizada en el afio 2017 por la secretaria distrital de planeacién
los estratos con mayor poblacidn son los estratos 2, 3y 4 los cuales para 2017 representan un porcentaje de
41,4%, 36,4% y 8,9% respectivamente, esta misma encuesta también arrojé el crecimiento que tuvo cada

localidad del 2014 al afio 2017, como se observa en la tabla 9.

Tabla 12. Distribucién de la poblacion segun su localidad, 2017

I T T T
5.8%

Usaguen 6.0% Suba 153% 15,9%
Chapinero 1.6% 1.5% Barrios Linidos 3.3% 3.3%
Santa Fa 1,2% 1,1% Teusaquillo 1.8% 1,7%
San Cristobal 5,1% 4 8% Los Martires 1.2% 1.2%
Lisme 4.3% 4.2% Antonio Marifio 14% 1.4%
Tunjuslito 2.5% 2.3% Puente Aranda 3.0% 2.8%
Bosa B.6% 9.1% Candelaria 0,3% 0,3%
Kennedy 14.8% 15,0% Rafael Uribe Libs 4, 6% 4.4%
Fontibdn 5.0% 51% Ciudad Bolivar 8.9% 9,1%
Engativa 11,1% 109%

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2018). Encuesta multiproposito.

Las tres localidades donde se presentan mayormente los estratos 3, 4 y 5, Usaquén Chapinero y
Teusaquillo, tuvieron una distribucion para el 2017 de 5,8%, 1,5% y 1,7% respectivamente, donde Usaquén
bajo dos puntos base su poblacidn y Chapinero y Teusaquillo bajaron un punto base cada uno, porcentajes

gue pueden tener relacién con el decrecimiento de la natalidad y la desigualdad que estd teniendo la
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sociedad actual. A pesar que son localidades que no representan la mayoria en distribucion poblacional,
son localidades con grupos de personas que manejan ingresos elevados en comparacioén a localidades como
Suba, Kennedy y Engativa que representan mayor porcentaje poblacional, pero estratos socioeconémicos
2y 3.

Adicionalmente se logro conocer el crecimiento de la poblacion por estratos socioeconémicos en

la capital colombiana que se aprecia en la tabla 13.

Tabla 13. Distribucion y crecimiento anual de la poblacion, segun estrato socioeconémico, 2017.

T T T
1 9,7% B.8%

-2, 0%
2 416% 41,4% 1.1%
a 36.6% 36,4% 1.1%
4 7.8% B.9% 5.8%
5 27% 3,0% 5.2%

[ 1,7% 1,5% -2,9%

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2018). Encuesta multiproposito.

Se encontrd que los estratos 4 y 5 crecieron de 7,8% a 8,9% y de 2,7% a 3,0% de 2014 a 2017
respectivamente mientras que por el contrario el estrato 6, mostré un decrecimiento de 1,7% a 1,5% para
este mismo periodo de tiempo, el estrato 3 por su parte representa el 36,4% para 2017 en donde crecid tan
solo 1,1% en comparacion al 2014.

Teniendo en cuenta el estrato socioeconémico de la poblacion bogotana, es fundamental conocer
qué grupos de edades estdn componiendo la poblacién de la capital y adicionalmente los ingresos que estos
reciben, la encuesta mostro que la poblacion bogotana esta envejeciendo ya que el grupo mas representativo
es de 25 a 59 afios de edad como se puede apreciar en la siguiente grafica, (ver grafica 16).
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Gréfico 16. Comparativos grupos de edad entre el afio 2014 a 2017.

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2018). Encuesta multiproposito.

Los grupos de edades de 0-14 y de 15-24 estan perdiendo relevancia en la composicion de la
poblacién, mientras que el grupo que predomina es de 25-59 afios de edad. Adicionalmente el género
femenino predomina con muy poca diferencia del masculino con un porcentaje de 50,4% mientras que el
género masculino representa el 49,6% segun la encuesta multiproposito. Este factor favorece el
emprendimiento ya que los individuos de 25 a 59 afios, son propensos a buscar estabilidad y querer

conformar una relacion seria y duradera.

Los hogares unipersonales crecieron de 14,5% en 2014 a 16,3% en 2017, en los estratos donde

hubo un mayor crecimiento de estos hogares fueron 4, 5y 6 como se aprecia en la grafica 17.

Grafico 17. Porcentaje de hogares unipersonales por estrato 2014-2017.

Estrato 2014 2017 Porcentaje
1 12,0% s 11,7%
2 11,4% e 12,3%
3 14,7% ] 16,3%
< 2ta% T Y
s zaow T
e 145% o 1635

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2018). Encuesta multiproposito.
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El estrato 3 pasé de 14,7% a 16,3%, estrato 4 pasé de 21,1% a 24,4%, estrato 5 de 23,2% a 29,9%
y estrato 6 paso de 34,4% a 41,8% teniendo este Gltimo la mayor variacion entre 2014 a 2017, estos
porcentajes ratifican la importancia del segmento debido a que los estratos 3, 4 y 5 seran el foco del proyecto
y presentan un nivel alto de hogares unipersonales. Por localidades Usaquén tiene un porcentaje para 2017
de 25,8%, Teusaquillo de 28,5% y Chapinero de 41,7%, estas tres localidades tienen unos de los porcentajes
méas altos segin la encuesta multiproposito. Adicionalmente entre estas localidades Teusaquillo y

Chapinero son las que tienen mas uso de internet en los hogares con 90,9% y 87,1% respectivamente.

Un indicador que puede dar idea sobre el ingreso de los hogares es el gasto promedio de los hogares
en servicios publicos, en donde Chapinero, Usaquén y Teusaquillo se posicionaron como los tres que pagan
un mayor porcentaje monetario en los servicios, para 2017 Chapinero estaba pagando un promedio de $
232.571, Usaquén $ 222.093 y Teusaquillo $175.445, siendo el extremo contrario la localidad de ciudad
Bolivar donde solo se paga $73.252. De manera similar, el gasto que cada estrato gasta en arriendo, da una
perspectiva del nivel de ingresos que recibe un hogar, nuevamente las localidades de Chapinero,
Teusaquillo y Usaquén son las que méas gastan en arriendo, para el 2017 gastan en promedio $1.762.000,
1.433.000 y 1.278.00 respectivamente.

Finalmente, en materia de educacién basica como leer y escribir ningln estrato se encuentra con

porcentajes bajos, sin embargo, los estratos 4, 5y 6 se acercan en mayor medida al 100%, (ver grafico 18)

Gréfico 18. Porcentaje de personas en Bogota de 15 0 més afios que saben leer y escribir por estrato

ESTRATO PORCENTAJE
98,7%
Total Bogoté 98,9%
97,5%
Estrato 1 I 97.2%
98,3%
Estrato 2 98,6%
99,0%
Estrato 3 99,2%
99,8%
Estrato 4 99,7%
99,6%
Estrato 5 99,8%
100,0%
Estrato & 99,7%

M co14 W 2017

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2018). Encuesta multipropdsito.

Teniendo en cuenta los datos anteriores se concluye que el segmento demogréafico son hombres y
mujeres de la ciudad de Bogota, con estratos socioecondmicos de 3, 4, y 5, de edades entre los 26 y 59 afios
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de edad que residen principalmente en las localidades de Usaquén, Teusaquillo y Chapinero, con educacion

superior e ingresos por hogar en promedio de 2 millones de pesos colombianos.

1.5.3 Variable psicografica

Actualmente debido a la incidencia de la globalizacién y digitalizacién en la cotidianidad del ser
humano, sus conductas sociales se han modificado a este nuevo escenario, debido a esto hoy las familias
son “entidades que enfrentan multiples crisis y se encuentran en constante negociacion para su
sobrevivencia, originando cambios sustanciales en las concepciones, regulaciones y procedimientos
matrimoniales y parentales en el mundo occidental u occidentalizado...” (Celorio, 2009, pag. 3), es por esto
que el consumidor actual encuentra en las redes sociales una herramienta para poder llevar su fragmentado
entorno social en una sociedad de rendimiento que devenga tiempo y resultados inmediatos, “no todas las
relaciones de este tipo, que se desarrollan en el internet, estin compuestas por personas que viven en lugares
geogréficos diferentes o distantes, muchas comparten localidad y cercania fisica; sin embargo, su

interaccién y comunicacion son eminentemente virtuales” (Giraldo, 2018, pag. 6).

Si bien internet abre un espacio de relacionamiento global, donde tenemos personas de todo el
mundo, con diversidad de religiones, culturas, orientaciones sexuales y rasgos fisicos, no necesariamente
las dating apps o paginas de citas son concurridas para encontrar un amor al otro lado del mundo, sino que
muchos usuarios entran en busca de personas locales por lo que la denotacién que toma internet en este
aspecto va mas alla de un acercamiento virtual, sino una nueva manera de llevar las relaciones; “Esto podria
problematizar la consolidacion de un vinculo genuino ya que la proximidad virtual estda mas afincada en

una dindmica de comunicacion que en una de vinculacion” (Giraldo, 2018).

Por lo anterior se deduce que en la actualidad el ser humano esta reemplazando actividades sociales,
afectivas y eroticas por el control que le brinda las redes sociales sobre sus relaciones, optando por la
facilidad de emociones y procesos rapidos pero que restan compromiso y continuidad por lo que existe un
vacio para quienes se ven inmersos en la virtualidad, pero desean interacciones cara a cara y por

consiguiente relaciones reales.

En cuento a el estilo de vida el proyecto estard enfocado principalmente en la generacion X y
Millenials que cuentan en la actualidad con un rango de edad entre 41-55y 21-40 respectivamente y quienes
segun Nielsen (2015) en un estudio Global creencias tradicionales como casarse, comprar una casa y tener
hijos aunque han perdido relevancia siguen siendo importante para algunos millennials, adicionalmente este
mismo estudio resaltd que los Unicos que estan altamente conectados no son solamente la generacion Z y
Millennials, sino que la generacion X admiti6 usar dispositivos moéviles mientras come con un porcentaje

del 22% en comparacion a los Z y millenials con porcentajes de 26% y 23% respectivamente lo cual expone
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que la diferencia es minima. A nivel Colombia segln Nielsen (2017) los Millennials estan 81% mas
propensos a pagar mas por productos o servicios que ofrecen algo més, que los Baby Boomers con un 67%,
adicionalmente estan 81% mas conectados que los Baby Boomers con un 66% en cualquier lugar en un

algan dispositivo.

Respecto al nivel animico de los Millennials Colombianos la firma privada Deloitte (2019),
encontrd que estos en una escala del 0 al 100 donde cero es “nada es positivo” y cien es “todo es
maravilloso”, los Millennials indicaron que se identifican con un 37, mucho més bajo que a nivel mundial
que es 39, esto debido a los factores sociales, financieros y ambientales, adicionalmente en este mismo
estudio indicaron que el 65% encontrarian mas felicidad si disminuyeran el tiempo consultando sus redes
y 40% le gustaria abandonarlas radicalmente, contrario a lo que se podria llegar a pensar de los Millennials

guienes se caracterizan por ser hiperconectados.

1.6 Analisis del consumidor.

Teniendo en cuenta los datos anteriores se concluye que el segmento demografico son hombres y
mujeres de la ciudad de Bogota, con estratos socioecondmicos de 3, 4y 5, de edades entre los 26 y 55 afios
de edad que residen principalmente en las localidades de Usaquén, Teusaquillo y Chapinero, con educacion
superior e ingresos por hogar en promedio de 2 millones de pesos colombianos aproximadamente. Personas
gue conforman un hogar unipersonal, que no se han podido desprender de su ndcleo familiar a causa de la
falta de relacionamiento amoroso o no han triunfado en relaciones anteriores, estas personas aceptan una
mano amiga para desarrollar y mejorar aspectos de sus vidas que se ven reflejados en su relacionamiento
amoroso actual y estan dispuestas a desprenderse del mundo virtual mientras conocen personas en espacios

y momentos Gnicos y genuinos.
Objetivo general del estudio de mercadeo

Conocer el estilo de vida, las creencias y actitudes frente al uso y consumo en espacios de ocio y
diversion para el establecimiento de relaciones amorosas en jovenes y adultos solteros de 26 a 55 afios de
edad en la ciudad de Bogot4, en estratos socioeconémicos 3,4 y 5 que residen principalmente en las

localidades de Usaquén, Teusaquillo y Chapinero de la ciudad de Bogota.
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Objetivos especificos del estudio de mercado

- Caracterizar el estilo de vida del cliente potencial que hace uso de espacios para el
establecimiento de relaciones amorosas.

- Indagar en creencias y actitudes frente al uso consumo en espacios de ocio y

diversion para el establecimiento de relaciones amorosas

Variables
Tabla 14. Variables del estudio de mercado.
CATEGORIA DEFINICION NIVEL DE
MEDICION
ESTILO DE VIDA Segun Perea (2004) “El estilo de vida es un Nominal
constructo equivalente a el modo de vivir, en relacion a
comportamiento, costumbres, tipo de vivienda, Ordinal
urbanismo, posesion de bienes, relacion con el entorno
y relaciones interpersonales. el estilo de vida es el Continua
modo, forma y manera de vivir”
CREENCIAS  HACIA Segtin (Bosch et al., 2013) “Son construcciones Nominal
LO AMOROSO sociales y culturales, a veces universales pero su -
significado puede variar de un entorno cultural a otro; Ordinal
en forma de socializar y de periodo historico.
Continua
OPINION SOBRE Segun Bonavitta (2015) “A inicios del siglo Nominal
EspACIOs PARA EL | XX, Ia}s reuniones familiares eran los espacios donde se _
conocian las parejas, principalmente con imposiciones Ordinal
RELACIONAMIENTO | familiares. para la segunda década del siglo XXI, el
AMOROSO amor, el romance y la pasion hallqn nuevos escenar_ios
que tienen que ver con el mundo virtual y la revolucién
tecnologica”
RELACION Segiin Yela (2003) “El amor esta ligado Nominal
AMOROSA tradicionalmente a los roles de género, con una serie de _
creencias socialmente compartidas sobre la supuesta Ordinal
esencia del amor”

Fuente: Elaboracion propia
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Universo

Hombres y mujeres en la ciudad de Bogoté de estrato 3, 4 y 5, que viven principalmente en
Usaqguén, Chapinero y Teusaquillo las cuales para el 2020 cuentan aproximadamente con una poblacién de
536.753 personas, en edades entre los 26 y 55 afios de edad, con educacién superior e ingresos por hogar

en promedio de 2 millones de pesos colombianos aproximadamente.

Ficha técnica

Tabla 15. Ficha técnica para la aplicacion del instrumento.

TIPO DE MUESTRA Muestreo aleatorio estratificado
UNIVERSO 536.753
MUESTRA ESTRATIFICADA Chapinero: 44 personas

Teusaquillo: 100 personas
Usaquén: 240 personas

Total, muestra; 384

INSTRUMENTO Cuestionario estructurado
PERIODO DE APLICACION 03/04/2020- 15/04/2020
MODALIDAD Virtual.

Fuente: Elaboracion propia

1.6 Resultados y anélisis
Caracterizacion de la muestra
La muestra esta compuesta por 393 personas de las cuales el 100% viven en Bogota debido a que la muestra
fue especificamente tomada de personas que viven en las localidades de Usaquén, Chapinero y Teusaquillo
de la capital colombiana, la distribucion del género se puede visualizar en la siguiente grafica. (Ver grafica
19).
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Gréfico 19. Pregunta 2, Género.

¢Con que genero se identifica?
393 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion Google

En esta gréafica se puede apreciar que el género femenino fue el de mayor porcentaje con el 50,1%,
seguido del género masculino por el 47,8% y finalizando con la respuesta “Prefiero no decirlo” que solo

representd el 2%.

Gréfico 20. Pregunta 3, Localidad.

:En que localidad vive?
393 respuestas

@ Chapinero
@ Teusaquillo
@ Usaquen

Fuente: Elaboracion Google

Respecto a la localidad el 61% de la muestra es de la localidad de Usaquén, seguido de Teusaquillo
con el 25,4% y con menos porcentaje Chapinero con el 13,5%, esto debido a que es una muestra
estratificada que tiene en cuenta la sumatoria de los estratos 3, 4 y 5 que hay en cada localidad por lo que

Usaquén es la localidad mas representativa.
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Gréfico 21. Pregunta 4, Ocupacion.

;Cual es su ocupacion?

393 respuestas

Estudiante

Empleado

Independiente 60 (15,3 %)
Desempleado

Intern

Estudiante y empleado

Fuente: Elaboracion Google

Referente a la ocupacion de los encuestados predominé la ocupacion como empleado con el 38,4%,
seguido de desempleado con 31,6%; porcentaje que, aunque no sea el mas alto de la encuesta, representa
una proporcion considerable que puede estar relacionada con la situacion actual del pais frente al Covid-

19, seguido de este porcentaje esta el estudiante con el 19,6% y el independiente con el 15,3%.

Graéfico 22. Pregunta 5, Edad.

¢En que rango de edad se encuentra?
393 respuestas

@ 26a35
@®36a45
46 a 55

Fuente: Elaboracion Google

En relacion al rango de edad en el que se encuentre el encuestado predomind el rango entre 36 a 45
afios con el 47%, seguido del rango de 26 a 35 afios con el 38,2% y en menor proporcion el rango de 46 a

55 afios con el 14%.
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Gréfico 23.Pregunta 6, Nivel socio econémico.

(En que nivel socio economico se encuentra?
393 respuestas

@3
@4
@5

i |

Fuente: Elaboracion Google

El nivel socioecondmico de los encuestados esta distribuido en mayor proporcion en el estrato 4

gue representa el 53,4%, seguido del estrato 3 que representa el 39,4% y en menor proporcion el estrato 5
con el 7,1%.

Graéfico 24. Pregunta 7, Estado civil.

;Cual es su estado civil?
393 respuestas

@ Soltero

@ Casado

@ Separado

@ Union Libre

@ Viudo

@ Relacion toxica

Fuente: Elaboracion Google

El estado civil de los encuestados esta en un 87% constituido por solteros y un 12,2% por personas

separadas, esto debido a que la investigacion va centrada a personas que no tienen una relacion.
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Creencias

En esta seccién se busca indagar sobre aquellas creencias que tienen los solteros sobre la vida en pareja, la
importancia que esta representa, motivaciones y dificultades que acarrea y que representa la solteria para
estos.

Adicionalmente se investiga los entornos sociales en los cuales se suelen buscar pareja y la
influencia que determinados circulos sociales ejercen sobre la decisién de tenerla, alineado a esto se busca
determinar si el soltero se encuentra identificado con algun tipo de pareja que tenga caracteristicas

particulares e interfiera significativamente en el proceso de encontrar su pareja ideal.

Finalmente se quiso indagar en temas mas tradicionales como las creencias de vivir con la pareja,
la importancia de la durabilidad en el tiempo, y habitos saludables que pueden interferir en una mayor

facilidad de atraer a una pareja.
Graéfico 25.Pregunta 8, Decision de tener pareja.
Para usted tener pareja es:
393 respuestas

@ Una obligacion
@ Una eleccion

Fuente: Elaboracion Google

El 91% de los encuestados concordaron con que tener pareja es una eleccion, mientras que el 8,7%

de los encuestados lo ve como una obligacién.
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Gréfico 26. Pregunta 9, Medios para conocer una pareja.
Para conocer personas es mejor:
393 respuestas

@® Virtualmente
@ Fisicamente

92,4%

ey

Fuente: Elaboracion Google.

El 92,4% de los encuestados concuerda con que es mejor conocer en un plano fisico nuevas

personas, mientras que el 7,6% considera que es mejor virtualmente.

Gréfico 27. Pregunta 10, Importancia de tener pareja.

;Es importante para usted tener pareja?
393 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a la importancia de tener pareja se evidencié una creencia dividida ya que el 52,9%

considera que si es importante tener una pareja mientras que el 47,1% considera lo contrario.
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Gréfico 28. Pregunta 11, Representacion de pareja.

¢ Para usted que representa tener pareja?
393 respuestas

@ Afecto

@ Compromiso

@ Diversion

@ Pasatiempo

@ Un logro personal

@ Todos los anteriores
@ Progreso mutuo

@ Estabilidad emocional

12V

Fuente: Elaboracion Google.

Entre los porcentajes mas relevantes se encontré que el 35,4 % considera que la pareja representa
un compromiso, el 31,6% considera que la pareja representa afecto, el 19,3% considera que es diversion,

el 6,6% como un logro personal y el 5,9% un pasatiempo.

Grafico 29. Pregunta 12, Sindnimo de estar soltero.

Para usted estar soltero es sinonimo de:
393 respuestas

@ Tranquilidad
@ Libertad

Estabilidad
@ Fracaso

‘ @ Frustracion

@ Normalidad

30,8%

Fuente: Elaboracion Google.

El 30,8% de los encuestados considera que estar soltero es sinénimo de libertad, seguido de
estabilidad con el 23,9%, tranquilidad con el 23,7%, fracaso con 15,5% y Frustracion con el 5,9%.
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Gréfico 30. Pregunta 13, Razones para tener pareja.

¢Cual de las siguientes razones considera es la mas importante para tener pareja?
393 respuestas

@ Afecto sentimental

@ Apoyo econémico

@ Compartir proyectos

@ Formar una familia/tener hijos
@ Tener relaciones sexuales

@ Por presion social

@ Tener apoyo en todo sentido
@ Un polvo fijo

Fuente: Elaboracion Google.

La razon que alcanzé mayor proporcion fue compartir proyectos con el 37,7%, seguido de afecto
sentimental con el 33,3%, apoyo econémico con el 13%, formar una familia con el 10,9% y tener relaciones

sexuales con el 3,6%.

Gréfico 31. Pregunta 14, Factores que dificultan la vida en pareja.

;Cual de los siguientes factores considera usted que dificulta mas la vida en pareja?
393 respuestas

@ Convivencia

22,9% @ Estabilidad economica
@ Tiempo
/ @ Nivel de estudio

e — | @ Lugar de vivienda

@ La seriedad y la fidelidad

Fuente: Elaboracion Google.

La convivencia representd 45% como factor que dificulta la vida en pareja, en menor proporcion
la estabilidad econdmica con el 25,4%, el tiempo con 22,9%, el nivel de estudio con el 3,8% y lugar de

vivienda con el 2,5%.
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Gréfico 32. Pregunta 15, Influencia del entorno social.

¢ Su entorno social familialamigos influyen sobre la decision de tener pareja?

393 respuestas

@ si
@ No

Fuente: Elaboracion Google.

En esta pregunta el 56,2% considera que su entorno social ya sean familiares o amigos influyen

sobre la decisién de tener pareja, mientras que el 43,8% considera lo contrario.

Gréfico 33. Pregunta 16, Entornos sociales como medios para conseguir pareja.

;Qué entornos sociales le parecen medios mas adecuados para buscar pareja?

393 respuestas

Familia

Amigos
Trabajo/Universidad
Bares y discofecas
Gimnasio

Iglesia

Redes sociales
Apps de citas
Agencia de solteros
La vida

Concierto

69 (17.6 %)

39 (9.9 %)
33 (8.4 %)
34 (8,7 %)

1] 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboraciéon Google.

Entre los entornos sociales que se consideren méas adecuados para buscar pareja, predomind los
amigos con el 51,1%, seguido del trabajo o la universidad con el 30,5% y los bares y las discotecas con el
17,6% mientras que los menos adecuados fueron la familia con el 3,8%, apps de citas con el 3,6% y agencias

de solteros con el 1,3%.
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Gréfico 34. Pregunta 17, Tipo de parejas.

¢:Se siente identificado con alguno de los siguientes tipos de parejas?
393 respuestas

@ Pareja DINK (No desean hijos para
tener doble ingreso y disfrutarlo en pa...

@ Pareja LAT (Relacién sin convivencia,
cada uno en diferente vivienda)
A © Pareja asexual (No desean ningun tip...
@ Parejaa distancia (Relacién desde es...
@ Pareja monégama (Parejas que perdu...
@ Pareja abierta (Acuerdo entre ambos...
@ Ninguna
® Gay

Fuente: Elaboracion Google.

El tipo de pareja con el que se identificé mayor porcentaje de la muestra fue DINK con el 37,9%,
seguido de pareja mondgama con el 30,3%, pareja LAT con el 21,4%, con ninguna el 4,3% y abierta el
3,6%.

Gréfico 35. Pregunta 18, Necesidad e importancia de vivir con la pareja.

;Considera necesario e importante vivir con su pareja?
393 respuestas

@® si
® No

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a la necesidad e importancia que los encuestados le atribuyen al vivir con la pareja, se
presentd una creencia dividida ya que el 50,1% considera que no es importante mientras que el 49,9%

considera que si es importante vivir con la pareja.
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Gréfico 36. Pregunta 19, Creencias sobre si una pareja debe durar toda la vida.

¢Considera que una pareja es para toda la vida?
393 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion Google.

Al igual que la pregunta anterior se evidencia una creencia dividida ya que el 50,1% considera que
una pareja no es para toda la vida mientras que el 49,9% considera que una pareja debe perdurar toda la

vida.

Gréfico 37. Pregunta 20, Cantidad de parejas sentimentales.

¢Cuantas parejas sentimentales ha tenido en su vida?
393 respuestas

@ Ninguna

@ Solo una

@ Mas de dos
@ Mas de cuatro
@ Mas de ocho

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a la cantidad de parejas que los encuestados han tenido en su vida el 51,4% ha tenido mas
de dos, seguido del 19,8% que ha tenido mas de 4, el 19,1% solo ha tenido una pareja, el 6,1% no ha tenido

ninguna y el 3,6% ha tenido més de ocho.
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Grafico 38. Pregunta 21, Deporte, alimentacion y cultura como aspectos importantes para

conseguir pareja.

iConsidera que el deporte, la alimentacion y la cultura son aspectos importantes para conseguir
pareja?

393 respuestas

® si
@® No

A

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a la importancia del deporte, la alimentacidny la cultura para conseguir pareja, predomind
el 92,1% que considera que si son importantes estos aspectos para conseguir pareja, mientras que el 7,9%

piensa lo contrario.

Estilo de vida

En esta seccion se investigd las actividades que entretienen a los solteros en su tiempo libre, para
perfilar el estilo de vida promedio que suelen llevar, adicionalmente se quiso indagar sobre los espacios de
ocio y diversién para el establecimiento de relaciones amorosas que los solteros consideran apropiados para

una primera cita.

También se indago sobre el comportamiento del uso de aplicaciones de citas, con el fin de entender
las motivaciones que llevan al uso de estas, asi como su efectividad frente a la necesidad del consumidor

de estas aplicaciones y los atributos que tienen mayor relevancia para este.

Finalmente se indag6 sobre la aceptacion del bar-restaurante de relaciones seguras, los concejos

para una vida sana y la importancia de guardar el progreso.
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Gréfico 39. Pregunta 22, Actividades en tiempo libre.

;Que suele hacer durante su tiempo libre?

393 respuestas

Me ejercito
Salgo de fiesta

75 (19.1 %)

104 (26.5 %)
126 (32,1%)
109 (27,7 %)

Navego en la web
Estudio o leo un libro
Veo series todo el dia
Me voy de compras
Videojuegos

54 (13.7 %)

Charlar con amigos
Hobbys

Dibujar, pintar
Juego video juegos
Estar con amigos

0 50 100 150
Fuente: Elaboracion Google.

Con respecto a las actividades en el tiempo libre el 32,1% de los solteros suele estar navegando en
la web, el 27,7% estudia o lee un libro, el 26,5% pide un domicilio, cocina o sale a comer algo, el 19,1% se
ejercita, y en menor medida los soltero realizan actividades como ver series todo el dia con el 13,7%, salen

de fiesta el 13,2% Yy se van de compras el 5,1%.

Gréfico 40. Pregunta 23, Espacios mas adecuados para una primera cita.

;Queé espacio le parece mas adecuado para una primera cita de pareja?
393 respuestas

@ Un café
® Cine

@ Restaurante
@ Bar
/,__—- @ Parque

@ Discoteca
@® Museo
@ Parque de diversiones

Fuente: Elaboracion Google.

Entre los espacios mas adecuados para una primera cita, predomind con un 58% restaurante,

seguido de un café con el 17,3%, un bar con el 12,7% y parque con el 6,1%.
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Graéfico 41. Pregunta 24, Uso de aplicaciones de cita.

¢Ha usado aplicaciones de citas?
393 respuestas

@®si
® No

Fuente: Elaboracion Google.
Respecto al uso de aplicaciones el 57,5% afirma haber usado aplicaciones de citas y el 42,5% niega.

Grafico 42. Pregunta 25, Aplicacion usada.

;Cual de las siguientes aplicaciones utilizo?

230 respuestas

Tinder

153 (66,5 %)
Happn 37 (16,1 %)
Seeking Arrengement
Bumble

Colombian Cupid
Grindr

Grindr

Badoo

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto al uso de aplicaciones predominé el uso de Tinder con el 66,5%, seguido de Happn con
el 16,1%, Seeking Arrengement con el 9,6%, Bumble con el 7,8% y Colombian Cupid con el 2,6%,
adicionalmente 3 encuestados sugirieron Grindr que es una aplicacién de citas gay y representa el 1,3%
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Gréfico 43. Pregunta 26, Expectativas frente al uso de la aplicacion.

;Cuél de las siguientes expectativas tenia con la aplicacion de citas?

231 respuestas

Encontrar una relacion seria 89 (38,5 %)

Encontrar amigos 66 (28,6 %)

Encuentros cazuales 81 (35,1 %)
Relaciones sexuales
Curiosidad
Diversion

0 20 40 G0 20 100

Fuente: Elaboracion Google.

En esta pregunta las respuestas fueron 231, las expectativas que los solteros tenian al usar las
aplicaciones de citas se orientan en mayor proporcion en encontrar una relacion seria con el 38,5%, seguido
de encuentros casuales con el 35,1%, encontrar amigos con el 28,6% Yy tener relaciones sexuales con el
6,9%.

Graéfico 44. Pregunta 27, Satisfaccion frente al uso de aplicaciones de citas.

;Logro llenar sus expectativas con el uso de este tipo de aplicaciones?
229 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion Google.

En esta pregunta las respuestas fueron 229, respecto al uso de aplicaciones de citas el 52,4% afirma
que si cumplio las expectativas que tenia con esta, mientras que el 47,6% considera que no llen6 las

expectativas.
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Gréfico 45. Pregunta 28, Motivo de uso.

¢Que lo llevo a utilizar la aplicacion de citas?
227 respuestas

@ Recomendacién de amigos

@ Nueva alternativa para buscar pareja
@ Facilidad de uso y acceso

@ Publicidad

@ Curiosidad

@ Diversion

Fuente: Elaboraciéon Google.

En esta pregunta las respuestas fueron 227, el 38,3% de los solteros indicd que uso la aplicacion de
citas por recomendacion de un amigo, el 26,4% uso la aplicacion por facilidad de uso y acceso, el 17,6%
accedio por publicidad y el 16,3% accedi6 porque le pareci6 una nueva alternativa para buscar pareja.

Graéfico 46. Pregunta 29, Recomendacion por experiencia.

A raiz de su experiencia con aplicaciones de citas, ;recomendaria el uso de estas?

228 respuestas

® si
@® No

Fuente: Elaboracion Google.

En esta pregunta las respuestas fueron 228, a raiz de la experiencia que los solteros tuvieron en

aplicaciones de citas, el 53,5% si recomendaria el uso de estas, mientras que el 46,5% no las recomendaria.

Gréfico 47. Pregunta 30, Atributos importantes en una aplicacion de citas.
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¢Cual de los siguientes atributos le parece mas importante en una aplicacion de citas?

393 respuestas

@ Compatibilidad

@ Diversidad de personas

@ Cercania geografica con otros usuarios
@ Seguridad

@ Confidencialidad

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a los atributos mas importantes que los encuestados consideran debe tener una aplicacion
de citas predomind la seguridad con el 44,3%, seguido de la compatibilidad con el 19,8%, cercania
geogréfica con el 15,8%, diversidad de personas con el 16% y confidencialidad con el 4,1%.

Grafico 48. Pregunta 31, Confidencialidad en el uso de aplicaciones de citas.

;De 1a 5 que tan confidencial le parece el uso de las aplicaciones de citas

393 respuestas

150

135 (34,4 %)

100

100 (25,4 %)
79 (20,1 %)

50 64 (16,3 %)

15(3,8 %)

Fuente: Elaboracion Google.

En una escala de 1 a 5 el 34,4% de solteros coincidié en que le dan una calificacion de 3 a la
confidencialidad de estas aplicaciones, seguido de una calificacion 1 con el 25,4%, calificacion 2 con el

20,1%, calificacion 4 con el 16,3% y calificacion 5 el 3,8%.
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Gréfico 49. Pregunta 32, Disposicion de presupuesto para aplicacion de citas.

jcuénto pagaria mensualmente por el uso de una aplicacion de citas?

393 respuestas

De 5.000a 15.000
De 15.000 a 25.000
De 25.000 a 35.000

De 35.000 a 45.000

1] 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a lo que pagaria un consumidor soltero por aplicaciones de citas, el 53,9% pagaria de
5.000 a 15.000 pesos, el 40,7% estaria dispuesto a pagar de 15.000 a 25.000 pesos, el 5,1% estaria dispuesto
a pagar de 25.000 a 35.000 pesos y solo el 0,3% pagaria de 35.000 a 45.000.

Gréfico 50. Pregunta 33, Aceptacion bar-restaurante especializado en relaciones seguras.

;Le gustaria acceder a un bar- restaurante especializado en relaciones seguras?

393 respuestas

si 344 (87,5 %)

Mo 49 (12,5 %)

Fuente: Elaboracion Google.

Con respecto al acceso a bar-restaurante, los solteros encuestados el 87.5% lo considera seguro

para entablar una relacién; mientras que el 12,5% no lo haria.
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Gréfico 51. Pregunta 34, Consejos para una vida sana.

;Le gustaria recibir consejos de salud, cultura y deporte para mantener una vida sana?

393 respuestas

s 372 (94,7 %)

No 23 (5,9 %)

=

100 200 300 400

Fuente: Elaboraciéon Google.

Con respecto a los consejos de una vida san, para el 94,7% de los solteros les gustaria recibir
concejos de salud, cultura y deporte, por €l lo contrario al 5,9% no le gustaria.

Grafico 52. Pregunta 35, Historial de progreso.

;Le gustaria guardar su progreso de vida sana en una aplicacion?

393 respuestas

356 (90,6 %)

39(9,9 %)

=

100 200 300 400

Fuente: Elaboracion Google.

Respecto a si los solteros les gustaria guardar su progreso, el 90,6% respondié que si, mientras que

el 9,9% no le gustaria guardar su progreso.
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Actitudes

En esta seccion se buscé evaluar la actitud de los encuestados frente a situaciones que los involucran
en actividades para conseguir pareja, en esta se evalla actitudes frente a la seguridad, los valores, aceptacion

frente a alternativa de conseguir pareja e idealizacion del espacio propicio para desenvolverse mejor.

Grafico 53. Pregunta 36, Diferencial semantico de actitud.

De acuerdo a las siguientes afirmaciones , teniendo en cuenta una escala de 1a 5 donde 1es Totalmente en
desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo, digame por favor que tan de acuerdo esta usted con:

.
<“ ER Totaimente en desacoerdo I En desacuerdo NI de acuerdo n en desa B Dc acuerdo I Totaimente de acuardo

41%

Es seguro tener una Encontrarme con Un espacio para La experiencia de Es mas discreto un
cita con alguien que alguien que conozco relacionarme con conocer & una lugar exclusivo para
conoci en una virtualmente no va con persones sfines me potencisl pareja es més citas amorosas que un
aplicacién. mis principios permite desenvolverme divertida en un lugar lugar comercial.
mejor. seguro y confiable.

Fuente: Elaboracion Google.

Afirmacion 1: Es sequro tener una cita con alguien gue conoci en una aplicacién.

En esta afirmacion el 34% de los encuestados indico que esta totalmente en desacuerdo, el 26,2%
considero que estaba en desacuerdo, el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 14% de acuerdo y solo el

1,8% totalmente de acuerdo.

Afirmacién 2: Encontrarme con alguien gue conozco Vvirtualmente no va con mis principios.

En esta afirmacion el 37,7% de los encuestados estuvieron de acuerdo, seguido del 26,4% que estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 14,2% esta en desacuerdo, el 14% esté totalmente de acuerdo y el 7,7%

esta totalmente en desacuerdo.

Afirmacion 3: Un espacio para relacionarme con personas afines me permite desenvolverme

mejor.

En esta afirmacion se destaco el 48% de acuerdo, seguido del 25% que estan de acuerdo, el 17,9%

ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6,7% en desacuerdo y solo el 2,6% esta totalmente en desacuerdo.
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Afirmacion 4: La experiencia de conocer a una potencial pareja es mas divertida en un lugar sequro

y confiable.

E 41% de los encuestados estd de acuerdo, seguido del 28,2% que estan totalmente de acuerdo, el
19,9% esté ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7,9% estd en desacuerdo y solo el 3% esta totalmente en

desacuerdo.

Afirmacion 5: Es més discreto un lugar exclusivo para citas amorosas que un lugar comercial.

Finalmente, en esta afirmacion, el 36,3% esta de acuerdo, seguido del 25% que estan totalmente de
acuerdo, el 22,1% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11,4% esta en desacuerdo y solo el 5% esta

totalmente en desacuerdo.
Perfil del soltero

Los solteros estan mayormente en el rango de edad de 36 a 46 afios con el 47,8% y de 26 a 35 con
el 38,2%, en un nivel socioecondmico 4 de ingresos medios-altos con el 53,4% y nivel 3 de ingresos medios
con el 39,4%, estos solteros se desempefian mayormente como empleados con el 38,4% y un 31,6% como
desempleado, un 19,6% de estos solteros se encuentra estudiando y un 15,3% recibe ingresos como
independiente, para dar respuesta a los objetivos se analiza a continuacion los hallazgos encontrados en la

encuesta:
Creencias

El 91,3% de los solteros estd de acuerdo con que tener pareja es una eleccion alineada con el 92,4%
que prefiere conocer a su potencial pareja fisicamente, es decir que a pesar de que las redes sociales y
medios de comunicacién virtuales estan en auge, se conserva el gusto por interactuar personalmente antes
que por un dispositivo tecnoldgico.
En relacion a la importancia de tener pareja los solteros tuvieron opiniones divididas ya que para el 52,9%
es importante y para el 47,1% no, sin embargo, lo que representa tener pareja tuvo elecciones en su mayoria

como el 35,4% como un compromiso, seguido del 31,6% cédmo afecto y un 19,3% como diversion.

Mayores porcentajes de solteros asociaron la solteria como libertad, tranquilidad y estabilidad
30,8%, 23,9% y 23,7% respectivamente, mientras que en menor medida se relacioné con fracaso y
frustracion 15,5% y 5,9% respectivamente, las razones para tener pareja se centraron principalmente en
aspectos como compartir proyectos y afecto sentimental con 37,7% y 33,3%, mientras que aspectos como
apoyo econdmico, formar una familia y tener relaciones sexuales tuvieron menor relevancia con el 13%,
10,9%, 3,6% respectivamente. Entre los factores que se consideran que afecta la vida sentimental

predominaron la convivencia, estabilidad econémicay tiempo con el 45%, 25,4% y 22,9% respectivamente.
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Respecto a la influencia de los familiares o amigos frente a la decision de tener pareja, nuevamente
se encontr6 dos posturas marcadas ya que el 56,2% considera que si influye mientras que el 43% considera
gue no influye, el entorno social donde los solteros suelen buscar pareja se enfoca principalmente en los
amigos y universidad o trabajo con 51,1% y 30,5% respectivamente, los solteros se identificaron
principalmente con 3 tipos de parejas; pareja DINK, mondgama y LAT, con el 37,9%, 30,3% y 21,4%
respectivamente, respecto a la vida amorosa de los solteros, en mayor medida solo han tenido méas de dos
parejas, seguido de solo una y mas de cuatro con 51,4%, 19,8% y 19,1% respectivamente, y finalmente el
91,1% de los solteros consideran que el deporte, la alimentacién y la cultura son importantes para conseguir

pareja.
Estilo de vida

Entre la actividad que suelen hacer los solteros durante su tiempo libre se destacan navegar en la
web, estudiar o leer, pedir domicilios y ejercitarse con el 32,1%, 27,7%, 26,5% y 19,1% respectivamente,
en relacion a los espacios de ocio para el establecimiento de citas amorosas que los solteros prefieren para
una primera cita predominé un restaurante con el 58% seguido de un café o un bar con 17,3% y 12,7%

respectivamente.

En relacién al uso de aplicaciones de citas el 57,5% confirma haber hecho uso de estas mientras
que el 42,5% no, los encuestados que afirmaron el uso de estas aplicaciones usaron principalmente Tinder
con un 66,5%, el 38,5% buscaba una relacion seria y el 35,1% solo un encuentro casual, a lo que el 52,4%
logro satisfacer su intencion y el 47,6% no, el 38,3% de los encuestado uso la aplicacion por
recomendaciones de amigos, seguido de un 26,4% por la facilidad de uso y acceso a esta, en relacion con
la experiencia el 53,5% la recomendaria y el 46,5% no, respecto al atributo que consideran mas importante
el 44,3% sefialo la seguridad y en relacién a la confidencialidad el 34,4% sefialé una calificacion regular,
seguido de un 25,4% una puntuaciénde 1 y un 20,1% una puntuacion de 2, lo que muestra una inclinacion
dominante sobre poca percepcion de confidencialidad en el uso de estas aplicaciones. EI monto que
pagarian los solteros por el uso de estas aplicaciones seria de 5.000 a 15.000 pesos con el 53,9% y de 15.000
a 25.000 el 40,7%.

Finalmente, el 87,5% si le gustaria acceder a un bar-restaurante especializado en relaciones seguras,
al 94,7% si le gustaria recibir consejos de salud, cultura y deporte para mantener una vida sana y al 90,6%

si le gustaria guardar su progreso de vida sana en una aplicacion.

Actitudes
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Respecto a las actitudes que los solteros toman frente a algunas situaciones se encontrd que su
posicion es negativa a la afirmacion de “tener una cita con alguien que conozco por medio de una aplicacion
es segura”, ya que predominé con el 34% el totalmente en desacuerdo seguido del 26,2% en desacuerdo,
en relacion con la afirmacion de que “encontrarse con alguien que conozco virtualmente no va con mis
principios” los encuestados tuvieron una posicion medianamente mds positiva teniendo un 37,7% de
acuerdo y un 26,4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, respecto a la afirmacion “un espacio para relacionarme
con personas afines me permite desenvolverme mejor” hubo una aceptacion mas positiva estando el 48%
de acuerdo y un 25% totalmente de acuerdo, respecto a “la experiencia de conocer a una pareja es mas
divertida en un lugar seguro y confiable” también presentd una posicion positiva con el 41% de acuerdo y
un 28,2% totalmente de acuerdo y finalmente frente a la afirmacion de “es mas discreto un lugar exclusivo
para citas amorosas que un lugar comercial” también hubo una posicion positiva ya que el 36,3% estuvo de
acuerdo y un 25% totalmente de acuerdo. En general se evidencié una actitud positiva frente a las

afirmaciones por lo que los solteros no tienen mayor restriccion para participar en este tipo de iniciativas.
Recomendaciones

Después de haber analizado y perfilado al consumidor soltero conociendo su estilo de vida,
creencias y actitudes frente al uso y consumo en espacios de ocio y diversién para el establecimiento de
relaciones amorosas, se evidencio que los solteros encuestados concuerdan en la mayoria de aspectos como
el significado de la pareja, medios para buscarla, motivaciones, dificultades, entornos sociales en los que
se busca, tipos de parejas, importancia de habitos saludables, actividades en tiempo libre, preferencia de
espacio para una primera cita, disposicion de pago y actitudes, también se evidencio que los solteros tienen
pensamientos y preferencias diferentes en relacion a la importancia que le dan al tener pareja, circulos
sociales que influyen sobre la decision de tenerla, consideraciones sobre convivir o perduracion de la pareja

y posturas relacionadas frente al uso de aplicaciones de citas.

Por lo anterior es importante tener en cuenta estas caracteristicas que son propias de cada soltero y
gue evidencia la diversidad de preferencias y pensamientos a pesar que los solteros tengan estilos de vida,
creencias y actitudes en comuin, a raiz de esto es ideal personalizar la experiencia de cada soltero,
maximizando la compatibilidad con las potenciales parejas para evitar desacuerdos que pueden ser causa
del fracaso de relaciones que no buscan lo mismo y no le dan una misma importancia al tema de pareja,
ejemplo de ello podria ser una pareja constituida por individuos que se caracterizan con dos tipo de pareja
diferente, como DINK y mondégama que claramente buscan objetivos diferentes y no podrian llegar a un
acuerdo sin que alguna de las partes salga renunciando a sus ideales, es por ello que la aplicacion juega un
papel fundamental al tratar la informacion que le brindan los solteros para crear un perfil con las

caracteristicas mas relevantes de los mismos, teniendo en cuenta que esta no servira para que interactiien
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entre si ya que la mayoria estuvo de acuerdo con que preferian interactuar fisicamente, sino para el proceso
de inscripcion, perfilamiento e historial.

Por otro lado, la mayoria de solteros tuvieron preferencia por el restaurante como un espacio
propicio para citas, por lo que se recomienda reforzar un concepto original que brinde variedad de menus
y una ambientacion propicia para disfrutar de la cultura y la diversidad.
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2. Direccionamiento y Planeacion Estratégica
Limerence es un proyecto de iniciativa empresarial que pretende ofrecer experiencias de
vinculacion responsable y amigable con el bienestar social de sus grupos y nichos de interés, mediante un
desarrollo sostenible. De esta forma, su planificacion estratégica pretende desarrollar lineamientos
estructurales que busquen consolidar la propuesta de valor como un eje esencial del proceso de construccion
del plan de negocios, esto para el alcance de objetivos estratégicos que sean coherentes y consecuentes con
la filosofia organizacional que se espera fortalecer en el desarrollo de todo el proyecto y la implementacion

del mismo.

2.1 Mision Limerence

Cambiar la forma en que se construyen relaciones, para generar la union de parejas genuinas.
Explicacion:

Queremos brindar experiencias seguras para que los solteros y las parejas desarrollen relaciones y
habitos sanos, esto mediante la disposicidn de espacios adecuados para brindar una experiencia encantadora
y diversos canales que brindan multiples beneficios, entendiendo las diversas preferencias de los solteros y
parejas para brindarles una experiencia Unica.

2.2 Visién Limerence
Ser una marca conocida por generar experiencias divertidas de formas sanas y seguras para el

relacionamiento amoroso.

Explicacion:

Se espera lograr una alta aceptacion de esta iniciativa que entrara de manera disruptiva después del
aislamiento, distanciamiento social y virtualizacién de la cotidianidad, la cual funciona en pro del bienestar

de las relaciones sanas.

Valores corporativos

Seguridad: brindar comodidad y garantizar la integridad de los clientes.
Diversidad: inclusion de culturas, creencias y estilos de vida.
Emocion: experiencias cargadas de emocion y novedad.

Bienestar: alinear las experiencias de solteros y parejas con practicas sanas.
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Genuinidad: espontaneidad para un relacionamiento mas natural.

2.3 Analisis de la situacién

El anélisis de los entornos internos y externos DOFA en los que se encuentra la iniciativa
empresarial Limerence permiten elaborar un diagndstico del escenario actual en que se encuentra el
proyecto, para formular estrategias frente a la incidencia de factores externos dentro de la organizacion y

maximizar los recursos existentes al interior de la misma para una mayor competitividad.

DOFA

2.3.1 Debilidades

a) Altos costos de insumos e inmueble:
Para iniciar el proyecto los costos de infraestructura y adecuacion de la misma es de los mas altos
junto con los insumos y demas materiales que se necesiten para poner en marcha el proyecto, es
por esto que los altos costos representan una desventaja para la iniciativa.

b) Financiacion econémica propia
En linea con la anterior debilidad, actualmente Limerece no cuenta con el brazo financiero para
cubrir los costos del proyecto, es por esto que representa una gran debilidad al tener que acudir a
entidades financieras que ofrecen altas tasas de interés.

C) Seguimiento de clientes
En los primeros meses que el proyecto esté en marcha, no se contara con una base de datos sélida
gue propicie conocimiento de los clientes para idear acciones de marketing y planes de seguimiento,
situacion que inicialmente genera desventaja.

d) Posicionamiento de marca
Debido a el desconocimiento que hay de Limerence frente a marcas que actualmente lideran el
mercado, la iniciativa entrara en una posicién de desventaja ante sus competidores y tendra que

enfocar sus esfuerzos en posicionarse.
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2.3.2 Fortalezas

a) Manejo tecnoldgico
Parte estratégica de Limerence es la aplicacién mdvil que permitira tener una conexion virtual con
sus clientes, adicionalmente el escenario virtual actualmente brinda herramientas y medios donde
la marca podra hacer presencia para estar mas cerca de sus clientes, como redes sociales y
plataformas de e-commerce.

b) Innovacién en productos ylo servicios
La flexibilidad del servicio permite que la personalizacion sea viable y la experiencia adaptable a
diferentes entornos dando una imagen innovadora a la marca.

C) Exclusividad del producto ylo servicio
Alineado a la fortaleza anterior al ser un servicio personalizado y con alta calidad, hay mayor
dificultad para ser copiado.

d) Control de calidad
Debido a que la filosofia organizacional de la marca es de alta calidad y excelente servicio, en
Limerence se seleccionan materias primas de calidad y los mejores procesos para adecuar el

servicio a las diversas necesidades de los clientes.

2.3.3 Amenazas

a) Recesion econdmica
Debido al impacto econdmico y social que ha ocasionado el coronavirus, se desemboco la
disminucidn en el consumo de bienes no esenciales, bajo la inversién y aumento el desempleo. Esto
lo anuncio el FMI; "Anticipamos las peores consecuencias econdémicas desde la Gran Depresion”,
(Georgieva, 2020).

b) Virtualizacion y alteracion en el estilo de vida
A raiz de la pandemia diversos sectores de productividad, educacion y entretenimiento han tenido
que migrar rapidamente al mundo digital, “Esto generara cambios estructurales. La tecnologia
tendra un papel relevante en la ensefianza y en la reforma de la actividad productiva y en ambos
casos debido a la digitalizacion” (Miguel Garcia, 2020).

C) Productos sustitutos
En el mercado existen diversos servicios y/o productos para actividades de ocio que pueden adoptar
las parejas y solteros para su entretencion por lo que hay diversidad de servicios y productos que
pueden ser adquiridos facilmente.

d) Autorizaciones gubernamentales

Debido al manejo para la contencidn del virus, se prevé que se estardn tomando medidas estrictas
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para establecimientos de ocio y diversién, "Con el fin de garantizar la debida proteccién de la salud
de todos los colombianos y prevenir la propagacion del covid-19, los ministerios de Salud y
Comercio clausuraron temporalmente establecimientos relacionados con el ocio y diversion, baile,
azar y entretenimiento” (Dinero, 2020), a raiz de esto se deberan adoptar medidas sanitarias y

restringir actividades.

2.3.4 Oportunidades

a) Apertura de nuevos mercados
Debido a que Limerence vela por el bienestar de relaciones y el sector de relacionamiento social
estd mas enfocado en dinamicas de consumo conspicuo y de “amor por catalogo” es una
oportunidad de abrir un mercado que busca recuperar la construccion de relaciones sanas y
genuinas.

b) Diversificacion de Servicios
Gracias al dinamismo de los mercados actuales y los multiples canales que existen para estar al
alcance del cliente, se genera mayor accesibilidad para que las empresas amplien sus servicios.

C) Adaptabilidad en el mercado
En relacién a la anterior oportunidad, la vida social de las personas y actividades de ocio y diversion
estan al alcance en diferentes formatos, por lo que adaptarse a los escenarios fisicos y virtuales
que existen en la actualidad es un buen camino para permanecer vigente y en retroalimentacion
constante.

d) Anélisis de la competencia
Es una oportunidad que se da desde diferentes metodologias como el benchmarking y cliente
oculto, sin embargo, la competencia restringira y guardara su funcionamiento interno, pero esto no

es impedimento para analizar informacion que esté al alcance y genere ideas competitivas.

Analisis del DOFA
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Después de identificar los factores criticos y evaluar el porcentaje de importancia para el éxito, se
organizaron en la tabla que se presenta a continuacién con los porcentajes de importancia correspondientes
(Ver tabla 16).

Tabla 16. Factores de éxito para la iniciativa empresarial Limerence.

ANALISIS de la POSICION ESTRATEGICA (DAFO)

Analisis de la SITUACION INTERNA

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO POSICION” % Importancia pars £XIT0 VALORACION

4 Presupuesto de comumicacion

n " Aplicacin y medios digitales al alcance F ‘ 14% 8 !
FORTALEZAS | : Capacidad de persomalizacién - B F
ponlos lacecres critices

3 Diferenciacion de tributos del servicio Fo| 1o% [ !
4 EBleccién de distribuidores M ex [ l

_ | s M| oox | |

E 1 Costos de inmueble e insumos 20% [ [
DEBILIDADES  : financiacién econdmica propia 20% E [
pon g lacecres critices

3 Base de datos M [ l
e .
O ox | I

Analisis de la SITUACION EXTERNA

FACTORES CRITICOS PARA EL £XITO VALOR | mimpotancapaafat0 | VALORACGION
hl
E 1 lavestigacion de mercado potencial D 10% .
|
'OPORTUNIDADES : Presupuesto para nbevos producctos D 10% l
ponlog lactcres criticos -
3 F en lap jon del servicio F 20%
4 Benchmarking M 8% .
L s D o% !
T -
E 1 Demanda D 25% .
AMENAZAS 2 Virtuslzacion del consumo M 5% .
ponlos factcres criticos l
1 Competencia D 14%
4 Limitaciones derivadas de salud publica ™M 8% .
F o |

Fuente: Elaboracion propia con matriz Consulting sl, (2020).

Como se puede evidenciar en el anterior cuadro los factores criticos mas determinantes fueron en
relacion principalmente al brazo econdémico de Limerence y la situacion de demanda actual. El escenario
de la iniciativa Limerence en el mercado actual fue de una posicion muy débil tanto en factores internos

como externos, a continuacion, se puede visualizar en la siguiente grafica, (ver grafica 52)
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Graéfico 54. Posicion estratégica actual de Limerence.

POSICION FUERTE POSICION MUY FUERTE
factores EXTERNOS en factores INTERNOS
y DEBIL INTERNOS y EXTERNOS
POSICION MUY DEEIL POSICION FUERTE
en factores EXTERNDOS factores INTERNOS
y INTERNOS ¥ DEBIL EXTERNOS

Fuente: Elaboracion propia con matriz Consulting sl, (2020).

Estrategias ofensivas

a) Omnicanalidad de atencién y servicio
Con esta estrategia se busca estar presente en todos los canales de contacto con el cliente tanto para
prestar el servicio como para atencion en los diferentes momentos de contacto que van desde el
primer acercamiento hasta momentos de interaccion y comunicacion, con el fin de generar facilidad
de acceso a la empresa y no dejar ningun cliente potencial sin atencion.

b) Adicion de lineas que complementen la experiencia
Esta estrategia es para complementar el servicio de restaurante con experiencias que se trasladen al
hogar de nuestros clientes o diferentes espacios que le den innovacion al servicio fisica y
virtualmente.

c) Adaptar el portafolio sin perder la mision
Se busca ir a la par con el dinamismo del mercado, generando experiencias en diferentes escenarios,

siempre pensando en la misibn de Limerence de unir parejas genuinas

d) Calidad competitiva para sostener precio Premium
Se busca tener estandares de calidad en todos los servicios para tener una alta diferenciacion frente

a la competencia y justificar un precio Premium frente al beneficio percibido.

Estrategias defensivas
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a) Maximizar recursos y buscar insumos sustitutos
Para esta estrategia juega un papel fundamental la filosofia organizacional que encaminara la
maximizacion de los recursos con el buen manejo de los mismos y se buscaran soluciones para
sustituir insumos en escases o con altos costos.

b) Adaptar el servicio y mensaje de comunicacion
Esta estrategia se enfoca en brindar un servicio que se adapte a la virtualizacion de la vida cotidiana
mediante herramientas tecnoldgicas que permitan brindar una experiencia novedosa en medios
virtuales.

C) Segmentar de acuerdo al beneficio esperado
Se busca brindar el servicio adecuado acorde a los segmentos en relacion al ciclo de vida al que
pertenecen y caracteristicas que perfilen sus necesidades con el fin de evitar la adquisicion de
productos sustitutos en los clientes potenciales.

d) Adoptar medidas sanitarias
Para garantizar la integridad de los clientes se opta por medidas sanitarias que permitan una correcta

elaboracion de los alimentos y adecuado traslado bajo pardmetros de limpieza y proteccion.

Estrateqgias de reorientacion

a) Orientar presupuesto solo a mercados mas rentables
Para evitar bajas rentabilidades y pérdidas de inversion, esta estrategia se orienta a evitar el mayor
riesgo y entrar en mercados mas confiables para la rentabilidad de la marca.

b) Campafa Push de RRPP para atraer inversionistas
Con esta estrategia se busca generar recursos mediante una campafia de relaciones publicas que
permita la financiacion del proyecto haciendo presencia en eventos empresariales y convocatorias
de emprendimiento.

C) Recoleccion de data para analisis y plan de lealtad
Construir la base de datos interna que permita analizar lo que representan los clientes para la
organizacion y asi construir un plan de lealtad que permita un vinculo a largo plazo con el cliente.

d) Campaha Pull a segmentos potenciales
Se busca crear un plan de medios para dar a conocer la marcay empezar a crear una posicion frente

a la competencia, fortaleciendo constantemente con acciones de comunicacion y viralizacion.
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Estrategias de supervivencia

a) Cambiar orientacion del negocio
Esta estrategia es para un escenario econémico desalentador que impida fuertemente el desarrollo
del proyecto inicial por lo que se propone cambiar la orientacion del negocio hacia una mayor
rentabilidad.

b) Posponer lanzamiento al mercado
Esta estrategia busca considerar el momento mas adecuado para poner en marcha la iniciativa
después de un periodo de recesidén econémica.

C) Abrir espacios virtuales para un mayor acercamiento con el cliente
Esta estrategia busca adoptar la virtualidad en mayor medida para tener una adaptacion frente a la
tendencia de aislamiento y digitalizacion.

d) Campanas sociales y alianzas gubernamentales
Aqui se busca dar un enfoque social a la marca, creando lazos con entidades gubernamentales que
impulsen el posicionamiento de la marca y permitan mayor rentabilidad mientras se fortalece la

imagen de marca.

2.4 Objetivos estratégicos
Crear experiencias Unicas para parejas y solteros en espacios de esparcimiento para las localidades

de Usaquén, Teusaquillo y Chapinero.

Estrategias de Produccion

- Estrategia: Posicionamiento con base en la competencia

Adaptar el servicio de acuerdo a las necesidades de cada nicho identificado, generando
valor conla  personalizacién de la experiencia, mediante el anlisis de la base de datos que se
construye al interior de la empresa y fuentes primarias y secundarias que se tengan al alcance.

TActicas:

Tactica 1. Segmentacion: Vincular el 5% de clientes potenciales presentes en la muestra estratificada de las

localidades de Usaquén, Teusaquillo y Chapinero.
Impacto esperado:
Lograr un alcance de 298 personas diariamente, especulando un ingreso por persona de
65.000 mil pesos colombianos, para tener un ROI en los dos primeros afios  suponiendo que la

inversion inicial sea de 4500 millones de pesos colombianos aproximadamente.
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Tactica 2. Diferenciacion en atributos: Brindar un servicio personalizado y completo acorde a las

preferencias de cada nicho en base al conocimiento adquirido en el andlisis de las bases de datos internas y
tendencias de consumo.
Impacto esperado:

Obtener una alta tasa de retencion de todos los clientes potenciales que tengan contacto

con la marca y generar una alta frecuencia en la adquisicion del servicio.

2.5 Objetivos tacticos
Plantear un precio que se ajuste a la calidad del servicio prestado y acorde al perfil del cliente

para generar una percepcion de beneficio superior.
Fijacion de Precios

- Estrategia de Precio Premium

En cada contacto que tenga el cliente con la marca se debe cumplir la promesa de valor
para que el cliente considere que el precio que esta pagando es menor al beneficio percibido.
Téctica

Discriminacion de precio: segmentar en aspectos demogréficos y conductuales para conocer sus

condiciones y evaluar el tipo de servicios que se pueden brindar segun sus ingresos, edades, preferencias y
estilo de vida.
Impacto esperado:

Un proceso de compra efectivo y una recompra constante debido a una oferta del servicio

acorde al perfil del cliente.

2.6 Objetivos operacionales
Desarrollar lineamientos que permitan discriminar los canales y espacios mas propicios para dar a

conocer la marca y prestar el servicio.

Estrategias de Distribucién

- Estrategia 1. Distribucidn de Comunicacion: Determinar los medios y eventos mas

adecuados para que el mensaje de comunicacidn llegue a mayor cantidad de los clientes potenciales
y asi tener una alta tasa de captacion.

Tactica
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Comunicacion Pull con acciones pull para la atraccién de clientes potenciales, que encierre acciones de

marketing en medios masivos, digitales y eventos.
Impacto esperado:
Se espera que el mensaje de comunicacién e imagen de marca impacte una audiencia que se caracterice por

tener un alto porcentaje de clientes potenciales.

- Estrategia 2: Cobertura - Omnicanalidad de atencidn y servicio: Establecer con

sutileza y precision los espacios que se prestaran para brindar el servicio ya que el entorno juega
un papel fundamental en la ambientacién de la experiencia mediante tacticas selectivas.
Téctica

Distribucién Exclusiva: para brindar facilidad de acceso, pero con parametros establecidos.

Impacto esperado:
Facilitar la experiencia de compra de los usuarios generando accesibilidad al servicio en espacios

acordes a la imagen que se desea proyectar.

2.7 Objetivos comerciales
Disefiar un plan de medios que cubra el alcance que se necesita para llegar al segmento de

clientes potenciales, maximizando los recursos destinados para ello.
Estrategias de comunicacion.

- Estrategia 1: Push - Campafas de RRPP para atraer inversionistas

Captar inversionistas mediante campafias de relaciones publicas.

Téctica

Hacer presencia en eventos empresariales y gestionar contactos clave para la obtencion de recursos
que permitan el crecimiento y rentabilidad de la marca.
Impacto esperado:

Obtener un 50% de inversion.

- Estrategia 2: Pull - Segmentos potenciales

Obtener un alto posicionamiento mediante activacion en medios y eventos.
Téctica

Hacer camparfia en medios masivos, digitales con viralizacién y activacion en lugares con afluencia
de clientes potenciales relacionados con el target, implementando material POP, para activar la

conciencia hacia la marca y recordacion de la misma.
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Impacto esperado

Aumentar el posicionamiento de la marca

Conclusion

El modelo DOFA es una herramienta de gran utilidad que permiti6 organizar la informacion para
determinar que la iniciativa Limerence se encuentra en una posicion muy débil, esta posicién se debe
principalmente a el financiamiento econémico propio y contexto econémico y competitivo actual, esto
permitié definir los objetivos estratégicos que enfocan sus esfuerzos en la obtencién de recursos y
posicionamiento de la marca para lograr una mayor rentabilidad de la mano con un servicio de calidad y

una filosofia orientada a la sostenibilidad.
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3. Oferta de Valor
3.1 Definicion de la oferta de valor
Limerence es un restaurante-bar con servicio personalizado y domicilios, busca generar
experiencias Unicas para parejas y solteros mediante sabores y entornos agradables que generen momentos

especiales y divertidos para fortalecer la union de relaciones genuinas.

Se ofrece servicio de adecuacion personalizada en mesa con agendamiento anticipado, servicios a
domicilio con presentacién personalizada y material de ambientacién, se elabora cajitas de picnic
personalizadas con implementos de ambientacion para una experiencia al aire libre y en las instalaciones

se realizan eventos para solteros y parejas propiciando un ambiente seguro para encuentros divertidos.

Estas experiencias permiten generar recuerdos inolvidables y espacios de esparcimiento para
conocer personas y fortalecer relaciones de manera sana de la mano de variedad de sabores y seguridad del
lugar, adicionalmente se presta un espacio virtual para que los clientes interacten facilmente con el bar-
restaurante, puedan acceder a contenido y llevar registros de sus experiencias y escoger su menl y

decoracion.

3.2 Declaracion de atributos del producto

3.2.1 Caracteristicas / beneficios.

Tabla 17. Caracteristicas y beneficios de la oferta de valor

Caracteristica Beneficio

Personalizacion El cliente recibira un servicio
personalizado y una adaptacion de la
experiencia con decoracién y caracteristicas
distintivas para el cliente.

Seguridad El cliente estara seguro al interior de las
instalaciones y adicionalmente se hara
seguimiento con servicios de conductor
elegido y la app Limerence.

Alimentos deliciosos y saludables El cliente tendrd variedad de menus
saludables y beneficiosos para una buena
alimentacion mediante una alta calidad de los
alimentos y procesos de elaboracion.

Variedad de presentacion El servicio se adapta al entorno del
cliente, por lo que tendréa variedad de formatos
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para elegir dependiendo si es un servicio
directamente en el bar-restaurante o a domicilio.

Buen servicio Recibira atencion personalizada por
parte del personal que estd capacitado para
brindar un excelente servicio

Ambiente original La ambientacién del bar-restaurante y
presentacion brindaran una experiencia original
y Unica.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3.2.2 Calidad.

El nivel de calidad que maneja Limerence es Premium ya que usa alimentos de excelente calidad
para la elaboracién de los menus, el personal esta capacitado para un servicio al cliente impecable y las
distintas presentaciones de los productos son disefiadas especialmente dependiendo la ocasion, esta calidad
se sostiene mediante la evaluacién de proveedores de alta calidad, procesos estandarizados y supervisados

para la elaboracion de los pedidos y constante capacitacion del personal.

3.2.3 Disefio/Estilo.

El estilo del bar-restaurante sera tipo chill out con luces sutiles, suaves y un poco calidas para generar
un ambiente fresco con sillones vy sillas tipo puff para dar un togue de tranquilidad combinado con musica
como indi, rap alternativo, Electropop, Indie pop, Pop rock, Rap rock, Rock alternativo y jazz, para

aquellas parejas que deseen un espacio mas exclusivo se adecuadara un espacio mas individual.

llustracion 1. Estilo de ambientacion y muebles del bar.

Fuente: Pinterest
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https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Rap+alternativo&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UeIAsQ2NKpO1VDPKrfST83NyUpNLMvPz9HNLizOTE3PiE4tKMotLiq3SU_OKUosXsfIHJRYoJOaUpBblJZZkluXvYGUEAJ0zX9hUAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoATAjegQICxAD
https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Electropop&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UeIGsQ2NMiqL4ku0VDPKrfST83NyUpNLMvPz9HNLizOTE3PiE4tKMotLiq3SU_OKUosXsXK5glQU5RfkF-xgZQQAjjVm61IAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoAjAjegQICxAE
https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Indie+pop&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UeIEsY0r8sqrtFQzyq30k_NzclKTSzLz8_RzS4szkxNz4hOLSjKLS4qt0lPzilKLF7FyeualZKYqFOQX7GBlBABOOhryTwAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoAzAjegQICxAF
https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Pop+rock&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UeIEsU2TSsyytFQzyq30k_NzclKTSzLz8_RzS4szkxNz4hOLSjKLS4qt0lPzilKLF7FyBOQXKBTlJ2fvYGUEAOCni-xOAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoBDAjegQICxAG
https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Rap+rock&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UQKzzYvN07PNtFQzyq30k_NzclKTSzLz8_RzS4szkxNz4hOLSjKLS4qt0lPzilKLF7FyBCUWKBTlJ2fvYGUEADsl8w9PAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoBTAjegQICxAH
https://www.google.com/search?rlz=1C1SQJL_esCO861CO861&q=Rock+alternativo&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3KM41sog3UeIEsQ3NknOqtFQzyq30k_NzclKTSzLz8_RzS4szkxNz4hOLSjKLS4qt0lPzilKLF7EKBOUnZysk5pSkFuUllmSW5e9gZQQADddrKFYAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwj5oaO9srnpAhUomuAKHRG7Co4QmxMoBjAjegQICxAI

llustracion 2. Espacios exclusivos.

Fuente: Pinterest

3.2.4 Empaque.

Al ser un servicio personalizado se presta para tener material que tendra atributos exclusivos para
el cliente por lo que las cajas, cartas y presentacion de los platos jugaran un papel de empaque crucial ya
que estos seran una parte llamativa del producto y un recuerdo para la pareja, sin embargo, a modo general
la carta del restaurante jugara como la presentacién principal ya que dara la bienvenida al ingresar al

establecimiento, a continuacién, algunas imagenes de modelos de empaque y carta:

lustracion 3. Ideas para servir.

Fuente: Pinterest
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llustracion 4. Ideas de presentacion por encargo o a domicilio.

Fuente: Pinterest

lHustracion 5. Ejemplo cajitas para picnic.

Fuente: Pinterest
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llustracion 6. Ejemplo de carta.

’%euner du 28 Mai 1902.

oo

Beurre — Saucisson
Bouquel de crevetles

Rognons sautés au madére

Langoustes mayonnaise

Salmis de pigeons
Poulet sauté Marengo
Galantine truffée
Desserts

Café Liqueurs

Imp:Lith G. Barilleud. -~ Lo Roohe-sur-Yen.

Fuente: Pinterest

3.2.5 Etiqueta.

En diferentes medios impresos y digitales se precisaran las recomendaciones claves dentro del
contexto del servicio prestado:

Los pedidos realizados a domicilio se entregan en un término de 3 horas promedio dependiendo
la complejidad del disefio o preparacion de la comida, si desea reservar un espacio exclusivo se recomienda
hacerlo minimo con un dia de anterioridad, el precio varia de acuerdo a el tipo de plato o implementos que
el cliente afiada a la recreacion de la experiencia.

La seguridad prestada es netamente en las instalaciones fisicas del bar-restaurante, por lo que
Limerence no se hace responsable de acciones que ocurran en lugares ajenos a los espacios propios, sin
embargo Limerence vela por el bienestar de sus clientes por lo que se conecta al cliente con conductores

elegidos y se abre espacios de seguimiento en la aplicacion para que el cliente reporte eventualidades.

Dentro de las instalaciones no se permiten relaciones sexuales explicitas que perturben la

comodidad de otros clientes y del personal y solo se permite el ingreso a mayores de 18 afios.

3.2.6 Servicio/Apoyo.

Limerence brinda soporte de disefio interactivo, servicio al cliente y contenidos en la aplicacion,
adicionalmente en las instalaciones tendra servicio de Wifi y conductor elegido.
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3.2.7 Variedad.

Se brinda servicios por contratacién para eventos que deseen la experiencia Limerence a gran

escala, con decoracién, servicio de chef y anfitriones de servicio en mesa.

3.3 Elementos diferenciadores, creativos e innovadores

Limerence busca diferenciar sus servicios mediante la creacién de experiencias Unicas que se
destacan por tener caracteristicas propias dedicadas a cada cliente por medio de la personalizacion, esto en
un ambiente adecuado y seguro para hacer de la experiencia magica y sabores que le agregan un toque de
diversion, adicionalmente Limerence se diferencia por adaptar su servicio a espacios alternativos llevando

la experiencia a domicilio o0 adecuando cajitas de experiencia para planes como camping.
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4, Desarrollo de Marca

4.1 Construccion y evaluacion de Marca

Funciones de la marca

A continuacién, se presenta una tabla que evalla las funciones de marca en relacion a su

cumplimiento, donde 1 es que no se cumple, 3 es medianamente se cumple y 5 es que cumple totalmente.

Tabla 18. Funciones de marca.

FUNCIONES 1 2 3 4 5

Identificacion X

Diferenciacion X
Practicidad X
Credibilidad X
Optimizacion X
Continuidad X

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Identificacion

Al ser una marca cargada de valores romanticos es importante que nuestros clientes logren distinguir

la esencia de la marca, se interesen por vivir la experiencia y sean leales.

Diferenciacion
Nuestra diferenciacion se basa en personalizar la experiencia generando un valor Unico para cada
cliente, debido a que el sector de restaurantes es un mercado bastante competitivo, diverso y saturado, el

concepto de relaciones amorosas le da valor para ser facilmente distinguible y sencillo de recordar.

Practicidad

Se busca disefiar un isologo que sea minimalista que permita de manera préactica combinar un isotipo
representativo y un logotipo que transmita la identidad con una fuente adecuada, en conjunto el isologo sera

practico para adaptarse a los diferentes formatos que se necesiten.

Credibilidad
Las variables que contextualizan la marca, como el amor, la genuinidad, la diversion y seguridad

soportan la credibilidad de la marca al generar una experiencia acorde a la imagen que se desea proyectar.

Optimizacion
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Optimizar recursos y cuidar el planeta es parte del compromiso social y ambiental que se desea

implementar para reducir impacto y proyectar valores sociales.

Continuidad
Se busca entender el dinamismo del sector para que la marca a través del tiempo se mantenga vigente

y desde un principio sea una marca visionaria que se mantenga fresca al pasar de los afios.

4.2 Tipos de marca

4.2.1 Desde su origen.

Es una marca corporativa ya que esta no solo identifica a la empresa, sino que también identifica los

servicios y productos que se ofrecen.

4.2.2 Desde su naturaleza o estructura.

Es una marca mixta ya que esta constituida de letras, palabras y figuras junto a una imagen o logo.

4.2.3 Desde su intensidad psicolégica.

Es una marca que se orienta a las emociones que se puedan derivar de ella, se centra en la experiencia
gue tengan sus clientes en un entorno cargado de romance y diversion, de la mano de la personalizacién lo

cual llena la experiencia de sentimientos Unicos de cada cliente que complementan los valores de la marca.

4.3 Estructura de la marca

4.3.1 Logotipo — Descripcion.

Se disefié un isologo ya que se desea manejar practicidad y sencillez con la integracion del logotipo
e isotipo, con este se desea transmitir la elegancia y romanticismo de la marca mediante la combinacion de
figuras geométricas (cuadrados) y la implementacion de un corazén también con estilo geométrico, para
la aplicacion se hizo una versién abreviada del logo ya que en esta el tamafio del logo es reducido y no se

apreciaria con claridad el logotipo.

lustracion 7. Logotipo.
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Fuente: Elaboracion propia

lustracion 8. Logotipo Version miniatura App.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1.1 Planimetria: Composicion reticular.

llustracion 9.Composicidn reticular.

4.2x%

4.2% 2.8x | 4.2x X=1cm

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.2 Planimetria / vertical.

Limerence no tiene Planimetria vertical, por su composicion cuadrada solo se usa de manera

horizontal, con el simbolo corazon al derecho y la tipografia no puede acomodarse verticalmente.
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4.3.1.3 Planimetria / horizontal.

llustracion 10. Planimetria horizontal.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.4 Tamafo minimo.

llustracién 11. Tamafio minimo.

3.2cm 3.7 cm

.
.
b
Vv
Lmerence

3.2cm

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1.5 Uso con otros logos.

lHustracion 12. Uso con otros logos.

<z

Samf{a ¢

2cm

mi mundo

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2 Nombre de la marca.

El nombre que se determind es Limerence, el cual para la marca significa la consolidacion de un
amor genuino, objetivo que se tiene mediante las experiencias y momentos que desea generar, esta palabra
también significa “la atraccién romantica por parte de una persona hacia otra de manera involuntaria y su

anhelo por ser correspondida” (Tennov, 1979).
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4.3.3 Guia de Color.

4.3.3.1 Colorimetria analisis de la psicologia del color.

lHustracion 13. Colorimetria andlisis de la psicologia del color.

Pantone: 40-4 C Pantone: 179-16 C
CMYK:0 45 49 0 CMYK:0 0 0 100
RGB; 245 164 129 RGB: 29 29 27

HEX: # FDA47E HEX: # ID1D1B

Color Base Color Base

Fuente: Elaboracion propia

Rosa: Representa el encanto y la cortesia, se asocia al romanticismo y simboliza ternura, dulzura,

delicadeza y a el amor puro.

Negro: Simboliza la elegancia, el misterio, poder y genera emociones fuertes.
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4.3.3.2 Version principal.

llustracion 14. Version principal.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3.3 Version escala de grises.

llustracion 15. Escala de grises.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3.4 Version Positivo.

llustracion 16. Version Positiva.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3.5 Version negativo.

llustracion 17. Version negativa.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3.6 Aplicaciones de color.

llustracion 18. Aplicaciones de color.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3.7 Aplicaciones en fondo.

lHustracion 19. Aplicaciones en fondo.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3.8 Aplicaciones alternativas de color.

lHustracion 20. Aplicaciones alternativas de color.

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4 Representacion de la marca — Isologo.

Se desarroll6 un isologo que busca reflejar elegancia, romance y sencillez, se compone por un marco
cuadrado de dos colores, un corazén geométrico y una tipografia elegante que en conjunto proyectan lo que
se desea reflejar, ya que cada elemento tiene un significado en torno al romance y la elegancia como se

expone mas adelante.
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4.3.5 Simbologia.

lustracién 21. Simbologia 01.

Fuente: Elaboracion propia

El corazdn ha sido simbolo del amor desde tiempos remotos que datan del siglo XI11, desde entonces
ha perdurado como el simbolo mas representativo del amor por lo que se busco rescatar lo tradicional y

perdurable de este simbolo como el amor puro.

llustracion 22. Simbologia 02.

Fuente: Elaboracion propia

Con esta figura geométrica que consta de dos colores y se conecta con esquinas delgadas, se busca
hacer analogia a la unién de dos personas que comparten intereses y son distintas, pero aun asi hacen el

cuadro perfecto.

109



4.3.6 Tipografia.

Para aplicaciones corporativas, papeleria y comunicacion externa se tendra una tipografia corporativa

asociada a la marca la cual es Amsterdam Four.

Con esta se busca expresar delicadeza, elegancia, claridad y sencillez, caracteristicas que hacen fiel

representacion de la esencia que desea transmitir Limerence.

4.3.6.1 Tipografia de la Marca.

llustracion 23. Tipografia de la marca — Tipografia primaria.

/‘7

A //?iggcéﬁ e 527f7 G- 1234567890
/{L V7Y B /u RS ssn/l- 670
Far VW XYy 7

AmTme,l:; _
ARG HIG
PN N € 32 R

TUR W O 4 4

Fuente: Elaboracion propia

1234567890
- $%8 /() - 621

4.3.6.2 Tipografia Complementaria.

La tipografia corporativa complementaria sera usada en casos de que la tipografia primaria no pueda

ser usada o para papeleria.
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llustracion 24. Tipografia Complementaria.

7lickaintey

A Bb C De B F Y Fh b P 1234567890
HoL T Th T Ga To G & S ' F*EI0 =T
SN U Ve W o Y L5

Bakerie

Aa Bb CcDe Ee Fj Gg HhIi Jj 1234567890
Kk LL Mm Nn Ni Oc Pp Qg Rr Ss 1" $%&/() = ;727

It Usw W Ww Xx Yy Zz

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Usos de la Marca

4.4.1 Usos correctos de la marca.

llustracion 25. Uso correcto de la marca.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2 Usos incorrectos de la marca.

lustracién 26. Uso incorrecto de la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2.1 Cambio de tamafio.

llustracion 27. Cambio de tamarfio incorrecto.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2.2 Mal uso o modificacion de colores corporativos.

llustracion 28. Mal uso o modificacién de colores corporativos.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.2.3 Cambios en la distribucién o eliminacion de los elementos.

lustracion 29. Mal uso de distribucion o eliminacion de los elementos.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2.4 Usos con otras marcas.

llustracion 30. Usos con otras marcas.

'®

Oportunidades y Progreso

4 cm

Fuente: Elaboracion propia
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4.5 Arquetipo

Inocente:

Es una personalidad de marca optimista que transmite honestidad, fiabilidad y confianza, busca

generar siempre el bienestar para los demas.

Su objetivo es ser feliz, son marcas sofiadoras que inspiran ideales y valores utépicos y el color rosa

se alinea a esta personalidad.

4.6 Legalidad de la marca
La marca sera registrada ante la superintendencia de industria y comercio con el fin de evitar
confusién o una posible pérdida de los derechos sobre el signo distintivo. Actualmente esta solicitud de

registro se puede realizar de manera virtual o presencial ante la SIC.

En la pagina oficial de la SIC se encuentra a disposicién publica la base de datos con marcas
registradas para hacer consulta previa, en donde también se puede detallar la clasificacion internacional
NIZA de las marcas registradas y concluir si es viable el registro de una marca en alguna categoria

especifica.

Al hacer la solicitud se debe diligenciar el formulario de registro de marcas, con los datos pertinentes
para su adecuada gestién y evaluacion por parte de la SIC, en caso de ser aprobada la duracion del registro
es de 10 afios que no caducan siempre y cuando se renueve y se realicen los respectivos pagos de las tasas
impuestas. Si la marca no se usa en los primeros tres afios de registro se puede cancelar el registro por la

no utilizacion de la misma.
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4.7 Papeleria corporativa

4.7.1 Papeleria / Hoja carta.

llustracion 31. Papeleria / Hoja carta.

Fuente: Elaboracion propia

4.7.2 Tarjetas de presentacion.

llustracion 32. Tarjetas de presentacion.

P @ 3007017523
ijm ]l e B 27154 57

Gerente generol @ Calle 55 # 17-21
valentinalorero@limerence.com. @www. limerente.com

Siguenos en
O] >

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.3 Etiquetas.

llustracion 33. Etiquetas.

. :_

Fuente: Elaboracion propia

4.7.4 Sobres.

lustracién 34. Sobres.

f wnerence

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.5 Empaque.

llustracién 35. Empaque.

Fuente: Elaboracion propia

4.7.6 Bolsas.

llustracion 36. Bolsas.

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 La marca en activaciones (ferias, eventos, stand)

llustracion 37. La marca en activaciones.

Construye
momentos
inolvidables!

,/”"’

Fuente: Elaboracion propia

4.9 Recomendaciones y consideraciones para la implementacion de la marca

« No usar colores que no estén en las indicaciones del presente manual

» Respetar la reduccion minima de tamafio del logo especificada en este manual.

» Por ninglin motivo se debe cambiar o alterar el simbolo distintivo; corazén que compone
el logo.

« Solo si se llegase a presentar inconvenientes para la impresion de material publicitario se
puede aplicar las tipografias secundarias.

* No se puede alterar el estilo de la marca, en forma, color u orden.
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5. Estrategias de Mercadeo

5.1. Estrategias de Precio

La estrategia implementada es Premium Price enfocada en la tactica de areas geograficas, en el caso
de Limerence se enfoca en las localidades de Usaquén, Chapinero y Teusaquillo donde se encuentran
estratos 3, 4 y 5 y cuyos ingresos permiten enfocar esta estrategia para el establecimiento de los precios. El

margen de ganancia aplicado a los precios tiene un promedio del 76,6628%.

“En Usaquén hay inmuebles de todos los estratos. En Chapinero el 43% de las viviendas tienen
estrato 6 y el 32%, estrato 4. Teusaquillo estd conformada principalmente por predios habitacionales en
estrato 4 (78%), mientras que el estrato 3 es el que se encuentra mayoritariamente en la capital de Colombia”
(El Espectador, 2019).

5.2. Estrategias de Distribucién

5.2.1 Tipo de canal.

El canal de distribucion es “la estructura de unidades organizativas dentro de la empresa y los
agentes y firmas comerciales externas, mayoristas y minoristas, a través del cual una mercancia, un

producto o servicio se comercializan” (Eslava, 2017).

La estructura del canal que manejara la iniciativa empresarial Limerence, sera directo ya que, si bien
la empresa necesita abastecerse de materias primas que le permiten brindar el servicio, no habra ningln
intermediario que comercialice el servicio, sino que la marca tendra una relacion directa con su consumidor

al entregar el servicio prestado.
La funcionalidad del canal directo sera de la siguiente manera:

La App servird como canal directo para llegar al consumidor, por medio de esta se establecer la
comunicacion pertinente para dar a conocer el servicio, sus beneficios e interactuar con el cliente en todo
el proceso de compra, la aplicacion tendra un interfaz sencillo e intuitivo, donde el cliente hara su registro
inicial y podra solicitar el servicio de acuerdo a sus preferencias escogiendo los items que se le presenten,
ya sea el plato fuerte, el tipo de decoracién, bebida y lugar de consumo ya sea las instalaciones de Limerence
o un domicilio, posterior a esto se genera la factura y el pago en la aplicacién, también se guardara el

historial del cliente.
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Persona de soporte:

Se contara con una persona de atencion y soporte que resolvera las necesidades de informacion por
parte del cliente en las redes sociales, App, via telefénica o por e-mail, esta persona consultara con
el cliente su ubicacidn, de esta manera determinar si es un cliente potencial e invitarlo a descargar
la aplicacion que nos permitira tener contacto no solo con los clientes de chapinero donde estaran
las instalaciones de Limerence, sino con los clientes que también viven en Usaquén y Teusaquillo.
Las bases de datos se iran construyendo desde el lanzamiento de la iniciativa al mercado, esto para

obtener informacion primaria y de calidad.

5.2.2 Tipo de estrategia.

Estrategia Pull:

Entre los valores agregados que tendra el servicio estan los siguientes:

El cliente recibird asesoramiento en el disefio de la decoracion y espacio que desea ambientar ya
sea dentro de las instalaciones de Limerence o en espacios externos, de acuerdo a sus preferencias
personales ya que se busca personalizar el servicio.

Se entregara al final de cada experiencia un recuerdo, este recuerdo sera exclusivo de la vivencia
de la pareja y congelara un momento maravilloso que perdurara en el tiempo. Este recuerdo puede
ser manillas, fotografia, llaveros, entre otros.

Al completar determinada cantidad de usos del servicio, se entrega para las parejas un cupény a

los solteros se le obsequia un consumo.

Estrategias de cubrimiento:

“La distribucién exclusiva consiste en vender nuestros productos dentro de un area geogréfica en

un solo punto de venta” Lambin, (1987)

Teniendo en cuenta la definicion anterior, Limerence maneja una estrategia de cubrimiento

exclusivo ya que, dentro de la ciudad de Bogotd, su servicio se prestara para las localidades de Usaquén,

Chapinero y Teusaquillo, teniendo su infraestructura fisica y Gnico punto de venta en la localidad de

Chapinero y atendiendo a Usaquén y Teusaquillo por medio de la App. Adicional no hay intermediarios ya

gue es un canal directo y el propietario es quien maneja este punto de venta.
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5.2.3 Logistica.

Los gastos logisticos que se presentan en la operacion del servicio son el arriendo del establecimiento
fisico y los servicios del lugar, como se determinaron en el punto 7.6 del médulo Produccion y operacién.
Cabe aclarar que dentro de la logistica del servicio se implementaran los domicilios cuando la marca este

solida en el mercado y tenga una base de clientes que justifique el implementar el servicio a domicilio.

5.2.4 Margen.

El margen inicial que se espera es del 69,43% del valor del servicio, este margen se obtuvo del
estudio financiero presentado en el numeral 9.1. Estados financieros proyectados de acuerdo con todo el

maodulo 9 de finanzas y tabla 22 de proyecciones.

5.2.5 CRM.

Se tendra un software anclado a la App que permitira descargar un archivo Excel con los datos de
cada cliente, ya que este tendra que responder preguntas y llenar datos para crear su usuario en la App, este
Excel permitira alimentar la base de datos y estudiar las preferencias del cliente, los datos que se recopilan

son:

e Nombre

e Fecha de nacimiento

e Correo

e NuUmero de cedula o documento de identidad

e Direccién en caso de domicilio

e Sexo
e FEdad
e Hijos

e Y demas variables relevantes que contribuyan a entender y agrupar a los clientes.

5.2.6 Servicio al cliente.

e Atencidn: La atencién serd Omnicanal, ya que se resolveran las necesidades de informacién y de
atencion desde las redes sociales, aplicacion e instalacion de la marca.

e Recepcion de pedidos: Desde los diferentes canales de atencion se buscara que el cliente descargue
la App y por medio de esta pueda realizar las solicitudes del servicio.

e Llamadas telefonicas: Se tendra una linea de soporte a la que el cliente pueda acudir en caso de

ser solicitada por este, la cual estard visible en las redes sociales, App y en el establecimiento fisico.
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e Casos de soporte: La aplicacion tendré la opcién de envio de ticket en caso de que el cliente
necesite resolver alguna sugerencia, queja o reclamo, adicional los casos también se canalizan por

las redes sociales, via telefonica y con el personal en caso de presentarse un caso en las
instalaciones.

5.2.7 Trazabilidad del servicio.

llustracion 38. Trazabilidad del servicio.

Asesoria —_‘-—5

Determingeidn de.
/’ jecha de entrega

Recepcion de o
solicitud.
Praceso de pago y
Evaluacidn de : :
R .
satisjacciin Agp, FQEs. Jacturacidn
;\ / Fe-compra.
TN Preparacion.
Seguimiento P #
Past-venta ‘<_———' entrega. del servicio
Fuente: Elaboracion propia
5.2.8 Cadena de valor.
Tabla 19. Cadena de valor Limerence
Empresa: Limerence
CADENA DE VALOR
£ i Infraestructura Recursos Humanos Tecnologia Compras
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ACTIVIDADES OPERACIONALES

Las actividades de soporte se
podran  realizar desde la
infraestructura  fisica, pero
también estaran mediadas por
infraestructura digital como la
aplicacion y las redes sociales o
por medio telefénico.

Para la contratacion del talento
humano se aplicaran pruebas
psicoldgicas y de razonamiento
légico, para cada cargo en
especial se evaluaran
competencias  propias  del
mismo.

Adicional se busca aplicar
modalidad de trabajo mixta para
aquellos cargos que se pueden
realizar desde teletrabajo con %
de horas presenciales y a
distancia.

Se usaran las redes sociales como
mediadoras de una relacién con el
cliente, dando a conocer la marca
desde contenidos que no
pretenden solo promocionar el
servicio sino generar informacion
de valor al cliente.

La aplicacion serd la
herramienta  tecnoldgica que
conecte al cliente con el servicio
y seré la plataforma encargada de
guardar el historial del cliente y
brindar facilidad en todos los
procesos con la marca.

Para los platos y material de
ambientacién se tendran que
realizar compras periddicas que
permitan tener un inventario de
materia prima e insumos que
permitan prestar el servicio.
El proceso de compra lo llevara.

El &rea encargada de inventario.

‘ Logistica de entrada

Logistica de salida

Marketing y ventas

Servicio Postventa

Se maneja un inventario de
materia prima e y bebidas con
rotacion de 15 dias.

Al entregar el servicio en
espacios  externos a la
infraestructura fisica se
incurriran  en  gastos de

transporte que asume el cliente
dentro del servicio.

Entre las  estrategias de
comunicacion se estableceran las
siguientes:

-Campafias en Instagram Ads y
Google Adwords
- Promocién de ventas en App

-Campafias de fidelizacion con la
base de datos organica de la
empresa
-Campafias
convencionales

en medios

-Historial en App
-Entrega de recordatorio
personalizado

-Propuesta para nuevas

experiencias
-Seguimiento a PQRs

5.2.9. Politica para seleccion de proveedores.

Alimentos perecederos:

Fuente: Elaboracion propia

- Certificacion: El proveedor debe tener las certificaciones sanitarias y comerciales de las entidades

pertinentes.

- Procedencia de la materia prima: en especial para la comida perecedera se evaluara su procedencia,

el estado de salubridad donde se procesa la misma 'y los protocolos de bioseguridad que maneja el

proveedor para garantizar alimentos sin ninguna contaminacion y que su empaque cuente con la

tecnologia y disefio para mantener el alimento.

- Instalaciones del proveedor: en linea con la politica anterior, las instalaciones del proveedor no solo

deberan contar con las exigencias de higiene, sino de forma, de tal manera que cumpla en términos

de espacio, maquinaria y recurso humano.

- Gestion de procesos: el proveedor debera tener sus procesos establecidos y garantizados de tal

forma que la manufactura cumpla con protocolos y pardmetros de control microbiol6gico que

garanticen la calidad de alimento.
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- Transporte: es fundamental que el proveedor cuente con transporte adecuado que no solo garantice
el traslado de la materia prima, sino que este transporte cumpla con las especificaciones para

mantener el alimento refrigerado y libre de contaminacion.
Bebidas: (Licores, refrescos y agua):

- Certificacion: El proveedor debe tener las certificaciones sanitarias y comerciales de las entidades
pertinentes.

- Procedencia de la materia prima: se evaluard la procedencia de la materia prima, el estado de

salubridad donde se procesa la elaboracion de la bebida, los protocolos de bioseguridad que maneja
el proveedor para garantizar que las bebidas no tengan ninguna contaminacion y que su empaque
cuente con la tecnologia y disefio para mantener la bebida.

- Instalaciones del proveedor: en linea con la politica anterior, las instalaciones del proveedor no solo

deberan contar con las exigencias de higiene, sino de forma, de tal manera que cumpla con términos

de espacio, maquinaria y recurso humano.

- Gestion de procesos: El proveedor debera tener sus procesos establecidos y garantizados de tal
forma que la manufactura cumpla con protocolos y pardmetros de control microbiol6gico que
garanticen la calidad de la bebida.

- Transporte: Es fundamental que el proveedor cuente con transporte adecuado gque no solo garantice
el traslado de la materia prima, sino que este transporte cumpla con las especificaciones para

mantener las bebidas refrigeradas y libres de contaminacion.

5.2.9.1 Almacenamiento.
Tanto alimentos como bebidas estaran almacenadas en una bodega refrigerada donde estaran
organizadas y clasificadas por tipo de alimento como; verduras, frutas, proteinas, bebidas, entre otros, la

temperatura se configura acorde a la necesidad de cada alimento.

5.2.9.1 Caracteristicas de la bodega.

La bodega que albera los alimentos y bebidas tendréa estantes para que el alimento no tenga contacto
con el suelo, es importante no mezclar los diferentes tipos de alimentos, por lo que estos estaran clasificados
por grupos de alimento y contara con un sistema de refrigerado que permita graduar la temperatura segun

la clasificacion de cada estante.
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5.2.9.2 Control de inventarios.

Se llevara control sobre las fechas de entrada de cada alimento, de tal manera que se pueda
implementar el método PEPS, ya que permitira usar los alimentos que han entrado primero a la bodega, la

manera en que se llevara el registro es por medio de tarjetas y apoyo con el programa Excel.

5.2.9.2 Envase y embalaje.

En el punto de venta el rol de envase lo toma la vajilla de porcelana en la que se sirve el alimento
recién preparado y para consumo inmediato por el cliente, la bebida en copas o vasos de vidrio también

para consumo inmediato.

Para servicios que incluyen envio, ya sea una cena o cajita de picnic se cuenta con un embalaje especial, de
papel parafinado que no permitird ingresar humedad o que la preparacion derrame liquido, dependiendo la
necesidad del plato se empacara en una cajita de cartdn plastificada por fuera para no permitir que se rieguen
liquidos y finalmente se empacara todo en una bolsita también de cartén y de cobertura plastificada por

fuera como se visualiza en el médulo Marca del presente documento.

5.2.9.3. Tienda.

Es importante resaltar que el punto de venta consta de dos areas las cuales son la cocina y la sala
donde se presta el servicio, en la cocina es donde se desarrolla el proceso de preparacion y adicional cuenta
con la bodega donde se almacenan los alimentos y bebidas, para la decoracion se tendra una mesa para
prepararla. por otro lado, la sala de venta es donde los comensales podran disfrutar de la experiencia que
implica la ambientacién del lugar, la atencién y los platos que se brindan, el estilo y adecuacion de la sala

se pueden apreciar en el modulo propuesta de valor, numeral 4.2.

5.2.9.3. Caracteristicas del mesero.

Limerence quiere dar la oportunidad a estudiantes universitarios o jévenes graduados de bachiller
que tengan la libreta militar y disposicién de 8 horas laborales al dia, es importante que el mesero tenga el
carnet de manipulacion de alientos actualizado, se oriente a la atencion al cliente, debe tener una buena
presentacion y aseo personal, actitud de servicio, buena memoria, puntualidad, y en el caso del Bar, tener

conocimientos de barismo.
El protocolo que debe seguir para la atencién a los clientes es el siguiente:

e Darle la bienvenida al cliente
e Ubicar una mesa

e Brindar la carta
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e Tomar el pedido
e Pasar el pedido al chef

e Asear las mesas

5.2.9.4. Factores que tangibilizan el servicio.

El servicio se vera tangibilizado con la decoracion y empaque de la marca, ya que son un recuerdo
que le queda a la pareja o persona a la que se destind el servicio, adicional como se comento en la estrategia
Pull, al final de la experiencia se entregara un recuerdo que permita congelar ese momento en el tiempo y

volverlo un tangible.

5.2.9.5. Factores que permiten intangibilidad el servicio.

Al ser una experiencia es un intangible, aun cuando se le entrega al cliente un plato y decoracion lo

que realmente se brinda es una experiencia que se vive por un lapso especifico de tiempo.

5.2.9.6. Capacitacion del personal.

Adicional a los requerimientos que debe cumplir el personal para hacer parte de Limerence, como se
especifica en el médulo Organizacion, numeral 8.2 Manual de funciones, se realizaran capacitaciones
periédicas donde se logre pulir la calidad del servicio y habilidades en el personal que permitan tener una
retroalimentacion constante y un personal capacitado, entre las capacitaciones que tiene planeadas

Limerence estan:

e Servicio al cliente

e Manejo de emociones

e Manejo de situaciones de riesgo
e Seguridad y salud en el trabajo

e Habilidades para el cargo

5.2.9.7. Ciclo del servicio - momentos de verdad.
Momento cero - ZMOT:

Para que los potenciales clientes encuentren nuestro servicio en el momento 0 donde estan en
busqueda de informacion, esperamos mover nuestra red social creando una comunidad con la que podamos
interactuar y esta misma nos ayude a duplicar nuestra informacién, adicional en cada post buscaremos

utilizar palabras clave que faciliten la busqueda y comprensién por parte del pablico objetivo, ya que
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mediante la generacion de contenido Util buscamos hacer eco en las redes y dar una buena imagen en este
momento cero.
Momento uno - FMOT

Cuando el cliente encuentre nuestro servicio, buscamos dar una buena impresion en el momento uno,
dando claridad y sencillez en el mensaje que presenta el servicio, ademas de proyectar una imagen
profesional y brindar una atencién amigable y respetuosa.
Momento dos - SMOT

Nuestro cliente experimentara el servicio una vez adquirido, por lo que buscamos brindar atencién y
un servicio de calidad para tener un impacto positivo en la satisfaccion del cliente, cumplir sus expectativas
y de esta manera mantener una relacion continua entre cliente-marca, con esto obtener una buena reputacién
y un mayor alcance en la audiencia.
Momento tres - UMOT

Este es un momento clave, donde Limerence busca generar la maxima satisfaccion del cliente y dejar
una impresioén de innovacion y de excelente calidad es por esto que, al finalizar la prestacion del servicio,
como se Ve en la trazabilidad, se realiza una corta encuesta de satisfaccion para identificar oportunidades
de mejora y que el cliente noté la importancia que representa, de esta forma buscamos generar comentarios

positivos por parte del cliente y una voz a voz efectivo.

5.2.9.8. Herramientas y equipos orientados al servicio.
Las herramientas y equipos orientados al servicio son:
e El aplicativo movil
e Lacomunicacion telefonica
o Computador
e El correo corporativo

e Lared social Instagram.

5.3. Estrategias de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)

las CIM “Es un nuevo modo de mirar la totalidad, donde antes solo veiamos partes tales como
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, compras, comunicaciones para empleados y demas.
Se trata de realinear las comunicaciones para mirarlas tal como las ve el cliente: como un flujo de

informacion cuyas fuentes no identifica” Lauterborn y Tannenbaum (2007).
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Teniendo en cuenta la definicion anterior, en el presente modulo se busca establecer las
comunicaciones integradas de marketing que manejara la empresa y como estas tendrdn coherencia y
sinergia entre si, para brindar al cliente claridad y contundencia con los mensajes que desea transmitir la
marca, teniendo en cuenta cuatro factores determinantes en la comunicacion, los cuales son: coherencia,

consistencia, continuidad, complementariedad.

Coherencia: Limerence busca ser una marca transparente que brinde el servicio tal cual lo transmite
en las comunicaciones que realice en los diferentes medios, es por esto que es prioridad tener coherencia

de lo que se ofrece con lo que se entrega a cada cliente.

La comunicacion que se manejara serd digital, por medio de la App y la cuenta de Instagram, esta
comunicacion serd enfocada a nuestros clientes Millenials y a las bases de datos organicas que se obtendran
y construiran desde el inicio de la empresa, adicional para impulsar la entrada en el mercado se realizard
una campafia publicitaria con pauta en radio para llegar a la generacion X la cual consume contenido

principalmente en medos convencionales.

Consistencia: La comunicacion tendra mensajes concisos que transmitan de manera clara y efectiva
el servicio que se presta, adicional, para Limerence es de gran relevancia tener una relacion de valor con
sus clientes, es por esto que no solo se busca transmitir a nuestro pablico objetivo informacion comercial,
sino que en plataformas como Instagram y la App buscamos generar contenido de utilidad que nos permita
interactuar de manera organica y divertida con nuestra comunidad mediante videos, post informativos,

articulos de interés, entre otros.

Adicional buscamos fortalecer el alcance del negocio mediante relaciones publicas en formatos como ferias

y eventos empresariales que permitan abrir nuevos mercados.

Continuidad: Para permanecer vigentes, no solo esperamos generar contenido y piezas de calidad,
sino que seremos constantes de manera estratégica en los diferentes medios usando herramientas de analisis
como los que brinda Instagram en las cuentas empresariales, Google Analytics y la informacion que
recopila la App, de esta manera encontrar los momentos fuertes en los que podemos publicar
estratégicamente nuestros contenidos y piezas garantizando mayor visualizacion e interaccion por parte de
nuestra audiencia. Para el inicio de la iniciativa empresarial se tiene planeado una frecuencia de cuatro
publicaciones por semana y conforme se analicen las interacciones de los clientes se ira evaluando la

frecuencia adecuad, esta frecuencia también se aplicaria en la pauta radial.
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Complementariedad: Adicional a las estrategias en Instagram, App y radio buscamos
complementar la estrategia de comunicacion haciendo presencia en medios complementarios como el

correo electronico y eventos del sector.

5.3.1 Analisis del mix promocional.

El publico objetivo de Limerence es de los 26 a los 59 de afios por lo que se abarca la generacién
X'y generacion Millenial, estas dos generaciones si bien tiene caracteristicas propias de cada una, también
tienen aspectos en comun, “en la actualidad las diferencias por edad se diluyen y las empresas empiezan a
realizar una categorizacion por similitudes en cuanto a estilos de vida, habitos, gustos o motivaciones,
independientemente de la edad” (Coolhunting Group y ICEMD, 2017).

Contrario a lo que se pueda percibir de la generacion X, como una no tan conectada con la era
digital, esta generacion se ha venido acoplando a este contexto de maneras particulares y las plataformas
digitales son prometedoras para conectar con ellos, como lo expone una investigacién llevada a cabo por
Coolhunting Group y ICEMD, (2017):

“Para relacionarse con las marcas, son tradicionales recurren al teléfono y correo electronico
porque prefieren la interaccién con personas, en el entorno familiar, utilizan aplicaciones como
WhatsApp o Facebook Messenger, consumen contenido de la television por cable y en plena crisis
y transformacion el surgimiento de plataformas digitales que ofrecen contenido en infinidad de
formatos, se genera un escenario de oportunidades para satisfacer las necesidades de esta
generacion. Por su parte a los Millenials les encanta experimentar y descubrir nuevos productos
y servicios, prefieren compartir antes que poseer. El periodo de crisis econémica y el consumismo
hizo propicié el boom de la economia compartida y bajo demanda. Esta generacién esta siempre
a la busqueda activa de productos y servicios personalizados y adaptados a sus estilos de vida.

>

Buscan ademas experiencias significativas en el consumo mas alla de los bienes materiales.’

Dado los diferentes rasgos que caracterizan a estas dos generaciones y también a los aspectos en
comun, se utilizardn una estrategia de comunicaciones integradas de marketing mixta, donde se pueda
implementar tacticas como la viralizacién hasta la publicidad mas convencional, como las pautas en

emisoras, que permitan impactar a estas dos generaciones de manera efectiva.

5.3.2 Estrategia.

Teniendo en cuenta las estrategias del marketing mix, y el sector al que pertenece Limerence, se
implementara una estrategia PULL. Donde el protagonista sera el servicio enfocado a generar experiencias

a las parejas y solteros. A futuro se planea hacer promocion de ventas al consumidor con la base de datos
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organica que se obtendra durante la operacién del servicio, el merchandising serd especializado para
establecimientos como bares y restaurantes y acorde a la temética de Limerence, este se incluird en la
adecuacion del espacio y se puede ver el ejemplo en el médulo “Oferta de valor”, Las ventas seran
personales en el punto de venta y e-commerce por la App.

El presupuesto sera distribuido en estrategia PULL enfocada en Publicidad 40%, propaganda un
30% y material POP con un 30%, ya que la estrategia va dirigida a al consumidor. Limerence se enfocara
en el desarrollo de piezas multimedia que muestren el servicio en todas sus presentaciones con el valor y
calidad que representa para tener un funnel efectivo, esta publicidad serd expuesta en la red social
Instagram, la app, en radio y por mailing.

lustracion 39. Prototipo de publicidad en App.
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 40. Prototipo de publicidad en correo electrénico.
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Fuente: Elaboracion propia.

Parte estratégica de la comunicacion se enfocard en la viralizacion en redes con generacion de
contenidos que permitan crear un vinculo con la audiencia, ya que Limerence es una marca que toca fibras
emocionales, con estas estrategias esperamos fortalecer una comunidad de calidad que duplique el alcance
de las comunicaciones compartiendo contenido, que en esencia no tendré un trasfondo comercial, pero en
resultados nos permitira atraer clientes potenciales. Este tipo de contenido serdn concejos, ideas e

informacién en torno a la vida en pareja y desarrollo personal.
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llustracion 41. Prototipo de publicidad en Instagram.
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Fuente: Elaboracion propia.

El material POP que se seleccionara son los obsequios corporativos, nos permitira conjugar en el

punto de venta, junto con la experiencia que se brinda, un elemento simbdlico que represente a la marcay

a su vez permita entregar un recuerdo cargado de valor a las parejas, en este sentido lo que se busca es que

el cliente conserve estos elementos ya que representan una experiencia sentimental vivida y adicional la

marca permanecera vigente en este recuerdo gque se busca personalizar, ejemplo de esto pueden ser mugs

con el nombre de la pareja, llaveros con iniciales, manillas, retratos, entre otros.

5.3.2 Presupuesto.

A continuacion, presupuesto, teniendo en cuenta que se destiné 60.000.000 millones de pesos

colombianos para la fase 1 de septiembre a diciembre con alcance local, y teniendo presente los porcentajes

destinados en el anterior punto:



Tabla 20. Presupuesto de comunicaciones.

Limerence: Presupuesto de comunicaciones ‘

Presupuesto de mercadeo y publicidad para arranque de la iniciativa empresarial

Plan de trabajo de septiembre a diciembre del afio 2021 - Fase 1 $60.000.000 \

PULL Area Responsable Tiempo Desarrollo Presupuesto

Instagram Anuncios Mensual En proceso 5.000.000
Anuncios en App Quincenal En proceso 5.000.000
Radio Direccion de marketing: Semanal En proceso 14.000.000
Relaciones publicas publicidad y comunicaci(;n. Trimestral En proceso 9.000.000
PULL Tiempo Desarrollo Presupuesto

Propaganda Dia por medio En proceso 12.000.000
POP Permanente En proceso 15.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

Adicional al ser un bar-restaurante se destinaran $2.000.000 COP anuales para aportar a la tarifa de
Sayco y Acinpro la cual es una licencia de artistas y conexos para la divulgacién de sus obras, a
continuacion, se puede visualizar la simulacion de la tarifa rellenando un formulario en la pagina web de la

organizacion:

llustracion 42. Simulador de tarifas OSA.

«@Sa

organizacién sayco-acinpro

SIMULADOR DE TARIFAS

Tarifa Comunicacion $1.923.300
Tarifa total afio 2020 $ 1.923.300

Fuente: Sayco y Acinpro, 2020.
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5.4. Estrategias de Servicio al Cliente

5.4.1 Contacto.

Cara a Cara:
El contacto cara a cara inevitablemente ocurrird en las instalaciones de Limerence o en pedidos a

domicilio, para esto hay un protocolo que debe seguir el mesero anfitrién:

e Darle la bienvenida al cliente
e Ubicar una mesa

e Brindar la carta

e Tomar el pedido

e Pasar el pedido al chef

e Asear las mesas

o Estar atento a los requerimientos del cliente durante la experiencia de manera cordial y respetuosa.

Telefénico: Se manejara una linea fija de atencion al cliente, esta linea cubrira los procesos de soporte
ante PQRs, seguimiento a pedidos o solicitudes, esta linea es una alternativa convencional para aquellos
clientes que en primera instancia no acceden a la App o que por preferencias personales deseen la
comunicacion via llamada telefénica.

Para brindar la atencion telefonica se tendré un guion de saludo y manejo de la llamada, el tiempo en
gue se estima atender la llamada es inmediatamente el cliente lo solicite y se espera resolver el motivo de
Illamada en no mas de 5 minutos, adicional se busca entrenar al encargado de servicio al cliente para que
brinde una atencién célida, integral y respetuosa, siempre con actitud de servicio.

Chat: Los chats que estaran disponibles al publico son la mensajeria de Instagram y el chat de la
aplicacidn que servird como soporte ante inquietudes y solicitudes del servicio.

Redes sociales: La red social con la que se busca interactuar con los clientes es Instagram, en esta se
busca publicar contenido de valor que resalte los atributos del servicio y adicionales temas de interés que
permitan generar un vinculo con la comunidad de esta red social, también se hara uso de la mensajeria para
canalizar clientes.

App: La App seré la plataforma en que el cliente puede estar digitalmente mas conectado con
Limerence, en esta podra crear un usuario con sus datos, se guardara la actividad, podré solicitar reservas,
consultar precios, generar pagos, solicitar informacién, Chatear con un Bot que resuelva dudas o en casos

especiales solicitar un chat con el encargado de servicio al cliente.

135



E-mail: El e-mail seré principalmente usado para campafias de mailing, para comunicacion interna de
la compafiia, comunicacién con proveedores y para cierre de casos PQRs de manera formal y

comunicaciones a nuestros clientes.

5.4.2. Relacién con el cliente.

Se realiz6 un exhaustivo analisis de las tipologias de clientes que tendra Limerence, a raiz de esto es
relevante resaltar que en establecimientos como lo es un bar-restaurante se puede encontrar diversidad de

tipologias, sin embargo, las més relevantes son:

Cliente Silenciosos 10%

Entre nuestros clientes podemos encontrarnos con aquellos que se caracterizan por su silencio
particular y poca comunicacion con el personal a su servicio, pueden presentar poca expresividad por lo
que sera complejo entender que desean solicitar, al ser clientes que no tomen la iniciativa para elegir o
preguntar sobre el servicio, es importante que el personal de servicio al cliente, en este caso los meseros
sepan manejar este cliente mediante la indagacion, generando confianza para que el cliente se exprese, esto
desde el respeto y la seriedad.

Cliente Indeciso 25%

Ya que el servicio que ofrece Limerence puede ser para sorprender a la pareja de nuestro cliente o un
soltero que desee impresionar a alguien, podemos encontrarnos con clientes que no sepan con exactitud qué
es lo que desean para pasar una experiencia maravillosa, estos clientes pueden tener temor a equivocarse
en su eleccién y les cuesta decidirse por lo que puede tomar un largo tiempo satisfacer y completar su
proceso de compra, el personal de servicio debe estar capacitado para aclarar y orientar de tal forma que
logre plantear su solicitud, para esto es importante demostrarle interés y generar en el cliente confianza y
seguridad, es importante ofrecer pocas alternativas ya que esto permitira que el cliente decida con méas
rapidez y no se confunda o dude demasiado.

Cliente Minucioso 35%

Como el servicio Limerence es personalizado y enfocado a experiencias entre personas, tendremos
clientes minuciosos que supervisen hasta el mas minimo detalle, para esto procuramos registrar a cabalidad
cada solicitud que el cliente nos expresa, con el fin de cumplir con sus expectativas y no fallar desde ningin
factor del servicio, de esta manera el personal del servicio se mostrara muy interesado por los
requerimientos del cliente de manera seria y amable para llegar a una conclusién conjunta que integre los

detalles que este solicite.
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Cliente hablador 30%

Un espacio como el bar-restaurante, suele ser un espacio destinado al esparcimiento, por lo que es
comun encontrarnos con clientes bastante habladores, que se caracterizan por ser amistosos y sonrientes,
son clientes que demandan atencion, que demuestran seguridad en si mismos y que pueden envolver y
tomar bastante tiempo del personal de servicio al cliente, es importante que nuestros personal mantenga la
distancia con este tipo de clientes sin dejar de ser amables, es por esto que se debe ser concreto, tomar el

control de la conversacion y evitar seguir los temas de estos clientes.

5.4.3 Comunicacion.

e Se asignaran una linea de servicio al cliente para nuestros clientes mas convencionales.

e Se tendra correo corporativo que genere confianza y profesionalismo en las comunicaciones y
respuestas cordiales.

e La App es un canal que cuenta con chat, reservas, pagos y apertura de PQRs.

e En Instagram se hara uso de la mensajeria para canalizar clientes y se compartira contenido.

5.4.4 Atencion de reclamos y cumplidos (PQRS)

Peticion:

Las peticiones seran canalizadas principalmente por la App, mediante chat o en la opcion apertura
de PQRs, sin embargo, nuestra misién es facilitar la atencion al cliente por lo que también estaremos atentos
a peticiones que se puedan presentar por los demas medios, ya sea por via telefonica, correo o
presencialmente en las instalaciones de Limerence.

Todo requerimiento que Ilegue sera direccionado al area de servicio al cliente; esta &rea se encargara
de analizar las solicitudes y dar solucion dependiendo el caso, asi mismo usando el canal de comunicacion
mas apropiado y eficaz para el mismo. Los casos no podran durar mas de 48 horas en proceso.

Queja:

Las quejas entraran por el area de servicio al cliente y seran analizadas para determinar si esta misma
area puede dar solucién, en caso de ser necesaria la revision y respuesta por otra area, la queja sera
direccionada, el proceso que se debe seguir es hacer seguimiento al motivo de queja, llamar al cliente para
ampliar la informacién y en un término de entre 3 horas y 3 dias habiles maximo dar una respuesta al cliente
dando solucion a su queja u orientando la situacion como sea pertinente. Este tipo de casos son prioridad
para la empresa ya que esta en juego la reputacion y buen nombre de esta, en el caso de la queja se entregara

una cajita que se abrird y en cada lateral tendra frases alusivas a una disculpa y anhelo de mejora
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dependiendo el caso, dentro tendra un chocolate para endulzar el dia de nuestro cliente. La forma en que el
cliente puede realizar su queja es mediante la App, via telefénica, por correo o presencialmente.

Reclamo:

Este tipo de solicitudes se analizaran para determinar si el motivo de reclamo es valido en el marco de
lo que ofrece el servicio, el area de servicio al cliente es conocedora de los términos y condiciones que
apliquen a la prestacion del servicio por lo que tendra la capacidad de dar respuesta inmediata ante el
reclamo, independientemente de la conclusion, la respuesta debe ser cordial y llevarse registro ya que esto
sirve como oportunidad de mejora, el reclamo se puede realizar mediante la App, via telefdnica, por correo
0 presencialmente.

Sugerencia:

Se recibiran por los diferentes medios, se tomara registro para analizar si es una oportunidad de mejora,
y se respondera al cliente agradeciendo por su sugerencia, resaltando la importancia que representa para

Limerence la opinion de sus clientes.

5.4.5 Instalaciones

La instalacion fisica se encontrara en Chapinero, donde el cliente podra vivir la experiencia
presencialmente, en el lugar se determind que lo mas apropiado es tener a una persona encargada de resolver
las inquietudes, quejas y reclamos de los clientes, ya que el trato humano va acorde con lo que la marca
desea transmitir, dado a la musica del lugar la persona encargada invitara al cliente a seguir a una oficina
donde se podra conversar de manera tranquila.

También se tendra la infraestructura virtual la cual sera la aplicacion dénde se haran solicitudes y se
podran hacer domicilios, reservas o si el cliente lo requiere realizar una PQRs, esta tendrd un sistema
robotizado para dar solucién inmediata y en casos puntuales se podré solicitar asistencia de personal de

servicio al cliente.

5.4.6 Otras formas de iniciativa propia

Limerence busca generar una experiencia con un servicio autentico, que resalte los atributos romanticos y
generen un ambiente cargado de momentos especiales, por lo que se propone la dedicacion de canciones
cuando se tenga algin dato relevante de nuestros clientes, como un aniversario o el inicio de una nueva
relacién en nuestras instalaciones, esto mediante un grupo de musicos que se presentara frente a la pareja

anfitriona e interpretaran una cancion romantica.
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6. Produccion y Operacion

En el presente modulo se describiran los pasos para cada uno de los procesos que requiere la empresa
para brindar el servicio ofertado, adicionalmente se evaluard los costos para el establecimiento de la
empresa y cada uno de los costos que se tiene desde el proceso de produccion hasta la ndmina y demas

gastos.

6.1. Ficha Técnica del Producto (Bien o Servicio)

Tabla 21. Ficha técnica del producto.

Ficha técnica
Nombre: Platos
Ingredientes Cantidades Elaboracion

Waffle Se elaboraré en el instante en
Masa para waffle 100gr que el cliente lo solicite, primero
Helado 120gr se calienta la masa de waffle,

- Avellana 60gr posteriormente se coloca dos

- Yogurt 60gr bolas de helado de 60gr cada

- Frutos 60gr una del sabor que el cliente

- Pistacho 60gr desee, dos salsas y dos
Salsa 60gr porciones de fruta, la porcion de

- Chocolate 30gr crema y de Nutella en forma

- Chocolate blanco 30gr decorativa.

- Mora 30gr
Frutas 100gr

- Banano 50gr

- Fresa S0gr

- Durazno 50gr

- Mango S0gr
Nata montada 30gr
Nutella 30gr
Wrap Se tiene el pollo o carne ya
Tortilla 100gr cocinado y el resto de
Pollo 120gr ingredientes se adicionan segln
Carne 120gr el gusto del cliente y con las
Verduras porciones respectivas.

- Lechuga 30gr

- Zanahoria 80gr
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- Tomate 80gr

- Cocombro 50gr
Salsa 60gr

- Thartara 20gr

- Mostaza 20gr

- Alfredo 20gr

- Bolofiesa 20gr
Papas 90gr
Queso 100gr
Crepe Se prepara dependiendo el
Tortilla 100gr Crepe que desee el cliente
Carne 120gr agregando el queso para gratinar
Pollo 120gr al horno y finalmente se
Camarén 120gr adicionan las salsas.
Atun 150gr
Champifién 120gr
Queso 100gr
Salsa 60gr

- Thartara 20gr

- Mostaza 20gr

- Alfredo 20gr

- Bolofiesa 20gr
Cebolla 25gr
Tomate 25gr
Tapitas de Berenjena Se corta en tapitas, se agrega la
Berenjenas Frescas 100gr carne, cebolla, pimentén y
Limon 30gr tomate ya dorados, unas géticas
Queso Parmesano 100gr de limon, queso encima y se
Cebolla Blanca 30gr mete al horno hasta que se
Carne Molida 120gr derrita el queso.
Pimenton 20gr
Tomates 80gr
Linguini Se tienen los camarones
Repollo 100gr cocinados, se agrega el ajo
Camarones 120gr tomates y repollo junto a la
Tomates 90gr pasta.
Salsa de Tomate 30gr
Ajo 10gr
Queso Parmesano 100gr

Fuente: Elaboracion propia

140



6.2. Descripcion del Proceso

llustracion 43. Descripcion proceso.

de 15 min. 6 50 min.

Cuando son cajitas personalizadas el cliente se comunics
minimo un dis antes, escoge Lo decoracion y enwia las imégenes para
decorar. EL proceso es el mismo, se aftade tiempo de decoracidn

Fuente: Elaboracion Propia

Se sigue la misma secuencia de pasos para cualquier plato que el cliente escoja, es un proceso estandar
ya que cada plato es ideado para que se escoja un ingrediente principal y toppings al gusto, el mercero es
quien se encarga de tomar la orden y pasarla al instante para que el chef prepare el plato.

6.3. Plan de Produccién - Estimacion de la demanda

El registro de la empresa ante la Camara de comercio tiene un costo de 107.000 pesos colombianos
segun el altimo documento de tarifas expuesto en la pagina de la Cadmara de comercio.

Tabla 22. Estimacion de la demanda.

Total, poblacion Bogota 7,413 millones
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Total, Localidades publico objetivo (Chapinero, 536.753
Teusaquillo y Usaquén) en estratos 3,4y 5
Participacion del 1,9% 10.500

Fuente: Elaboracion propia

La estimacidn de la demanda se calcul6 teniendo en cuenta la poblacion de la ciudad de Bogota y se

discrimino mas especificamente en las localidades que hicieron parte del publico objetivo estipulado en el

maodulo de investigacidn de mercados del presente documento, por lo que se concluy6 una estimacion de la

participacion de 10.500 personas que corresponde al 1,9% de la poblacion de las localidades y estratos

objetivo, con esta participacién se busca tener coherencia en relacion a la capacidad que tiene el negocio

para atender a la demanda.

6.4. Plan de Compras

Tabla 23. Plan de compras.

Ingredientes Tiempo de compra Cantidad
Masa de waffle Quincenal 200 porciones de 200gm
Tortillas Quincenal 200 unidades
Helado Quincenal 1 tarro de 20 Litros c/u
- Avellana
- Yogurt
- Frutos
- Pistacho
Salsas dulces: Quincenal 1 tarro de 10 Litros c/u
- Chocolate

Chocolate blanco

Salsa de mora

Frutas: Quincenal 5 libras de c/u
- Banano
- Fresa
- Mango
- Durazno
Nata montada Quincenal 500gr
Nutella Quincenal 800gr
Pollo Quincenal 200 porciones de 500gr
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Carne Quincenal 200 porciones de 500gr
Camaron Quincenal 200 porciones de 500gr
Atln Quincenal 200 porciones de 500gr
Champifion Quincenal 200 porciones de 500gr
Verduras Quincenal 5 libras de c/u

- Lechuga

- Zanahoria

- Tomate

- Cocombro
Salsas Quincenal 1 tarro de 10 Litros c/u

- Tartara

- Mostaza

- Alfredo

- Bolofiesa
Papa Quincenal 15 libras
Queso Quincenal 200 porciones de 500gr

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Costos de Produccion

Tabla 24. Costos de produccién

Trabajador $ 980,657
Prestaciones de ley $1,325.483
Hora $5.951
Minuto $99

Costo por plato $1.500

Fuente: Elaboracion propia.

El salario minimo para el afio 2020 es de $ 980,657 incluido auxilio de transporte, con prestaciones de ley
un trabajador cuesta alrededor del $1,325.483, por lo que la hora se estaria pagando a $5.951. Las personas
gue haran parte del proceso de elaboracidn de los platos seran 3 quienes dedicaran 15,12 minutos en la

elaboracién de cada plato.
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Tabla 25. Costos de realizacion de plato y precio final.

TAPITAS DE BERENGENA COSTO MP WAFFLE COSTO MP CREPE COSTO MP WRAP COSTO MP  LINGUINI COSTO MP
Berenjenas frescas 600|Masa 800 Tortilla 350| Tortilla 350|Repollo 600
Limén 100|Helado 1900 Proteina 2650| Proteina 2650|Camarones 3500
Queso Parmesano 800|5alsa 400] Champifion 950| Verdura 800|Tomates 200
Cebolla blanca 400|Fruta 1000)5alsa 300|salsa 400|5alsa tomate 300
Carne Molida 2850|Nata 400] Queso 600| Papas 450|Ajo 50|
Pimenton 500|Mutella 950|Cebolla 400|Queso 800|Queso Parmesano 200
Tomates 200 Tomate 200

TOTAL C/U 5450 TOTAL C/u 5450 5450 5450 5450
MOD 1.500,00|MOD 1.500,00 1.500,00 1.500,00) 1.500,00
CIF sso|ciF 550 550 550 550
TOTAL (CV) 5 7.000 |TOTAL (CV) 7000 7000 7000 7000
GANANCIA 78,125% 32 000| GANANCIA 73,077% 26.000]GANANCIA 78,125% 32.000] GANANCIA 75,862% 29.000| GANAMCIA 78,125% 32.000

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 26. Precio por producto.

VENTASEN VENTASEN INGRESO
EQUILIBRIO EQUILIBRIO UMBRAL

PRODUCTO PRECIO cv VENDER MCU %PART PONDE MENSUAL DIARIO MENSUAL % MC
1 $32.000 | 5 7.000 2.100 25.000 20% 2000 315 11 $10.080.000 | 78%
2 5 26.000 | 5 7.000 2.100 19.000 20% 3800 315 11 5 8.190.023 73%
3 $32.000 | S 7.000 2.100 25.000 20% 5000 315 11 $10.080.000 | 78%
4 $29.000 | S 7.000 2.100 22,000 20% 4400 315 11 $9.134.974 76%
5 $32.000 | S 7.000 2.100 25.000 20% 5000 315 11 $10.080.000 | 78%

TOTAL 10.500 100% 23200 Y 53 $47.564.997

Fuente: Elaboracion propia.

6.6. Infraestructura

El valor de arriendo para adecuar las instalaciones del bar-restaurante depende de la ubicacién y m2
gue tenga el predio, el cual debe ser amplio, contar con cocina, bafios, bodega y estar adecuado para un
establecimiento de alimentos con su respectivo permiso, entre las opciones se encontraron las que se

exponen en el siguiente cuadro:

Tabla 27. Opciones de locales y ubicacion.

Ubicacion Tamarfio en M2 Precio arriendo
El nogal 75 m2 $5.900.000
Centro comercial Andino 45 m2 $35.624.000
Chapinero 89 m2 $14.500.000

Fuente: Elaboracién Propia
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Entre los costos fijos como el arriendo y los servicios publicos se determinaron los que se muestran en la
siguiente tabla:

Tabla 28. Costos fijos.

Arriendo $5.900.000
Gas $200.000
Luz $400.000
Agua $300.000
Mensual $6.800.000
Dia $226.666
Hora $15.111

Fuente: Elaboracién Propia

La infraestructura constara de un espacio arrendado y adecuado para el funcionamiento del bar-
restaurante, con la ambientacién al estilo chill out planteado en el mddulo oferta de valor del presente
documento, sera un espacio amplio ya que se requiere implementar poof, mesas y espacios de baile,

adicionalmente contar con cocina y bafio y se considera un arriendo de $5.900.000.
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7. Organizacion

La organizacién de la empresa se fundamenta en un correcto orden y adecuado personal para las

distintas areas y funciones que se deben llevar a cabo, por eso se plasma en los siguientes puntos la

organizacion de las diferentes areas y los requerimientos que se necesitan para ocupar los perfiles de los

diferentes puestos de trabajo y asi lograr una sincronia en todos los procesos.

7.1. Cadena de valor

Tabla 29. Cadena de valor.

Empresa: Limerence

CADENA DE VALOR

ACTIVIDADES DE SOPORTE

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Infraestructura

Recursos Humanos

Tecnologia

Compras

Las actividades de soporte se
podran  realizar desde la
infraestructura ~ fisica,  pero
también estardn mediadas por
infraestructura digital como la
aplicacion y las redes sociales o
por medio telefénico.

Para la contratacion del talento
humano se aplicaran pruebas
psicolégicas y de razonamiento
légico, para cada cargo en
especial se evaluaran
competencias propias del mismo.

Modalidad de trabajo mixta para
aquellos cargos que se pueden
realizar desde teletrabajo con %
de horas presenciales y a
distancia.

Se brindaran capacitaciones para
fortalecer las habilidades de los
colaboradores

Se usaran las redes sociales como
mediadoras de una relacién con el
cliente, dando a conocer la marca
desde contenidos que no pretenden
solo promocionar el servicio sino
generar informacion de valor al
cliente.

La aplicacion sera la herramienta
tecnoldgica que conecte al cliente
con el servicio y serd la plataforma
encargada de guardar el historial
del cliente y brindar facilidad en
todos los procesos con la marca.

Para los platos y material de
ambientacion se tendran que
realizar compras periddicas
que permitan tener un
inventario de materia prima e
insumos que permitan prestar
el servicio.
El proceso de compra lo
llevara el érea encargada de
inventario.

‘ Logistica de entrada

Logistica de salida

Marketing y ventas

Servicio Postventa

Relacién  con  proveedores
seleccionados por sus
condiciones sanitarias y calidad
de alimentos.

Se maneja un inventario de
materia prima y bebidas con
rotacion de 15 dias.

Por lo general es un servicio que
se consume en el mismo
establecimiento, sin embargo, al
entregar el servicio en espacios
externos a la infraestructura
fisica se incurriran en gastos de
transporte que asume el cliente
dentro del servicio.

Entre las estrategias de
comunicacion se estableceran las

siguientes:
-Campafias en Instagram Ads y
Google Adwords

- Promocion de ventas en App
-Campafias de fidelizacion con la
base de datos organica de la
empresa
-Campafias
convencionales

en medios

-Historial en App
-Entrega  de  recordatorio
personalizado

-Propuesta  para  nuevas

experiencias
-Seguimiento a PQRs

Fuente: Elaboracién Propia

Haciendo uso del diagrama Cadena de Valor de Michael Porter, se logra desglosar las actividades que

se llevaran a cabo al interior de Limerence, esta herramienta de analisis se divide en actividades de soporte

y actividades primarias, con este andlisis se pueden evidenciar fortalezas y debilidades en los procesos
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internos y adicional permite evidenciar ventajas competitivas, y altos o bajos costos asociados a los

diferentes procesos.

En las actividades primarias encontramos la logistica de entrada, en esta se mantiene una relacién
constante con los proveedores y se resalta la capacidad de almacenamiento con la que cuenta Limerence la
cual equivale a 15 dias de abastecimiento para mantener los alimentos congelados y en buenas condiciones
de tal manera que puedan rotar periddicamente en este lapso.

Se continua con la logistica de salida, en esta se aclara que en mayor medida sera un servicio que se
consume dentro del mismo establecimiento, sin embargo, para entregas a domicilio se tendra un costo de
traslado que en este caso se incluyen en el precio del servicio que paga el cliente. En la actividad de
marketing y ventas, se implementaran estrategias de comunicacién en diferentes medios que permitan un
mayor alcance de conocimiento y recordacion de la marca dentro del publico objetivo, de esta manera

obtener un funnel efectivo y en constante dindmica.

La dltima actividad primaria es el servicio postventa, en este servicio el cliente, en caso de necesitarlo,
puede acceder al historial que tiene con Limerence usando la App, al finalizar cada servicio se le hara
entrega de un recordatorio a cada pareja, con la informacion recopilada de experiencias que cada cliente
haya tenido con Limerence, se buscara elaborar una oferta de un servicio personalizado acorde a las
preferencias que hemos evidenciado del cliente y de esta manera fidelizarlo y por Gltimo se hara

seguimiento a los PQRs que se presenten después del servicio prestado.

Por otro lado, tenemos las actividades de soporte, estas nos ayudan a llevar a cabo las actividades
primarias, aun cuando las actividades de soporte no estan directamente relacionadas con el cliente; primero
estd la Infraestructura, en el caso de Limerence es fisica y digital, la infraestructura nos permite tener los
espacios necesarios para encontrarnos con el cliente y desarrollar actividades que permitan prestar el
servicio, ya que la infraestructura envuelve todas aquellas areas e implementos para la operacion del

servicio.

Otra actividad es la de recursos humanos, esta es la encargada de tener un proceso de seleccién
adecuado para los diferentes cargos, garantizando la calidad del talento humano que es contratado para la
organizacion, adicional es un area encargada del bienestar organizacional y de brindar capacitaciones en

diferentes temas que fortalezcan las habilidades y destrezas de los colaboradores.

En la actividad tecnol6gica se usara la red social Instagram para interactuar con nuestros clientes,
brindarles contenido de valor y duplicar nuestro alcance a mas clientes potenciales, también contamos con
la App que sera una herramienta en el proceso de compra y requerimientos de los clientes como PQRs,

dudas o para guardar el historial.
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Por ultimo, tenemos la actividad de compras, esta sera la encargada de seleccionar proveedores
idéneos para Limerence, se tendran que realizar compras periodicas que permitan contar con un inventario

de materia prima e insumos dptimos para la prestacion del servicio.

7.2. Organigrama

llustracion 44. Organigrama.

Limerence
Accionistas
Marketing
: J
Administracion  J
Produccion
Direccidn e
Servicio al
de cliente
marketin .
J Politicas y i
asuntos Contabilidad
legales v
Publicidad [ Estrategia I pistribucion oroveed ventario
y de y Soporte roveedores
Comunicacion Producto

y Precio

Fuente: Elaboracién Propia

El organigrama es liderado por los accionistas, de los cuales se desprenden tres ejes fundamentales
del negocio los cuales son marketing, administracion y produccion; en el rea de marketing se maneja lo
relacionado con el mix de marketing, la direccion de marketing se encargard de la publicidad y
comunicacion y de estrategias de producto y precio, el area de servicio al cliente estard manejando la

distribucién y soporte a los clientes.

En el area administrativa estara la gestion de politicas y asuntos legales, el contador y un técnico
gastrondmico quien supervisara la correcta ejecucion del negocio. Y por ultimo en el area de produccion se
tendran niveles de calidad para los proveedores, un control de inventarios y se ejecutara el servicio

correctamente.
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7.3. Manual de funciones

Perfil 1 Mesero
Caodigo de referencia 1
Requerimientos -Graduado de Bachiller

-Mayor de 20 afios

-Mujer/Hombre con libreta militar
-Disposicion turnos de 8 horas mafiana o tarde
Observaciones -Carnet de manipulacion de alimentos
-Orientacion a la atencion al cliente
-Buena presentacién y aseo personal
-Actitud de servicio

-Agilidad para servir

-Buena memoria

-Capacidad de trabajar bajo presién
-Puntual

-Proactivo

-Dinémico

Actividades -Darle la bienvenida al cliente
-Ubicar una mesa

-Brindar la carta

-Tomar el pedido

-Pasar el pedido al chef

-Apoyar en la cocina

-Asear las mesas

Perfil 2 Cocinero
Caodigo de referencia 2
Requerimientos -Técnico superior en Restauracion

-Mayor de 22 afios

- Mujer/Hombre con libreta militar
-Experiencia en puestos similares
Observaciones -Carnet de manipulacion de alimentos
-Formacion actualizada en higiene y seguridad
alimentaria

-Curso en hosteleria

-Certificado médico no mayor a un afio que conste
la aptitud para manejo de alimentos

-Agilidad para cocinar

-Buena presentacion

-Elevado grado de aseo personal

-Ordenado
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-Capacidad de trabajar bajo presién
-Proactivo

-Dindmico

-Eficaz

-Creativo

Actividades

-Preparar las ordenes en el tiempo estipulado
-Mantener en orden la cocina
-Reportar falta de insumos al cajero

Perfil 3

Cajero

Caodigo de referencia

3

Requerimientos

-Estudiante de contabilidad o carreras afines
-Mayor de 25 afios

- Mujer/Hombre con libreta militar

-Experiencia en el manejo de diferentes medios de
pago, como efectivo, datafono, codigo QR, entre
otros.

Observaciones

-Honesto

-Responsable

-Ordenado

-Agil

-Buena presentacién y aseo personal
-Actitud de servicio

Actividades

-Recibir los pagos de los clientes

-Usar datafono y efectivo

-Manejar la caja menor

-Reporte de ventas diario

-Agendar compras con los proveedores y
recibirlas

Perfil 4

Supervisor

Caodigo de referencia

4

Requerimientos

-Técnico o profesional en administracion
gastrondémica

-Mayor de 26 afios

-Mujer/Hombre con libreta militar
-Experiencia en puestos similares de dos afos
-Experiencia manejando personal

Observaciones

-Responsable
-Ordenado
-Disposicion de apoyo
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-Actitud de servicio

-Buen manejo de personal

-Buena presentacién y aseo personal
-Conocimiento en logistica

Actividades -Organizar los turnos de los subalternos

-Hacer seguimiento a la operacion diaria
-Verificar el adecuado funcionamiento de todos
los implementos y maquinaria.

-Supervisar el trabajo de los subalternos
-Garantizar el orden y adecuado funcionamiento
del servicio

-Reportar cualquier eventualidad

-Programar los mantenimientos técnicos.
-Supervisar el aseo y buen porte del uniforme.
-Supervisar los movimientos de caja

Perfil 5 Contador

Caodigo de referencia 5

Requerimientos -Profesional en contaduria con respectiva tarjeta
profesional

-Mayor de 28 afios

- Mujer/Hombre con libreta militar
-Experiencia en puestos similares de dos afios
-Discrecién y confidencialidad

Observaciones -Responsable
-Ordenado
-Honesto
-Puntual
Actividades -Manejar la contabilidad de la empresa

-Hacer reportes semanales del estado financiero
de la empresa

-Mantener al dia el pago de impuestos
-Mantener al dia el pago a proveedores
-Generar certificados para los proveedores
-Generar propuestas para maximizar recursos y
aumentar rentabilidad

Perfil 6 Operador de Servicio al cliente

Caodigo de referencia 6

Requerimientos -Estudiante o tecndlogo en carreras orientadas al
servicio al cliente.
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-Mayor de 24 afios

- Mujer/Hombre con libreta militar
-Experiencia en puestos similares de dos afios
Observaciones -Buena inteligencia emocional

-Ordenado

-Agil

-Puntual

-Buena ortografia

-Discrecién y confidencialidad

Actividades -Atender las solicitudes de los clientes desde la
App, red social, teléfono o correo.

-Realizar indicadores de gestion al finalizar la
semana.

-Analizar, gestionar y responder PQRS
-Registrar oportunidades de mejora y mantener la
BD actualizada.

7.4. Apoyos logisticos de la administracion.

Se busca implementar un marketing relacional con proveedores para mantenerlos alineados con los
estdndares de calidad y cultura organizacional de la empresa, esto con el fin de no tener una logistica
fraccionada o procesos incompatibles con los tiempos de nuestros proveedores, es por esto que también se
deberd tener una agenda anticipada de compras para no tener contratiempos, adicionalmente como empresa
deseamos hacerle pagos oportunos a nuestros proveedores para tener una excelente relacion con estos, para
eventos externos se buscara contratar una empresa logistica que brinde personal por pequefios periodos de

tiempo.
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8. Finanzas
En el presente mddulo se desarrollan las finanzas desde el afio uno hasta el afio cinco de la iniciativa,
se proyectara el escenario financiero con el fin de determinar la estabilidad y viabilidad econémica de la
empresa.

8.1. Estados financieros proyectados

Tabla 30. Estados financieros proyectados.

Variables Macroeconémicas

Inflacién % 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%
Devaluacién % 8,00% 3,00% 4,00% 4,00% 4,00%
IPP % 4,00% 3,25% 3,01% 3,02% 3,02%
Crecimiento PIB % 1,00% 2,00% 3,00% 3,00% 3,00%
DTF T.A. % 3,80% 4,00% 4,50% 5,00% 5,59%
Ventas, Costos y Gastos

Precio Por Producto

Precio Tapitas de berenjena $ / unid. 32.000 33.040 129.443 133.352 137.379
Precio Waffle $ / unid. 26.000 26.845 234.183 241.255 248.541
Precio Crepe $ / unid. 32.000 33.040 148.433 152.916 157.534
Precio Wrap $ / unid. 29.000 29.943 193.433 199.275 205.293
Precio Linguini $ / unid. 32.000 33.040 107.433 110.677 114.020
Unidades Tapitas de berenjena unid. 2.100 2.142 2.185 2.229 2.273
Unidades Waffle unid. 2.100 2.142 2.185 2.229 2.273
Unidades Crepe unid. 2.100 2.142 2.185 2.229 2.273
Unidades Wrap unid. 2.100 2.142 2.185 2.229 2.273
Unidades Linguini unid. 2.100 2.142 2.185 2.229 2.273
Precio Promedio 30.200,0 31.181,5 162.585,0 167.495,1 172.553,4
Ventas unid. 10.500 10.710 10.924 11.143 11.366
Ventas 317.100.000 | 333.953.865 | 1.776.111.057 | 1.866.344.603 | 1.961.162.374
Rebaja % ventas 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pronto pago $ 0 0 0 0 0
Costo Materia Prima Tapitas de berenjena $ / unid. 7.000 7.228 49.900 51.407 52.959
Costo Materia Prima Waffle $ / unid. 7.000 7.228 91.800 94.572 97.428
Costo Materia Prima Crepe $ / unid. 7.000 7.228 57.500 59.237 61.025
Costo Materia Prima Wrap $ / unid. 7.000 7.228 75.500 77.780 80.129
Costo Materia Prima Linguini $ /unid. 7.000 7.228 41.100 42.341 43.620
Costo Mano de Obra Tapitas de berenjena $ / unid. 1.500 1.560 1.622 1.687 1.755
Costo Mano de Obra Waffle $ / unid. 1.500 1.560 1.622 1.687 1.755
Costo Mano de Obra Crepe $ / unid. 1.500 1.560 1.622 1.687 1.755
Costo Mano de Obra Wrap $ / unid. 1.500 1.560 1.622 1.687 1.755
Costo Mano de Obra Linguini $ / unid. 1.500 1.560 1.622 1.687 1.755
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Costos Variables Unitarios

Materia Prima (Costo Promedio) $ / unid. 7.000,0 7.2275 63.160,0 65.067,4 67.032,5
Mano de Obra (Costo Promedio) $ / unid. 1.500,0 1.560,0 1.622,4 1.687,3 1.754,8
Materia Prima y M.O. $ / unid. 8.500,0 8.787,5 64.782,4 66.754,7 68.787,3
Otros Costos de Fabricacion
n 297.222 309.111 321.475 334.334 347.708
Costos Produccién Inventariables
Materia Prima $ 73.500.000 | 77.406.525 | 689.972.472 | 725.025.833 761.860.046
Mano de Obra $ 15.750.000 | 16.707.600 17.723.422 18.801.006 19.944.107
Materia Prima y M.O. $ 89.250.000 | 94.114.125 707.695.894 743.826.840 781.804.153
Depreciacién $ 7.700.000 7.700.000 7.700.000 6.600.000 6.600.000
Agotamiento $ 0 0 0 0 0
Total $ 96.950.000 | 101.814.125 | 715.395.894 | 750.426.840 788.404.153
Margen Bruto $ 69,43% 69,51% 59,72% 59,79% 59,80%
Gastos de Ventas $ 140.000.000 | 144.550.000 | 148.900.955 | 153.397.764 158.030.376
Gastos Administracién $ 60.545.000 | 62.512.713 64.394.345 66.339.054 68.342.494
Total, Gastos $ 200.545.000 | 207.062.713 | 213.295.300 | 219.736.818 226.372.870
Capital de Trabajo
Cuentas por cobrar
Rotacion Cartera Clientes dias 0 0 0 0 0
Cartera Clientes $ 0 0 0 0 0 0
Provisién Cuentas por Cobrar % 0% 0% 0% 0% 0%
Invent. Prod. Final Rotacion dias costo 0 0 0 0 0
Invent. Prod. Final $ 0 0 0 0 0 0
Invent. Prod. en Proceso Rotacién dias 0 0 0 0 0
Invent. Prod. Proceso $ 0 0 0 0 0 0
Invent. Materia Prima Rotacion dias compras 15 15 15 15 15
Invent. Materia Prima $ 15 3.062.500 3.225.272 28.748.853 30.209.410 31.744.169
Total, Inventario $ 3.062.500 3.225.272 28.748.853 30.209.410 31.744.169
Anticipos y Otras Cuentas por Cobar
s | o 0 0 0 0 0
Gastos Anticipados
s | o 0 0 0 0 0
Cuentas por Pagar
Cuentas por Pagar Proveedores dias 60 60 60 60 60
Cuentas por Pagar Proveedores $ 0 14.875.000 | 15.685.688 117.949.316 123.971.140 130.300.692
Acreedores Varios $ 0 0 0 0 0
Acreedores Varios (Var.) $ 0 0 0 0 0
Otros Pasivos $ 0 0 0 0 0
Terrenos $ 9.500.000
Comunicaciones $ 60.000.000
Maquinaria y Equipo $ 15.000.000
Muebles y Enseres $ 20.500.000
Equipo de Transporte $ 5.000.000
Equipos de Oficina $ 3.300.000
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Semovientes pie de Cria

Cultivos Permanentes

Total, Inversiones

Otros Activos

Valor Ajustado $ 0 0 0 0 0 0
Estructura de Capital

Capital Socios $ 150.000.000 | 150.000.000 | 150.000.000 | 150.000.000 | 150.000.000 150.000.000
Capital Adicional Socios $ 0 0 0 0 0
Obligaciones Fondo Emprender $ 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras $ 100.000.000 0 0 0 0 0
Utilidades Repartibles $ 0 3.969.791 12.610.290 518.414.948 | 1.091.841.759
Dividendos % 1% 1% 1% 1% 1%
Dividendos $ 0 44.109 96.496 5.621.124 5.964.307

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

En la tabla 22 se refleja la proyeccion del estado financiero a cinco afios, en este se busca exponer
los gastos y costos que tendra la empresa desde su construccion y primeros afios en el mercado, para esto
se utilizaron factores macroeconémicos del banco de la republica proyectados al 2025, entre estas
variables estan la inflacion, devaluacion, variacion del PIB y DTF.

El precio de los productos, cantidades a vender, costos variables y mano de obra se multiplicaron
por las variables econdmicas dando asi una visualizacion hacia el futuro, sobre el comportamiento que
tendran estos factores acorde a la proyeccion de los mismos, entre ellas las unidades vendidas de cada
producto por afio multiplicada por el crecimiento del PIB anual, el costo de la materia prima multiplicado
por el IPP, el costo de mano de obra multiplicado con la variable inflacién, entre otras, cada factor
proyectado a 5 afios.

El inventario de materia prima se manejara con una rotacion de 15 dias en compras de contado por
tal razén no existira la rotacion de cartera, los muebles y enceres que equivalen a la adecuacion de la
cocina $9.500.000, ambientacion y adecuacion de la sala principal $60.000.000, waflera, maquina
capuchinera y parrilla $15.000.000, los muebles, lamparas y adornos $20.500.000, moto de 5.000.000,
computador, impresoray cajero $3.300.000.

El patrimonio de la empresa se estructura por un capital de 113.300.000 y 36.700.000 millones que
serdn adquiridos por medio de una entidad financiera para asi generar las utilidades repartibles de cada a

afio para los accionistas.
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8.1.1. Estado de resultados

Tabla 31. Estados de resultados.

ANo ANo ANo ANo 4 ANo
ADO DE R ADO

Ventas 317.100.000 | 333.953.865 |1.776.111.057 | 1.866.344.603 | 1.961.162.374

Devoluciones y rebajas en ventas 0 0 0 0 0

Materia Prima, Mano de Obra 89.250.000 94.114.125 707.695.894 | 743.826.840 | 781.804.153

Depreciacion 7.700.000 7.700.000 7.700.000 6.600.000 6.600.000

Agotamiento 0 0 0 0 0

Otros Costos 297.222 309.111 321.475 334.334 347.708
Utilidad Bruta 219.852.778 | 231.830.629 |1.060.393.688 | 1.115.583.429 |1.172.410.513

Gasto de Ventas 140.000.000 | 144.550.000 | 148.900.955 | 153.397.764 | 158.030.376

Gastos de Administracion 60.545.000 62.512.713 64.394.345 66.339.054 68.342.494

Provisiones 0 0 0 0 0

Amortizacién Gastos 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa 19.307.778 24.767.917 847.098.387 | 895.846.611 | 946.037.643
Otros ingresos
Intereses 12.724.376 | 10.365.582 | 8.124.666 |5.651.610 |2.965.533
Otros ingresos y egresos -12.724.376 -10.365.582 -8.124.666 -5.651.610 -2.965.533
Utilidad antes de impuestos 6.583.402 14.402.335 838.973.721 | 890.195.001 | 943.072.110
Impuestos (35%) 2.172.523 4.752.770 276.861.328 293.764.350 | 311.213.796
Utilidad Neta Final 4.410.879 9.649.564 562.112.393 596.430.651 631.858.314

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

En el estado de resultados se encuentra la proyeccion de ventas, materia prima, mano de obra,

depreciacién, utilidad bruta, gastos de administracion, utilidad operativa, intereses, utilidad antes de

impuestos y la utilidad neta final, esto con el fin de visualizar las ganancias y pérdidas a cinco afios de la

actividad operativa de la empresa.

8.1.2. Balance General.

BALANCE GENERAL

Tabla 32. Balance General.

Activo

Efectivo 136.699.985 | 142.795.902 | 143.329.521 | 1.041.894.023 | 1.640.767.840 | 2.275.506.086
Cuentas X Cobrar 0 0 0 0 0 0
Provisién Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Inventarios Materias Primas e Insumos 15 3.062.500 3.225.272 28.748.853 30.209.410 31.744.169
Inventarios de Producto en Proceso 0 0 0 0 0 0
Inventarios Producto Terminado 0 0 0 0 0 0
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
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Gastos Anticipados 0 0 0 0 0 0
Total, Activo Corriente: 136.700.000 | 145.858.402 | 146.554.792 | 1.070.642.876 | 1.670.977.249 | 2.307.250.255
Terrenos 9.500.000 9.500.000 9.500.000 9.500.000 9.500.000 9.500.000
Construcciones y Edificios 60.000.000 | 60.000.000 | 60.000.000 | 60.000.000 60.000.000 60.000.000
Magquinaria y Equipo de Operacién 15.000.000 | 13.500.000 | 12.000.000 10.500.000 9.000.000 7.500.000
Muebles y Enseres 20.500.000 | 16.400.000 | 12.300.000 8.200.000 4.100.000 0
Equipo de Transporte 5.000.000 4.000.000 3.000.000 2.000.000 1.000.000 0
Equipo de Oficina 3.300.000 2.200.000 1.100.000 0 0 0
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes 0 0 0 0 0 0
Total, Activos Fijos: 113.300.000 | 105.600.000 | 97.900.000 | 90.200.000 83.600.000 77.000.000
Total, Otros Activos Fijos 0 0 0 0 0 0
ACTIVO 250.000.000 | 251.458.402 | 244.454.792 | 1.160.842.876 | 1.754.577.249 | 2.384.250.255
Pasivo ‘
Cuentas X Pagar Proveedores 0 14.875.000 | 15.685.688 | 117.949.316 123.971.140 130.300.692
Impuestos X Pagar 0 2.172.523 4.752.770 | 276.861.328 | 293.764.350 | 311.213.796
Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 100.000.000 | 80.000.000 | 60.000.000 40.000.000 20.000.000 0
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacién Fondo Emprender (Contingente) 0 0 0 0 0 0
PASIVO 100.000.000 | 97.047.523 | 80.438.458 | 434.810.644 | 437.735.490 | 441.514.489
Patrimonio ‘
Capital Social 150.000.000 | 150.000.000 | 150.000.000 | 150.000.000 150.000.000 150.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 441.088 1.406.044 57.617.284 75.000.000
Utilidades Retenidas 0 0 3.925.682 12.513.795 512.793.824 | 1.085.877.452
Utilidades del Ejercicio 0 4.410.879 9.649.564 | 562.112.393 | 596.430.651 | 631.858.314
Revalorizacién patrimonio 0 0 0 0 0 0
PATRIMONIO 150.000.000 | 154.410.879 | 164.016.335 | 726.032.232 | 1.316.841.759 | 1.942.735.766
PASIVO + PATRIMONIO 250.000.000 | 251.458.402 | 244.454.792 | 1.160.842.876 | 1.754.577.249 | 2.384.250.255

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

En balance general refleja la situacion contable de la empresa a cinco afios, se evidencian los activos,

pasivos y patrimonio, los activos son el efectivo, los gastos anticipados y los bienes que se tendran antes

de la apertura del bar-restaurante, el pasivo contara con todas las cuentas por pagar y en patrimonio que

hace referencia a todos los bienes (capital social a abonar), también se refleja las utilidades retenidas y las

utilidades del ejercicio para asi conocer el total del patrimonio proyectado.
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8.1.3. Flujo de caja.

Tabla 33. Flujo de caja.

FLUJO DE CAJA

Flujo de Caja Operativo

Utilidad Operacional 19.307.778 24.767.917 847.098.387 895.846.611 946.037.643
Depreciaciones 7.700.000 7.700.000 7.700.000 6.600.000 6.600.000
Amortizacion Gastos 0 0 0 0 0
Agotamiento 0 0 0 0 0
Provisiones 0 0 0 0 0
Impuestos 0 -2.172.523 -4.752.770 -276.861.328 -293.764.350
Neto Flujo de Caja 27.007.778 30.295.394 850.045.617 625.585.283 658.873.293
Operativo
Flujo de Caja Inversién
Variacion Cuentas por 0 0 0 0 0
Cobrar
_Variacion Inv. Materias -3.062.485 -162.772 -25.523.581 -1.460.557 -1.534.759
Primas e insumos3
Variacion Inv. Prod. En 0 0 0 0 0
Proceso
\(anauon Inv. Prod. 0 0 0 0 0
Terminados
Var. Anticipos y Otros
Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Otros Activos 0 0 0 0 0
Pag:ra”ac'o“ Cuentas por 14.875.000 810.688 102.263.628 6.021.824 6.329.552
Variacion Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Variacién Otros Pasivos 0 0 0 0 0
Variacion del Capital de 0 11812515 647.916 76.740.047 4.561.268 4.794.793
Trabajo
Inversién en Terrenos -9.500.000 0 0 0 0 0
Inversién en
Comunicaciones -60.000.000 0 0 0 0 0
_Inversmn en Maquinaria y -15.000.000 0 0 0 0 0
Equipo
Inversién en Muebles -20.500.000 0 0 0 0 0
Inversién en Equipo de :
Transporte 5.000.000 0 0 0 0 0
) _Inver5|on en Equipos de -3.300.000 0 0 0 0 0
Oficina
Inversién en Semovientes 0 0 0 0 0 0
Inversién Cultivos 0 0 0 0 0 0
Permanentes
Inversién Otros Activos 0 0 0 0 0 0
Inversién Activos Fijos -113.300.000 0 0 0 0 0
mve:\‘;g’n Flujo de Caja -113.300.000 11.812.515 647.916 76.740.047 4.561.268 4.794.793
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Fondo 0
Emprender
Desembolsos Pasivo Largo 100.000.000 0 0 0 0 0
Plazo
Amortizaciones Pasivos -20.000.000 -20.000.000 -20.000.000 -20.000.000 -20.000.000
Largo Plazo
Intereses Pagados -12.724.376 -10.365.582 -8.124.666 -5.651.610 -2.965.533
Dividendos Pagados 0 -44.109 -96.496 -5.621.124 -5.964.307
Capital 150.000.000 0 0 0 0 0
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_Neto Flujo de Caja 250.000.000 -32.724.376 -30.409.691 -28.221.162 -31.272.734 -28.929.840
Financiamiento

Neto Periodo 136.700.000 6.095.917 533.619 898.564.502 598.873.817 634.738.247
Saldo anterior 136.699.985 142.795.902 143.329.521 1.041.894.023 1.640.767.840
Saldo siguiente 136.700.000 142.795.902 143.329.521 1.041.894.023 1.640.767.840 2.275.506.086

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

El flujo de caja, analiza los ingresos y egresos de la empresa, tales como la utilidad operacional de
la empresa, las depreciaciones e impuesto que en el primer afio cera de 0, con esta informacion se halla el

valor neto. Por otro lado, la variacion en los precios, costos y gastos se comportan acorde a la inflacion.

8.2 Indicadores financieros

Tabla 34. Indicadores financieros.

Supuestos Macroecon6micos

Variacién Anual IPC 4,00% 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%
Devaluacion 8,00% 3,00% 4,00% 4,00% 4,00%
Variacion PIB 1,00% 2,00% 3,00% 3,00% 3,00%
DTF ATA 3,80% 4,00% 4,50% 5,00% 5,59%
Variacion precios N.A. 3,3% 421,4% 3,0% 3,0%
Variacion Cantidades vendidas N.A. 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
Variacion costos de produccion N.A. 5,0% 602,6% 4,9% 5,1%
Variacion Gastos Administrativos N.A. 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Rotacién Cartera (dias) 0 0 0 0 0
Rotacién Proveedores (dias) 60 60 60 60 60
Rotacion inventarios (dias) 11 11 14 14 14
Liquidez - Razo6n Corriente 8,56 7,17 2,71 4,00 5,23
Prueba Acida 8 7 3 4 5
Rotacion cartera (dias), 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Rotacién Inventarios (dias) 3,5 3,5 5,8 5,8 5,8
Rotacién Proveedores (dias) 55,2 55,5 59,4 59,5 59,5
Nivel de Endeudamiento Total 38,6% 32,9% 37,5% 24,9% 18,5%
Concentracién Corto Plazo 0 0 1 1 1
Ebitda / Gastos Financieros 212,3% 313,2% 10521,0% 15968,0% 32123,7%
Ebitda / Servicio de Deuda 82,5% 106,9% 3039,3% 3518,1% 4148,1%
Rentabilidad Operacional 6,1% 7,4% 47,7% 48,0% 48,2%
Rentabilidad Neta 1,4% 2,9% 31,6% 32,0% 32,2%
Rentabilidad Patrimonio 2,9% 5,9% 77,4% 45,3% 32,5%
Rentabilidad del Activo 1,8% 3,9% 48,4% 34,0% 26,5%
Flujo de Operacién 27.007.778 | 30.295.394 | 850.045.617 | 625.585.283 | 658.873.293
Flujo de Inversion -250.000.000 | 11.812.515 647.916 76.740.047 4.561.268 4.794.793
Flujo de Financiacion 250.000.000 | -32.724.376 | -30.409.691 | -28.221.162 | -31.272.734 | -28.929.840
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Flujo de caja para evaluacion -250.000.000 | 38.820.293 | 30.943.310 | 926.785.664 | 630.146.551 | 663.668.086
Flujo de caja descontado -250.000.000 | 29.861.764 | 18.309.651 | 421.841.449 | 220.631.823 | 178.745.111

Criterios de Decisién

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el

30%

emprendedor
TIR (Tasa Interna de Retorno) 87,44%
VAN (Valor actual neto) 619.389.799
PRI (Periodo de recuperacion de la inversién) 0,55

Duracion de la etapa improductiva del negocio (fase de

implementacion).en meses 3 mes
Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 40.00%
cuenta los recursos del fondo emprender. (AFE/AT) '
Periodo en el cual se plantea la primera expansion del 0
; . mes
negocio (Indique el mes)
Periodo en el cual se plantea la segunda expansion del 0 mes

negocio (Indique el mes)

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

Los indicadores financieros juegan un rol relevante en el cumplimiento de las expectativas para el
correcto desarrollo de la iniciativa empresarial y perdurabilidad en el tiempo.

Entre los indicadores estan los supuestos macroecondémicos como la variacion anual del IPC (indice
de Precios del Consumidor) que es de 4,00%, la devaluacién de 8,00 %, la variacion del PIB con un 1,00%
y la tasa de interés del 3,80%.

Se tiene una razdn corriente de 8,56% es decir que por cada peso que se debe ya se dispone esta tasa
para cumplir, ya que no se manejan inventarios, ademas no se tiene rotacion de cartera ni en proveedores
ya que se pagara la materia prima de contado, la rotacién de inventario es de 3,5 dias.

La cantidad de endeudamiento es media debido ya que habra inversion considerable, por lo que el
flujo de inversion inicial es negativo y el flujo de financiacién inicial es positivo y el resto negativo ya que
se haré una inversion inicial. La rentabilidad neta anual es buena con el 30%.

Se contara con una TIR de 87,44%, esta tasa se hall6 trayendo a valor presente los flujos de caja
proyectados, el valor presente neto a una tasa de descuento es de 619.389.799 es decir que a pesos de hoy
con una tasa que presente el 30% la empresa ganara ese valor y el nivel de endeudamiento inicial serd con
el 40%.
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8.3. Fuentes de recursos

Tabla 35.

Inflacion

Variables Macroecondémicas

%

Afio 2 Afo3 Afio4 AfoS5

Indicadores financieros proyeccion.

4,00%

4,00%

4,00%

4,00%

4,00%

Devaluacién

%

8,00%

3,00%

4,00%

4,00%

4,00%

IPP

%

4,00%

3,25%

3,01%

3,02%

3,02%

Crecimiento PIB

%

1,00%

2,00%

3,00%

3,00%

3,00%

DTF T.A.

%

3,80%

4,00%

4,50%

5,00%

5,59%

Fuente: Elaboracion propia con plantilla Fonade 2020.

Las fuentes de recursos se recogieron por las proyecciones del banco de la republica con

valores actualizados al presente afio (2020), donde la inflacion de 4.00%, la devaluacién de un

8.00% el IPP de 4.00%, el crecimiento del PIB 1.00% vy la tasa de interés de 3.80%.
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9. Estudio legal
El presente mddulo tiene como objetivo presentar la normatividad y documentacion pertinente para
la constitucion de la iniciativa empresarial Limerence en Colombia, esto con el fin de evaluar el tipo
societario mas adecuado y conveniente para la constitucion de la empresa, adicional tener el conocimiento
sobre los impuestos y procesos gque se deben adelantar con la Camara de Comercio de Bogota en lo
pertinente al registro de la empresa, ante la Superintendencia de Industria y Comercio para proteccién de

la marca e implementar las medidas sanitarias que exige el Invima y la Secretaria de Salud de Bogota.

9.1. Constitucion legal de la empresa

Como primer paso, se consulta en la pagina de la Camara de Comercio de Bogota en donde se
exponen las formas juridicas que puede tomar una empresa para su creacion, para Limerence la forma
juridica que se ajusta es La Sociedad por Acciones Simplificada o SAS, la cual segin la Camara de
Comercio de Bogota (2020) “es un tipo societario creado por la Ley 1258 de 2008, caracterizado por ser
una estructura societaria de capital, regulada por normas de caracter dispositivo que permiten no sélo una
amplia autonomia contractual en el disefio del contrato social, sino ademas la posibilidad de que los
asociados definan las pautas bajo las cuales han de gobernarse sus relaciones juridicas”.

Este tipo de forma juridica es beneficiosa para los pequefios empresarios debido a facilidades que
otorga el gobierno nacional, en relacion a descuentos para empresas en creacion y facilidad en el proceso
de registro, cada socio responde por el monto de su aporte, no es una forma juridica que tenga como
obligacién la constitucién de una junta directiva, tampoco es necesaria la revisoria fiscal y permite mas
libertad contractual en la elaboracién de estatutos y clausulas.

Es importante consultar en la base de datos de la Camara de Comercio, que el nombre de la empresa
no esté en uso, de esta manera tener definido y confirmado el mismo en el momento de inscripcidn.

Segin el documento guia 1 que brinda la Camara de Comercio de Bogota, “toda SAS puede
constituirse por una o varias personas, mediante la inscripcion de documento privado, autenticado,
reconocido o con presentacion personal por quienes lo firman como accionistas constituyentes o mediante
escritura publica de constitucion, cuando hay aporte de inmuebles o los accionistas lo consideren de
utilidad”

El documento escogido debe contener los siguientes requisitos:

* Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

» Razon social: seguida de las palabras Sociedad por Acciones Simplificada o SAS.

» Domicilio principal: ciudad o municipio para desarrollar la actividad de la sociedad. Si en
el acto de constitucion se establecen sucursales se debe indicar el municipio donde estaran

ubicadas.
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¢ Término de duracion: la SAS el cual puede ser indefinido, si no se establece una vigencia
definida el término de duracion sera indefinido.

« Enunciacién de actividades principales: las SAS permite establecer un objeto social
indeterminado, si no dice nada en los estatutos, se entendera que la sociedad podra realizar
cualquier actividad licita de comercio.

» Capital autorizado, suscrito y pagado: se debe expresar el valor de cada capital, indicando

la forma y el término en que deberan pagarse.

Los Estatutos son el documento privado en el cual se reinen los derechos y obligaciones de los socios

y las normas que rigen la sociedad, los siguientes son los 10 estatutos que se usan principalmente:

CAPITULO |
Disposiciones generales

ART. 1°—Forma. La compafiia que por este documento se constituye es una sociedad por
acciones simplificada, de naturaleza comercial, regida por las clausulas contenidas en estos

estatutos, en la Ley 1258 de 2008 y en las demas disposiciones legales relevantes.

ART. 2°—Objeto social. La sociedad tendra como objeto principal comercializar alimentos y
bebidas, asi mismo, podré realizar cualquier otra actividad econémica licita tanto en Colombia

como en el extranjero.

ART. 3°—Domicilio. El domicilio principal de la sociedad seré la ciudad de Bogoté y su direccion
para notificaciones judiciales seré la......

ART. 4°—Término de duracion. El término de duracién serd indefinido.
CAPITULO I
Reglas sobre capital y acciones
ART. 5°—Capital Autorizado. El capital autorizado de la sociedad y sus divisiones.
ART. 6°—Capital Suscrito. El capital suscrito inicial de la sociedad y sus divisiones.

ART. 7°—Capital Pagado. El capital pagado de la sociedad y sus divisiones.
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ART. 8°—Derechos que confieren las acciones. En el momento de la constitucion de la sociedad,
todos los titulos de capital emitidos pertenecen a la misma clase de acciones ordinarias. A cada

accion le corresponde un voto en las decisiones de la asamblea general de accionistas.

ART. 9°—Naturaleza de las acciones. Las acciones serdn nominativas y deberan ser inscritas en
el libro que la sociedad lleve conforme a la ley. Mientras que subsista el derecho de preferencia y
las demas restricciones para su enajenacion, las acciones no podran negociarse sino con arreglo a

lo previsto sobre el particular en los presentes estatutos.

ART.10°—Aumento del capital suscrito. El capital suscrito podra ser aumentado sucesivamente
por todos los medios y en las condiciones previstas en estos estatutos y en la ley. Las acciones
ordinarias no suscritas en el acto de constitucion podran ser emitidas mediante decision del
representante legal, quien aprobara el reglamento respectivo y formulara la oferta en los términos

que se prevean en el reglamento.

Una vez teniendo este documento privado, autenticado personalmente por quienes lo firman como
accionistas constituyentes o mediante escritura pablica, se radica ante la Camara de Comercio de Bogota
quien a su vez iniciara el tramite correspondiente para el analisis de los documentos y solicitud de registro
nico tributario o RUT ante la DIAN quién también otorgara el nimero de identificacion tributaria o NIT

que facilitara el cumplimiento de las responsabilidades fiscales y tributarias.

9.2. Permisos, licencias e impuestos
a) Permisos Sanitarios
Las entidades encargadas de regular y controlar los establecimientos gastronémicos son la Secretaria
de Salud y el INVIMA, cada una con los roles determinados desde sus funciones. “En Colombia todo
alimento que se expenda directamente al consumidor deber& obtener, de acuerdo con el riesgo en salud
publica, la correspondiente autorizacion de comercializacion (Notificacién Sanitaria - NSA, Permiso
Sanitario - PSA 0 Registro Sanitario - RSA), expedida por el Instituto Nacional de Vigilancia de

Medicamentos y Alimentos (Invima).” (Camara de Comercio de Bogota, 2018)

Segun el INVIMA los siguientes son los pasos a seguir:

Paso 1: Realice la inscripcién de su fabrica segun lo dispuesto en el Articulo 126 del Decreto — Ley

019 de 2012. Si ya se encuentra inscrita continle con el siguiente paso.

Paso 2: Identifique la categoria del riesgo para su producto, segin Anexo de la Resolucién 719 de
2015.
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Paso 3: Una vez identificada la clasificacion del riesgo de su producto tenga en cuenta que si
corresponde a RIESGO ALTO requiere RSA, RIESGO MEDIO requiere PSA o RIESGO BAJO
requiere NSA, segun el Articulo 37 de la Resolucion 2674 de 2013 y Resolucion 3168 de 2015.

Paso 4: Puede amparar alimentos bajo un mismo Registro, Permiso o Notificacién Sanitaria en los

casos establecidos en el articulo 42 de la Resolucion 2674 de 2013.

Paso 5: Si es un alimento de riesgo alto o medio verifique los requisitos para la obtencion de RSA o
PSA establecidos en el Articulo 38 de la Resolucién 2674 de 2013. Si se trata de un alimento de bajo
riesgo, verifique los requisitos establecidos en el Articulo 40 de la misma Resolucion para solicitar una
NSA.

Paso 6: Diligencie los formularios: “Formato unico de Alimentos registros Sanitarios o Permiso
Sanitario o Naotificacion Sanitaria y tramites asociados”. (Res. 2674 de 2013, Res. 3168 de 2015).

Paso 7: Consulte la tarifa que debe cancelar.

Paso 8: Enviar dicha documentacion seleccionando “Enviar una nueva solicitud” y “Alimentos y

Bebidas Alcoholicas”.

Por otro lado, la Secretaria Distrital de Salud cumple con la funcidn de supervisar y hacer cumplir las
normas y requisitos exigidos por el Invima, como también tiene la autorizacion de sellar o suspender

comercios que no cumplan con los parametros sanitarios determinados por el Invima.

Otras normas que regularan a los establecimientos alimenticios como Limerence son:

« El Decreto 3075 de 1997 Legislaciéon Sanitaria sobre manipulacion de alimentos en el
territorio nacional.

* Ley9de 1979, de proteccion del medio ambiente, suministro de agua, y salud ocupacional,
asi como especificamente el titulo V denominado Alimentos.

* Resolucion 2674 de 2013 del ministerio de Salud y Proteccion Social, capitulo VIII de las

condiciones sanitarias que deben cumplir los establecimientos gastrondmicos.
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Entre los aspectos que resaltan y relinen las normas anteriormente mencionadas estan los siguientes

segun la Alcaldia Mayor de Bogota en su sitio web de autorregulacion:
Documentacion:

e Plan de saneamiento

e Plan de entrenamiento continuo y permanente
Buenas précticas de manufactura:

¢ Pisos en material sanitario no poroso ni absorbente, de facil lavado y desinfeccion.

e Paredes continuas y de tonos claros, en materiales resistentes, impermeables y no porosos.

e Techos que eviten la acumulacion de suciedad, la condensacion y la formacion de hongos.

¢ Recipientes con tapa para almacenamiento de residuos en suficiente cantidad.

e Suministro permanente de agua potable y conexion a alcantarillado.

e Equiposy utensilios: suficiente cantidad, en buenas condiciones de mantenimiento, fabricados con
materiales sanitarios que no contaminen los alimentos, que no sean porosos ni absorbentes; con

acabado liso y sin grietas, defectos ni otras irregularidades.
Personal Manipulador:

e Certificacion médica que conste su aptitud o no para manipular alimentos.

e Procedimiento de higiene de manos acorde con la norma.

e Procesos de limpieza y desinfeccion segun el plan de saneamiento

e Uniforme de color claro.

e Medidas necesarias para que los alimentos no se contaminen, aplicando las buenas practicas de
manufactura (BPM).

Materia primas e insumos

Es necesario revisar el estado de los productos que ingresan al lugar. Después deben ser lavados
con agua potable antes de su preparacion. Almacenar con las condiciones de temperatura adecuadas para

su conservacion (ambiente, refrigeracion, congelacion). Y garantizar la rotacion de los mismos.
b) Registro de marca

Para proteccion de la marca se debe iniciar el proceso de registro de la misma ante la
Superintendencia de Industria y Comercio, esto permitira tener el derecho de propiedad industrial, entre los

derechos que otorga el registro marcario estan; la propiedad en el territorio donde se usara la marca, prohibir
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el uso de la misma y el derecho de transferir la marca como licencias, franquicias, entre otros. La duracion
sobre estos derechos es de 10 afios y se debe renovar antes del cumplimiento de estos 10 afios o de lo

contrario se vuelve de dominio publico.

Al consultar los pasos para iniciar el proceso de registro de marca ante la

Superintendencia de industria y Comercio se encontraron los siguientes:
Paso 1: Tener conocimiento sobre lo que es una marca y que se puede registrar como marca, es
importante recordar que una marca es todo signo distintivo que incluya palabras, nombres, lemas,
figuras, nimeros, letras, simbolos, formas, colores, olores 0 sonidos y que no conduzca al engafio.
Paso 2: consultar los antecedentes marcarios ASO, Antes de presentar una solicitud conviene hacer
una consulta de antecedentes marcarios para saber si existen marcas semejantes o idénticas
registradas o en tramite puedan obstaculizar el registro de su marca, toda vez que durante el tramite
de registro la marca solicitada puede ser negada por otra que haya sido registrada previamente por
un tercero. Los antecedentes marcarios podran consultarse gratuitamente o con pago en la Oficina
Virtual de Propiedad Industrial SIPI
Paso 3: clasificar los productos y/o servicios que distinguira la marca y clasificarlos segin
la Clasificacion Internacional de Niza. La Clasificacion Internacional de Niza es una clasificacion
de productos y servicios que se aplica para el registro de marcas. Es necesario hacer una eleccion
adecuada de la clasificacion de los productos o servicios que se quieren identificar con la marca.

Paso 4: presentar la solicitud ya sea presencial o fisicamente:

e Presentacion electrdnica: Oficina Virtual de Propiedad Industrial SIPI

e Presentacion en fisico: Puntos de atencion

Cabe aclara que se deben presentar los respectivos documentos, tener presentes las tasas que se

deberan pagar a partir del registro y diligenciar debidamente los formatos que brinda la SIC.

Entre los documentos que se deben adjuntar en la solicitud de registro estan los siguientes:
e Comprobante de pago de la tasa para la presentacion de la solicitud
e Poder, si fuere el caso con el que se acredita la representacion
e Artes finales 8x8 cm con ejemplar adicional inserto en el formulario
e Anexo con clasificacion de productos y/o servicios en caso de necesitar mas espacio del

gue se presta en el formulario
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Paso 5: seguimiento del tramite, debe cumplir con una serie de requisitos formales de presentacion,

plazos, publicacion en la gaceta oficial, pagos de tasas, etc.

¢) Licencia para reproduccion de obras musicales

Al ser Limerence un bar-restaurante se destinaran $2.000.000 COP anuales para aportar a la tarifa de Sayco
y Acinpro la cual es una autorizacion/licencia de los artistas y conexos para la comunicacién publica de sus
obras, a continuacion, se puede visualizar la simulacion de la tarifa rellenando un formulario en la pagina

web de la organizacion:

llustracion 45. Simulador de tarifas OSA.

@Sa

organizacién sayco-acinpro

SIMULADOR DE TARIFAS

Tarifa Comunicacion $1.923.300
Tarifa total ario 2020 $ 1.923.300

Fuente: Sayco y Acinpro (2020).

d) Impuestos
Limerence es gravado con el Impuesto al consumo por su actividad econémica restaurante/bar, la

base gravable es el valor del servicio integral, se calcula previamente y se incluye en la lista de precios al

publico, el precio debe incluir el impuesto al consumo.

Respecto al régimen simplificado, cabe resaltar que “La ley 1943 de 2018 modifica el articulo 512-
13 del estatuto tributario y en lugar de referirse a régimen simplificado, se refiere a no responsables de

dicho impuesto.”

Por la categoria de Pyme y segun los ingresos que se reporten mes a mes en el primer afio de

funcionamiento, se debe presentar los siguientes impuestos:

e Retencién en la Fuente mensualmente; se reportan las facturas de compra, facturas de
servicio y honorarios con la respectiva retencion porcentual que varia entre el 2.5% vy el
11%.
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e Retencién de ICA bimestralmente, reportando las facturas de compra, facturas de servicio
y honorarios con la respectiva retencién porcentual que varia entre el 6.9/1000 y el
13.8/1000.

e Declaracion de Renta anualmente, depende del nimero de ingresos recibidos en el afio, las

retenciones de fuente realizadas y las que le practicaron a la empresa.
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10. Impactos

10.1 Impacto Economico

Segun una guia que brinda el DANE de nomenclaturas y clasificaciones sobre “Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econdmicas Revisién 3.1 Adaptada para
Colombia” en la division de hoteles, restaurantes, bares y similares, el codigo base es el 552, perteneciente
al grupo de “expendio de alimentos preparados en el sitio de venta” y teniendo la siguiente descripcion
segun el DANE (2021):

“Las actividades de los establecimientos dedicados a la preparacién y expendio de comidas para
el consumo inmediato, tales como: restaurantes, cafeterias, asaderos, merenderos, salones de
onces, etc.; el suministro de bebidas que van con las comidas, para su consumo dentro del
establecimiento; los servicios de alimentacion bajo contrato (catering); los servicios de coche
comedor, si son proporcionados por unidades independientes de las empresas que prestan los
servicios de transporte. ”

Teniendo en cuenta la anterior definicion y la guia que permite determinar la clasificacion mas
acertada, se deduce que el cddigo CIIU para Limerence es el 5521 “Expendio a la mesa de comidas
preparadas en restaurantes”

El DANE, en su mas reciente informe técnico de PIB en el tercer trimestre del 2020, respecto al
trimestre anterior, crece 8,7%, cuyo crecimiento en parte se debe al subsector de servicios de comida que
en conjunto con el sector “Comercio al por mayor y al por menor” creci6é un 22,3%, como se visualiza en
la siguiente tabla:

Tabla 36. PIB desde el enfoque de la produccion.

Tasas de crecimiento

Serie original Serie corregida de efecto
g estacional y calendario

Actividad econdmica

Anual Aio corrido Trimestral
20207 1m/ 20207/ 2020% -1/
2019711 2019" 2020 -1
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca L5 28 21
Explotacion de minas y canteras -191 -145 2.4
Industrias manufactureras <72 -111 234
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondic ionado” -4,2 -3.2 58
‘Construccion -262 -23.4 57
Comercio al por mayaor y al por menor’ -20,1 -17.8 22,3
Informacion y comunicaciones =32 -24 01
Actividades financieras y de seguros L5 16 27
Actividades inmobiliarias 18 21 0.6
Actividades profesionales, cientificas y técnicas* -61 -4.8 59
Administracion padblica, defensa, educacion y salud® -07 -06 39
Actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion y otras
actividades de servicios® 57 R 123
Valor agregado bruto -9,0 -81 87
Total impuestos menaos subvenciones sobre los productos -85 -7.8 10.3
Producto Interno Bruto -9.0 -8.1 87

Fuente: DANE, Cuentas nacionales

Fuente: DANE, (2020)
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Lo anterior es un indicio del crecimiento del sector y su aporte en la economia cuando las
restricciones gubernamentales disminuyen y se permite la apertura de subsectores de servicio como lo es,
el de restaurantes y bares, esto permite apreciar la importancia de los mismos en el dinamismo de la
economia, teniendo en cuenta que también crecié en una etapa donde se permitié la apertura de estos
establecimientos por parte de los entes gubernamentales.

Para aterrizar este dato de manera especifica y apreciar el papel que juega el subsector de
“Alojamiento y servicios de comida”, en la siguiente tabla se discrimina:

Tabla 37. PIB de comercio al por mayor y al por menor.

Tasas de crecimiento

Serie corregida de

Serie original efecto estacional y
Actividad econdmica calendario
Anual Anfo corride Trimestral
20207- 11/ 20207 f 20207 - 111 /
20197"-111 2019 20207 -1
Comercio al por mayor y al por menor -4.6 -5,7 187
Transporte y almacenamiento -27.6 -221 158
Alojamiento y servicios de comida -45,8 -40.5 60,5
Comercio al por mayor y al por menor® -20.1 -17.8 223

Fuente: DAME, Cuentas nacionales

Fuente: DANE, (2020)

Se aprecia que el subsector “Alojamiento y servicios de comida” tuvo una tasa de crecimiento del
60,5%, siendo la de mayor crecimiento en el total del sector “Comercio al por mayor y al por menor”, sector
que crecid 22,3%, siendo el segundo después de “industrias manufactureras”, donde también hay una
subcategoria llamada “elaboracion de productos alimenticios”, esto expone el potencial de este sector en la
economia estando con una muy buena participacién en las actividades econdmicas anteriormente
mencionadas, tanto de manera directa como indirecta.

Otro informe técnico del DANE es el de IPC, el cual reporta que siete divisiones se ubicaron por
encima del promedio nacional, entre ellas se destaco la division de Restaurantes y hoteles (0,28%) y Bebidas

alcohdlicas y tabaco (0,16%), en la siguiente tabla se pueden apreciar todas las divisiones:
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Tabla 38. IPC Variacién y contribucion mensual Segun divisiones de gasto.

Noviembre 2019 - 2020

2019 2020
Divisiones de Gasto Peso (%) Variackin (%) Con;&hs;zzs:sntns Variackan (%) Con:::zz:::wa
Restaurantes y hoteles 9,43 0,32 0,03 0.28 0.03
Bebidas slcohdlcas y tabaco 1,70 0,44 0,01 0,16 0,00
Bienes y servicios diversos 538 0,07 0,00 0,16 0.0
Salud 1,71 021 0,00 0,13 0.00
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 3312 0,30 0,10 0,11 0.04
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 15,05 -0.47 -0,07 0.06 0.
Transporte 1283 0,10 0,01 -0,03 0.00
TOTAL 100,00 0,10 0,10 0,15 -0,15
::::rle-s. articulos para el hogar y para la conservacian ordinaria del 440 a.11 0.00 031 001
Informaciin y comunicaciin 4,33 -0,06 0,00 0,46 -0,02
Recreacitn y cultura 378 0,39 0,01 -0,52 -0,02
Educacion 4,41 0,00 0,00 -1,03 -0,04
Frendas de vestir y calzado 308 o1 0,00 =371 -0,14

Fuente: DANE, IPC
Nota: La diferencia en la suma de las variables obedece al sistema de aproximacion en el nivel de digitos trabajados en el
indice.

Fuente: DANE, (2020).

El sector de bares y restaurantes también es un sector que dinamiza la economia de otros sectores
cercanos “El sector conecta y aporta a varios sectores de la economia, desde la produccion de alimentos, el
transporte y el turismo de una region. Adicionalmente el peso de la oferta gastronémica en el turismo es de
un 86%, es decir que cuando un turista escoge un lugar una parte fundamental es la gastronomia.” (Grupo
Bancolombia, 2020, p.1)

Segun el plan nacional de desarrollo 2018-2022, se estaran implementando estrategias para impulsar
emprendimientos agropecuarios ‘“‘se promoverd encadenamientos comerciales que reduzcan Ia
intermediacién, como mercados campesinos y las ventas directas a través de canales fisicos y virtuales,
tanto a hogares como a restaurantes y hoteles” (DNP, 2019) por lo que en este sentido Limerence puede ser
participe de esta cadena que apoya a los campesinos de Colombia.

El plan nacional de desarrollo, contempla destinar sus esfuerzos para el crecimiento econémico de
diversos sectores de la economia, en la tabla a continuacion se relacionan los sectores y la proyeccion de

crecimiento que se plantea para cada uno:

172



Tabla 39. Proyecciones de crecimiento econémico por sector.

.ii:cmzruf:u silvicultura y 16 98 40 45 5.4 49
rtiy:lluljclrn de minas y 9 19 19 47 A 3
Industria manufacturera 26 4.1 46 48 3.1 4.7
Electricidad, gas y agua 26 36 4] 4.7 4.3 4
Construccion 31 4.1 45 b4 al 4
indiernda 3.7 34 4.4 46 57 4.3
Obras civiles 2 57 5.6 6.5 &8 &.0
Servicios inmaobiliarios 38 4.4 47 5.6 57 50
o | as | as [ ar [ as | osa | ae
Comercio 448 4.9 52 53 55 5.2
= | as | a3 | as | ws | a1 | s

Fuente: DNP, (2019)
En la anterior tabla se puede apreciar que los sectores de alojamiento y comida, tendran un
crecimiento constante de 4,3 % en 2019 y 6,1 % en el afio 2022, siendo uno de los sectores mas activos

hacia el futuro.
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10.2 Impacto Regional

Segun Guillermo Gémez, presidente ejecutivo nacional de la Asociacion Colombiana de la industria
Gastronomica (Acodres),; “En Bogota se concentra el 44% de la productividad de
la industria (gastronomica)” por lo que a nivel regional la apertura de Limerence aportaria al dinamismo de
sectores aliados en la capital Colombiana y agregando valor a la apuesta turistica de la ciudad.

En el ultimo informe de PIB nacional por departamentos publicado por el DANE, “los
departamentos con mayor participacion en el PIB son Bogota D. C. y Antioquia con 270.776 y 153.518
miles de millones de pesos, respectivamente”, a continuacion, la tabla donde se relacionan todos los
departamentos:

Tabla 40. PIB nacional por departamentos.

Miles de millones de pesos a precios corrientes

2019#
Departamento 20197 Departamento 2019#"

Total Macional 1.061.730 Casanare 16.504
Bogota D. C. 270.776 Morte de Santander 16.322
Antioquia 153.518 MNarifio 165.977
Valle del Cauca 103.179 Magdalena 14.190
Santander 68.672 La Guajira 11.395
Cundinamarca 64.063 Sucre B.797
Atlantico 46.848 Quindio B.585
Meta 30.393 Arauca 5.755
Bolivar 38.751 Caqueta 4.381
Boyaca 28.849 Chocd 4.302
Tolima 22.525 Putumayo 4102
Cesar 21.376 San Andreés y Providencia® 1.633
Cauca 18.917 Guaviare 874
Cordoba 18.616 Amazonas 819
Huila 17.195 Vichada 699
Risaralda 17.053 Guainia 410
Caldas 16.937 Vaupés 306

Fuente: DAMNE, Cuentas nacionales.

Fuente: DANE, (2020)

Lo anterior muestra un escenario favorecedor para la iniciativa que se encontrara en la ciudad de
Bogota, departamento con mayor PIB a nivel nacional y que refleja un buen dinamismo y alto consumo en
la economia local. También podemos apreciar concretamente el valor agregado del sector de comercio,
transporte, alojamiento y servicios de comida por departamento, en la siguiente ilustracion que permite
diferenciar aquellos departamentos donde estan activos en mayor medida estos sectores de acuerdo a la

intensidad del color:
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Graéfico 55. Valor agregado del comercio, transporte, alojamiento y servicios de comida por

departamento.

B Mayor ol 14%

B Desde 5,1% hasta 14%

I Desde 3,1% hasto 5%
Desde 1,1% haste 3%
Menor o igual al 1%

Fuente: DANE, Cuentas nacionales.

Fuente: DANE (2020)

Tanto a nivel regional como local de las actividades econdmicas que mas impulsan el crecimiento se
encuentran el “comercio al por mayor y al por menor, transporte, alojamiento y servicios de comida”. En
el plan de desarrollo distrital, se establecen unos logros que se buscan en la capital, entre ellos “incrementar
la inclusion productiva y el acceso a las economias de aglomeracion en emprendimiento y empleabilidad
con enfoque en la equidad de género”, para cumplir estos logros se brindaran facilidades a las micro,
pequefias y medianas empresas en su financiamiento e incentivos tributarios, donde Limerence puede ser
participe de este plan de desarrollo que genere empleabilidad con enfoque de género para la autonomia
econdmica de las mujeres y visibilizando la iniciativa empresarial desarrollada por una mujer.
Asociaciones o gremios del sector

En la actualidad existen dos gremios o asociaciones que representan las actividades del bar-
restaurante y que buscan representar a los miembros del gremio que se encuentren afiliados a la asociacion,

con el fin de buscar oportunidades de crecimiento en el sector y generar escenarios favorecedores mediante
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dialogos con los entes gubernamentales. Las dos asociaciones son acodres y asobares, a continuacion, una
descripcion de ambas:
e “Acodres o la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica es la entidad oficial
de representacion de productores y prestadores de servicios de restauracion del pais. Busca
el empoderamiento de los propietarios de plantas de produccion, restaurantes, escuelas y
facultades de formacidn culinaria, con el fin de llevar al sector gastronémico colombiano
a lugares de privilegio en la generacién de oportunidades laborales y contribucién al
producto interno bruto.”(Acodres, 2021)
e “Asobares es una organizacion gremial que nace en Bogota como una necesidad de varios
empresarios para fortalecer la asociatividad en la industria del entretenimiento nocturno.
Su objetivo es organizar, promover e impulsar la actividad como una profesion
responsable, rentable y segura con el fin de consolidarla, dignificarla y posicionarla como
la Industria econémica con impacto social.” (Asobares, 2021)

Ambas Asociaciones se caracterizan por generar espacios tales como; foros, seminarios,
capacitaciones, proyectos, encuentros, exposiciones, entre otros y generar la representacion de derechos y
propuestas que beneficien a los sectores de su importancia.

En la actualidad un proyecto que se ve expuesto es el de Acodres con una campafia
en Change.org para recoger firmas y salvar a la gastronomia Colombiana, uno de los sectores mas afectados
por el Covid19y Asobares ha llevado ante el Gobierno Nacional, a las audiencias publicas y a los escenarios
de discusidn sus propuestas que ya se empiezan a materializar como el aval del ministerio de hacienda
frente a la proposicion de tarifa 0% del impoconsumo para el sector de bares y restaurantes en el afio 2021

y que esta en proceso de ser completamente aprobado.
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10.3 Impacto Social
El sector de bares y restaurantes en Colombia, es un sector que aporta gran cantidad de empleos al
pais, asi lo asegur6 un reciente estudio del Grupo Bancolombia (2020) el cual resalté la importancia de este
sector en la economia, entre los datos mas relevantes que propicia este informe se encuentran;
e 800.000 restaurantes y bares en el territorio colombiano
e Las personas ocupadas en el sector son 1.500.000
e Las personas ocupadas representan el 6,8% del total de la poblacién ocupada

Lo anterior sin contar con los empleos indirectos que genera este sector ya que dinamiza otros
sectores cercanos como el transporte y la manufactura, entre otros.

Adicional a esto, como se mencion6 anteriormente el plan de desarrollo distrital tiene logros con un
enfoque de género, entre ellos la empleabilidad orientada en la equidad de género, en especial para la
autonomia econémica de las mujeres por lo que se busca que la iniciativa sea participe de esto y abra sus
espacios a madres cabeza de familia y mujeres vulnerables que deseen mejorar su calidad de vida con
estabilidad laboral y capacitacion constante.

De manera similar a lo anterior en el plan de desarrollo nacional estaran implementando estrategias
para impulsar emprendimientos agropecuarios, en donde se busca visibilizar las materias primas que
ofrecen los campesinos de Colombia por lo que también se busca dar la oportunidad a proveedores que
cumplan con estas caracteristicas y de esta manera ser una iniciativa participe de esta estrategia.

Por otro lado, dentro del departamento de recursos humanos se busca tener un programa de
capacitacion al cliente interno, que busca mantener a el recurso humano en constante renovacion de los
conocimientos transversales que requieran todos los cargos como habilidades blandas y en conocimientos
técnicos que se requieran para cada cargo en especial, estos se podran adquirir por medio de un outsourcing
especializado en educacion empresarial.

Es de resaltar que Limerence desea generar empleo para un equipo de 8 personas, entre las cuales
se encuentran cocineros, meseros, supervisor, contador y asesor de servicio al cliente, se busca dar prioridad
a el género femenino como madres cabeza de familia, estas personas deben contar con las capacidades
bésicas para desempefiar los cargos a los que se postulen y tener disponibilidad de aprender.

Por Gltimo, es importante resaltar que la propuesta de revivir espacios cargados de romanticismo
busca generar un bienestar social, en la consecucion de relaciones interpersonales en entornos seguros,

sanos y divertidos, retomando précticas de relacionamiento alejadas del mundo digital.
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10.4 Impacto Ambiental

En primera instancia es importante tener un plan de saneamiento, ya que este involucra los factores
necesarios para la proteccion e integridad del personal que manipula los elementos, para los consumidores
y para el medio ambiente, este permitira tener una guia integral que permita el correcto manejo de todos los
riesgos que involucran la operacién del servicio y minimizara el impacto ambiental negativo que se pueda
presentar.

Tomando como ejemplo el plan de saneamiento que comparte la Secretaria Distrital de Integracion
Social (2021) relacionado con el servicio de alimentacion como los restaurantes, se encuentran los
principales factores que debe tener el plan de saneamiento para la conservacion del medio ambiente y
seguridad de todos, los cuales son los siguientes:

a) Programa de limpieza y desinfeccién: Garantizar en todas las areas, superficies, equipos,
utensilios, ambientes y elementos que los requieran se encuentren higienizados (limpios y
desinfectados) permanentemente, y de esta manera disminuir el riesgo potencial de adquirir y
transmitir enfermedades de origen microbiano, tener en cuenta la siguiente tabla para clasificar los
elementos seguln area.

Tabla 41. Color para elementos de aseo segin area.

Color Area

Salon comedor, pasillos

Verde .
y areas comunes.

Cocina, recibo y
Amarillo almacenamiento de
alimentos, Cafeteria.

Rojo Bafos

Almacenamiento

Negro temporal de residuos

Fuente: Secretaria Distrital de Integracion Social (2021)
b) Programade desechos solidos: Adoptar medidas que permitan la gestion completa y la reduccion
constante de residuos solidos (ordinarios aprovechables, peligrosos, especiales, atmosféricos,
vertimientos y/o hospitalarios). En la siguiente tabla se encuentra una breve guia para la

clasificacion de los residuos.
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Tabla 42. Ubicacion general y las especificaciones de canecas

ROTULO (ldentificacién

USO DE CANECAS |COLOR |CARACTERISTICAS del residuo)

Bafio Verde Caneca hermética de pedal. Residuos Sanitarios
Cocina Verde Caneca hermética. E f:jf;fs de comida, café
Descomide Verde Caneca hermética. E ?ﬁj&";ﬂs de comida, café
Pafiales Verde Caneca hermética. Residuos Sanitarios

Zona de servicios
(areas de primeros oo Residuos no

- . | Verde Caneca hermética de pedal.
auxilios- sala amiga & P Aprovechables

sala materna)

Recuperables: Vidrio,

Amarilla | Caneca hermética plastico y metales

- Residuos no
Verde Caneca hermética. Aprovechables
Cuarto de Azul Caneca hermética. Recuperables: Papel,

Almacenamiento carton y revistas.

Caneca hermética con ruedas y
Durakart | capacidad para transportar Transporte interno de
Gris internamente los residuos generados | residuos solidos

en la Unidad Operativa.

Aclaracion: toda caneca debera contar con bolsa del mismo color v estar debidamente rotulada.

Fuente: Secretaria Distrital de Integracion Social (2021)

¢) Programa de abastecimiento de agua potable: Garantizar la calidad y uso eficiente del agua, en
las diferentes etapas de operaciéon y funcionamiento de los servicios, con el fin de prevenir
cualquier tipo de contaminacion o uso inadecuado del recurso hidrico.

d) Programa de control de plagas: Aplicar constantemente un sistema de verificacion y control en
la Unidad Operativa, que prevenga y proteja todas las areas del ingreso o aparicion de plagas y
evite los dafios que puede generar su presencia, creando barreras que impidan la proliferacion de
plagas (artrépodos y roedores), mediante la implementacion de medidas preventivas y controladas
de saneamiento ambiental. Se debe tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

e La abertura entre piso y puerta no debe ser superior a 1 cm. Si la distancia es mayor a 1 cm., se
debe disponer de cauchos en buen estado que blogueen la abertura.

e Supervisar las aberturas de los marcos de las puertas.

e Verificar el estado de mantenimiento de los anjeos (mallas) en las ventanas.

e Revisar que no existan agujeros en paredes, pisos ni techos.

e Inspeccionar la entrada de las tuberias de acometida de las redes de acueducto, gas y alcantarillado.
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e Revisar el estado de mantenimiento de las rejillas de todos los sifones, estos deben estar fijos y no
ser removibles.

Respecto a las certificaciones de calidad, se buscaré aplicar a la certificacion BPM o buenas practicas
de manufactura, la cual segin el portal Institucional Colombia de Levapan S.A. especializado en
gastronomia, (2021) es:

“segun la resolucion 2674 de 2013 se definen como “los principios basicos y practicos generales
de higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado, almacenamiento, transporte y
distribucién de alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar que los productos en
cada una de las operaciones mencionadas cumplan con las condiciones sanitarias adecuadas, de
modo que se disminuyan los riesgos inherentes a la produccion”.

Siendo en Colombia el ente encargado de tramitar y otorgar dicha certificacion el INVIMA, cabe
aclarar que para efectos de la presente investigacion Limerence esta a disposicion de cumplir con todos los
requerimientos de la Secretaria Distrital de Salud y de las entidades reguladoras como el INVIMA, la

iniciativa empresarial no tiene un enfoque ecoldgico por lo que no se agregardn méas procesos al respecto.
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Conclusion

En el transcurso del presente trabajo se pudo indagar diferentes factores en torno al entretenimiento
para parejas o solteros junto con el servicio de restaurante y bar, con el fin de generar una propuesta de este
mismao servicio con un diferencial para las parejas y solteros. Fue relevante para la investigacion indagar la
manera en que actualmente se estan concibiendo las relaciones y cdmo diferentes industrias participan del
mercado afectivo.

De la investigacion en fuentes secundarias fue relevante encontrar que las diferentes ofertas de
servicios encaminados al establecimiento de relaciones amorosas tienen procesos instantaneos que buscan
acortar el tiempo al entablar relaciones y unir personas acorde a la compatibilidad o intereses en comun,
mientras que en la investigacion mediante fuente primaria teniendo como instrumento la encuesta, se
evidencié el anhelo por conocer a una posible pareja fisicamente, enfatizando en la seguridad de cada
individuo y siendo uno de los lugares elegidos como mas adecuados para una primera cita; un restaurante,
adicional fue relevante que los encuestados consideraran las Apps de citas uno de los medios menos
apropiados para encontrar pareja.

En el direccionamiento y planeacion estratégica fue determinante establecer la mision, vision y
valores de Limerence acorde a lo que se busca ofrecer y proyectando un propdsito coherente, después se
elabor6 el analisis DOFA para establecer la situacién en la que se encuentra la iniciativa frente al mercado
con la competencia y procesos internos, teniendo asi un punto de partida y mayor claridad frente a la ventaja
competitiva para diferenciarnos en este escenario, pues si bien el sector de los restaurantes y bares es
amplio y diverso, el adoptar una tematica a la iniciativa le brinda un diferencial enfocado en la experiencia.

Para el desarrollo de la marca fue importante resaltar la esencia romantica que distingue a Limerence
en linea con la elegancia y sencillez, por lo que se buscé conjugar dos colores muy representativos a estas
caracteristicas y un disefio sencillo y de facil recordacién, teniendo como resultado un isologo que relne
los atributos que se desean proyectar a nuestros clientes. De la mano con esto se desarroll6 un manual de
marca que facilita el correcto uso de la misma.

Parte fundamental del proyecto fue determinar el mix de marketing el cual consta de estrategia de
precio, estrategia de distribucion, servicio al cliente y comunicaciones integradas de marketing, para el
establecimiento de estas estrategias se busco que tuvieran coherencia entre si, teniendo en cuanta el publico
objetivo y su perfil, un ejemplo de ello fue la estrategia de precio premium enfocada en la tactica geografica,
donde se tuvieron en cuenta factores como las localidades y los estratos socioecondmicos que se encuentran
en las mismas, después en la distribucion se establecio la estrategia de exclusividad dado que es un Gnico
punto en una zona geogréafica especifica, sin tercerizacion y manejado por el mismo duefio, en las CIM se
tuvo en cuenta el rango de edad al que pertenece el pablico objetivo el cual va de los 26 a 55 afios e incluyen

dos generaciones; Millenials y Generacion X, por lo que se determinaron medios digitales y convencionales
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en la estrategia de comunicacion y por ultimo al ser un restaurante el servicio al cliente es de alto nivel y
teniendo en cuenta que tiene una temética romantica se buscé otra forma de iniciativa propia que le diera
un diferencial al servicio.

Para estructurar la organizacion se usé el modelo de cadena de valor de Michael Portter, la cual
permitié establecer con claridad la ejecucion de los procesos internos de la empresa, la importancia de los
mismos y las oportunidades de mejora que permitiran una mayor efectividad y eficacia en los procesos,
después se realizo el organigrama que permite visualizar las diferentes areas acordes a las funciones que
desempefian y por Gltimo se realiz6 el manual de funciones de cada puesto donde estan las especificaciones
de cada uno con relacién a las habilidades y conocimientos que se requieren para ocupar la vacante.

Para las finanzas de la empresa se realiz6 un analisis con el fin de determinar la viabilidad econémica
de la iniciativa, esto teniendo en cuenta indicadores macroecondémicos y variables internas como los costos
de elaboracién, proyeccién de ventas e inversion del proyecto.

Para la parte legal se desarroll6 un estudio con el fin de conocer los procesos que se deben iniciar
legalmente para el establecimiento de una empresa con la camara de comercio, con el fin de cumplir con la
normatividad y documentacién acordes a la ley, por otro lado se investigaron los permisos y licencias que
se deben tener al ser un bar-restaurante e impuestos que se deben cumplir para mantener todo al dia.

Por ultimo, se expusieron los impactos econdmicos, regionales, sociales y ambientales que tienen la
iniciativa en su entorno, resaltando aspectos como la empleabilidad, el dinamismo que aporta a varios
sectores de la economia, el crecimiento en la regidn, la relevancia en la oferta turistica, el desarrollo de
oportunidades para la sociedad y el impacto ambiental bajo el cumplimiento de pardmetros y
normatividades.

A grandes rasgos y teniendo en cuenta los anteriores argumentos se concluye que la iniciativa
empresarial “Limerence” tiene los elementos necesarios para ser una propuesta innovadora y diferencial en
el mercado, con el desarrollo de los diferentes médulos se construy6 una iniciativa sélida, congruente y con
los suficientes elementos para considerarse viable, teniendo como caracteristica la apertura de un mercado
diferente a los que actualmente se encuentran saturados, este proyecto tendra una implementacion en el
mediano-largo plazo teniendo presente el comportamiento de la reapertura econémica en el afio 2021 y los
gue siguen, en términos de viabilidad es en un mediano plazo para recuperar en 2 afios y 6 meses la

inversion.
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Anexos

<
.

CREENCIAS, ESTILOS DE VIDA' Y
ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES
SOLTEROS.

Buen dia, mi nombre es Valentina Forero, soy estudiante de Gltimo semestre de Mercadeo de la Universidad
Santo Tomas, actualmente me encuentro realizando el proyecto de grado, el cual tiene como objetivo conocer
sus opiniones referentes a la concepcidn de pareja.

Le agradezco su valiosa colaboracidn para el desarrollo de la presente encuesta. Recuerde que todos los datos
suministrados seran utilizados con fines netamente académicos, siempre conservando la confidencialidad de
su identidad, su participacion es totalmente voluntaria y no hay respuestas buenas ni malas, asi que usted es
libre de expresar su opinion.

De antemano muchas gracias por su colaboracidn.

>4
[IT]

. ASPECTOS DEMOGRAFICOS

Descripcion (opcional)

;Reside en Bogota? *
Si

No

Si no reside en Bogota, no continue con la encuesta

Descripcion (opcional)

;Con que genero se identifica?

Femenino
Masculing

Prefiero no decirlo
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;En que localidad vive? *
O Chapinero

O Teusaquillo

O Usaquen

;Cual es su ocupacion? *

D Estudiante
|| Empleado
D Independiente

D Desempleado

[] otra..

;En que rango de edad se encuentra? *

() 26a35
() 36a45
() 26as5

. . - *
('_Eﬂ que nivel socio economico se encuentra?
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;Cual es su estado civil? *

O Saoltero

Casado
Separado
Union Libre
Viudo

Otra...

O O O O O

Si actualmente se encuentra en una relacion, no continué con la encuesta.

Descripcion (opcional)

ll. CREENCIAS

Descripcion (opcional)

Para usted tener pareja es: *
(") una obligacién

O Una eleccidn

Para conocer personas es mejor:

O Virtualmente

O Fisicamente
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;Es importante para usted tener pareja? *
Si

No

;Para usted que representa tener pareja? *

Afecto
Compromiso
Diversion
Pasatiempo

Un logro personal

Otra...

Para usted estar soltero es sinonimo de: *

Tranquilidad
Libertad
Estabilidad
Fracaso
Frustracién

Otra...
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;Cual de las siguientes razones considera es la mas importante para tener pareja? *

Afecto sentimental

Apoyo econdmico

Compartir proyectos

Formar una familia/tener hijos
Tener relaciones sexuales

Por presion social

Otra...

;Cual de los siguientes factores considera usted que dificulta mas la vida en pareja? *

Convivencia
Estabilidad econdmica
Tiempo

Nivel de estudio

Lugar de vivienda

Otra...

;5u entorno social familiafamigos influyen sobre la decision de tener pareja? *
Si

Mo
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;Que entornos sociales le parecen medios mas adecuados para buscar pareja? *
Familia
Amigos
Trabajo/Universidad
Bares y discotecas
Gimnasio
Iglesia
Redes sociales
Apps de citas
Agencia de solteros

Otra...

;Se siente identificado con algunc de los siguientes tipos de parejas? *

Pareja DINK (No desean hijos para tener doble ingreso y disfrutarlo en pareja)

Pareja LAT (Relacion sin convivencia, cada uno en diferente vivienda)

Pareja asexual (No desean ningdn tipo de contacto o practica sexual)

Parejaa distancia (Relacion desde espacios geograficos distantes por medios de comunicacion al alcance)
Pareja monogama (Parejas que perduran toda la vida)

Pareja abierta (Acuerdo entre ambos para permitir relaciones intimas fuera de la pareja)

Ninguna

Otra...
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;iConsidera necesario e importante vivir con su pareja? *
Si

No

;Considera que una pareja es para toda la vida? *
2]

No

;Cuéntas parejas sentimentales ha tenido en su vida? *
Ninguna
Solo una
Mas de dos
Mas de cuatro

Mas de ocho

:Considera que el deporte, |a alimentacion v la cultura son aspectos importantes para conseguir ©
I
pareja?

Si

No
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<
.

lIl. ESTILO DE VIDA

Descripcidn (opcional)

;Qué suele hacer durante su tiempo libre? *
Me ejercito
Salgo de fiesta
Pido un domicilio, cocino o salgo a comer.
Mavego en la web
Estudio o leo un libro
Veo series todo el dia
Me voy de compras

Otra...

;Qué espacio le parece mas adecuado para una primera cita de pareja? *

Un café
Cine
Restaurante
Bar

Parque
Discoteca
Museo

Otra...

;Ha usado aplicaciones de citas? *
Si

No
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S| SU RESPUESTA ES NO, CONTINUE CON LA PREGUNTA 23.

Descripcion (opcional)

;Cual de las siguientes aplicaciones utiliza?

Tinder

Happn

Seeking Arrengement
Bumble

Colombian Cupid

Otra...

;Cual de las siguientes expectativas tenia con la aplicacion de citas?

Encontrar una relacion seria
Encontrar amigos
Encuentros casuales
Relaciones sexuales

Otra...

;Logro llenar sus expectativas con el uso de este tipo de aplicaciones?
Si

No
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;Que lo llevo a utilizar la aplicacion de citas?

Recomendacidn de amigos

Nueva alternativa para buscar pareja
Facilidad de uso y acceso
Publicidad

Otra...

A raiz de su experiencia con aplicaciones de citas, ;recomendaria el uso de estas?
Si

Mo

;Cual de los siguientes atributos le parece mas importante en una aplicacion de citas? *

Compatibilidad

Diversidad de personas

Cercania geografica con otros usuarios
Seguridad

Confidencialidad

;De 1a 5 que tan confidencial le parece el uso de las aplicaciones de citas *

Nada confidencial O O O O O Muy confidencial
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;Le gustaria acceder a un bar- restaurante especializado en relaciones seguras? *
Si

No

;Le gustaria recibir consejos de salud, cultura y deporte para mantener una vida sana? *
Si

No

;Le gustaria guardar su progreso de vida sana en una aplicacion? *
Si

No

<
e

V. ACTITUDES

Descripcion (opcional)

*

De acuerdo a las siguientes afirmaciones, teniendo en cuenta una escala de 1a 5 donde 1es
Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo, digame por favor que tan de acuerdo

esta usted con:

Totalmente en .. Endesacuerdo Nide acuerdon.. De acuerdo  Totalmente de ...
Es seguro tener...
Encontrarme co...
Un espacio par...
La experiencia ..

Es mas discret...

GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: Elaboracion propia
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