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1. Perfil del Proyecto

1.1.0bjetivos del proyecto

1.1.1. Objetivo General
Sweet letters es una iniciativa de negocio la cual busca realizar un mayor acercamiento del

publico general, con la lectura, la musica y el arte generando espacios de entretenimiento y
esparcimiento en dong®dran encontrar un lugar agradable y tranquilo, ya sea para trabajar,
leer o simplemente pasar un rato entre amigos acompafiados de lo mejor de nuestros productos

cafeteria.

1.1.2. Objetivos Especificos
Para el presente plan de negocios, buscammsmplimiento de los siguientes objetivos

especificos que nos ayudaran a orientar esfuerzos para los procesos de perfilamiento del negocio,

planeacién y ejecucion del mismo:

6 Determinar un perfilamiento basico de nuestro plan de negocio con la ayudadedéd
canvas,

o Identificar y analizar los pros y contras de nuestro plan de negocio e identificar
potencialidades en el mercado mediante el analisis de la oferta y la demanda de mercado
a través de modelos de analisis como PESTEL y DOFA

o Definir los produtos y servicios a ofrecer

o Determinar y realizar planes de mercadeo que permitan definir las mejores practicas para
publicitar nuestra idea de negocio.

o Disefar y definir la estructura organizacional de nuestra idea de negocio



o ldentificar y determinar las nesidades de recursos, financieros, fisicos y de personal
para su puesta en marcha.

6 Realizar las proyecciones financieras necesarias de nuestra idea de negocio.

o Definir los mapas de procesos de acuerdo con los bienes y servicios que seran ofrecidos

en nuela idea de negocio.

1.2.Analisis interno: Plan de negocio

1.2.1. Segmentacion del mercado
Sweet Letters, busca diferenciarse del mercado existente ya que busca ser mas incluyente y

menos exclusivo que satisfaga a grupos particulares, Sweet letters se coosiitaitina
compainiia orientada a diversificar y promover espacios de recreacion cultural acompafiados de lo
mejor de nuestros productos.
Dentro de nuestra propuesta de valor se encuentran los siguientes:
6 Creacion de espacios para eventos culturales
o Comodidadatencion al cliente, calidad
6 Mayor Efectividad que otros productos/servicios
6 Mejor disefio de espacios comodos y modernos
6 Precios proporcionales a los niveles de ingresos de nuestros clientes
6 Menor riesgo que otros productos/servicios
6 Accesibilidad y cobdura
Mediante modelos de analisis de mercado, se podran identificar las potencialidades de nuestra
propuesta de negociod través de una revisibnde este mercado encontramos algunos

establecimientos conocidos como gale@d&é en donde pudimggercibir unagran serie de



aspectos negativos que podrian ser mejorados para de esta manera cambiar la percepcion de este
tipo de lugareslidentificamos que cada uno de estos establecimiemioproporciona una
visibilidad que permita su facil identificacion ya gseeubican en lugares escondidos para el
publica

La poca inversion en cada uno de estos establecimientos en cuanto a decoracién, adecuacion de
espacios y servicio, generan disconformidad entre los posibles clientes potenciales de este sector,
ya que se psenta poca organizacion y de esta manera no se pueden realizar las actividades
propuestas de una manera ordenada.

Consideramos que para este tipo de negocio es muy importante la organizacion de cada uno de los
espacios para el desarrollo del objeto sdeiareacion de espacios abiertos, bien iluminados y

una buena gama de productos y servicios lograran posicionar este nuevo tipo de negocio.

1.2.2. Propuesta de valor

Para nuestra iniciativa de negocio consideramos a la siguiente poblacion dentestds nicho
principal de mercado, sin embargo, no es excheyfrente a la edadstatosocio econémico,
capacidad fisica y disponibilidad de ingresos.
Consideramos a los siguientes clientes como potenciales:

6 Hombres y mujeres en edades desde los@®Barnos.

o Estrato socio econémico: 3 a 6
o Nivel de estudios: Universitarios, maestrias, doctorados.
o Intereses afines: La lectura, escritura, el arte y la musica.

6 Gustos alimenticios: productos comestibles derivadosadél panaderia



1.2.3. Rela®n con el cliente

A través de las tecnologias de la informacion, Sweet letters, tendra la posibilidad publicitarse
para ofrecer sus productos y dar a conocer la marca a través de las redes sociales disponibles, asi
como una pagina web que sirva copumto de contacto entre nuestros clientes y nosotros
Actualmente, existen medios para publicitar nuestros productos a traves de las redes sociales
tales comd-acebook, Twitter, Whatsapp e Instagram, permiten difundir nuestro mensaje a traves
de la promo@n emitida desde nuestras cuentas creadas para tal propdsito. Facebook, ofrece en
su plataforma opciones para publicitar oficialmente en su pagina, permitiendo captar a las
personas cuyo interés sea atraido por nuestra publicidad.

Adicionalmente, estas gtiaformas digitales permiten medir y analizar el comportamiento del
mercado a través de cifras estadisticas de las personas que hayan pinchado en nuestro anuncio.
Otras redes sociales como Whatsapp, nos permiten facilitar la comunicacion entre nuestros

colaboradores, clientes corporativos y proveedores.

1.2.4. Canales de distribuciéon y comunicacién

1. Redesocialescomo Facebook, Twitter, Whatsapp e Instagram

2. Mediante la creacion de usitar de las diferentes redeygz a voz.

4. Whatsapp nopermite facilitar la comunicacion entre nuestros colaboradores, clientes
corporativos y proveedores.

Adicionalmente buscamos establecernos como marca diferencial sobre nuestros competidores
por lacalidadde nuestros productos, razon por la cual nuesjesscentrales se concentran en:

8 Creacion de una marca.



6 Preparacion de productos de calidad.
6 Atencion personalizada al cliente
o El disefio de espacios comodos para la libre lectura o estudio.
o Larealizacion de eventos culturales.
Nuestra excelente atencié@hcliente, asi como la creacion de espacios para el esparcimiento y el
entretenimiento, generaran una atmaosfera distintiva de nuestra marca ante la competencia, los
cuales van ligados al enriquecimiento de la cultura. Estos espacios culturales losuscales
atraer a clientes potenciales, estan compuestos por:
6 Una Infraestructura moderna, comoda y atractiva.
6 La creacion de clubes de lectura.
6 Realizacion de conciertos.
6 Presentacion de obras teatrales, cuenteria o stand up comedy
6 Eventos especiales deegracion cultural entre clientes extranjeros y nacionales.
Se aclara que, para la realizacién de este tipo de eventos, Sweet letters, debera contar con un
espacio especial para la realizacion de estos eventos los cuales permitian atraer nuevos clientes y

de esta manera ofrecer una experiencia unica.

1.2.5. Flujos de ingresos:
Teniendo en cuenta que en la actualidad se cuentan con diferentes facilidades de pago se busca

gue el mismo se maneje mediante tarjetas de crédito, Bonos, tarjetas de regalo,
Medios de pago

Efectivo

Ox¢

Ox¢

Tarjetas de crédito o débito

Bonos de regalo

Ox¢



1.2.6. Actividades claves
6 Eventos culturales

6 Productos consumibles diferenciados por su calidad
6 Rapidez y calidad en el servicio

6 Manejo de redes sociales

1.2.7 Recursoglaves
6 Financieros

6 Logisticos

o Publicitarios

6 Recursos fisicos (Infraestructura adecuada, muebles, utensilios de cocina, equipos de
comunicacion, sistemas de seguridad)

60 Humanos

1.2.8 Sociedades claves
o Artistas: MUsicos, cuenteros, escritores

6 Conferencistas

o Instituciones universitarias
6 Entidades financieras

o Angeles inversionistas

8 Proveedores

1.2.9 Estructura de costos

Ox¢

Alquiler del espacio para el desarrollo de la actividad

Ox¢

Insumos para la elaboracién de los productos que se ofrecen

Ox¢

Capital humano para la elaboracion del producto y atencién a los usuarios



Caracteristicas:

Ox¢

Costos Fijos

Costos Variables

Ox¢

Gastos de administracion

Ox¢

1.3Anélisis externo: PESTEL
Este modelo permite a los emprendedores realizar una revision de los factoresrpe daa

forma podrian afectar el desarrollo de su objeto social. EI modelo, Réetéifica factores
politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos ecoldgicos y legales. Para Sweet letters son los

siguientes:

1.3.1. Entorno politico
A Crisis pol2tica con Venezuel a:

Los recientes eventos a nivel sepigitico, han configurado un nuevo escenario dentro de la
conformaciérde lademografiay cultura de nuestrpais Es por esto que &ndmenamigratorio
venezolano es un efecto a considerar para el presente plan de negocio ya dead@hchio

estdcambiando la estructura demografica y culturaBdgota

De acuerdo cofBermudez S.J., Mazuera Arias, Albornoz Ariagyi@rffe Peraza, 2018)n su

flnforme sobre la movilidad venezolana realidades y perspectivas de quienes emBpgaty

se ha convertido en una de las ciudades de mayor preferencia de los venezolanos para
permanecer por tiempo indefinido mostrando que el 51.2% de los migrantes buscan establecerse
en la capital del pais en la busqueda de una mejor calidad de vida yasgueagnhde origen, no

cuentan con garantias para vivir adecuadamente. Por lo tanto, dentro de nuestro modelo de



negocio consideramos que didemdmenaepresenta cambios en los gustos dmlaacion

objetivo.

A I mpl ement aci

Dichos efectos se ven reflejados dentro dmf@ementaciord e

Financi ami ent o drgangejeativanadiodabgprpbadaen el congreso

n

y /redormastmbbtariass

a

por

denomi

efectos

nada

mediante el decreto 1943dh28 de diciembre de 2018. Este decreto se realizarogahas

de

Al

reformas en materia tributaria con el objetivo de equilibrar y financiar el presupuesto general de

la naciény que en consecuencia representan un alza en los productos que conforman la canasta

familiar. Tal situaciénnos plantea un escenario en el que veremos un incremento en nuestros

costos relacionados con los insumos necesarioppadtaccionde nuestros productos

alimenticios principalmente los productésteosya que ya no se encuentran excluidos del IVA.

La siguiente tabla revela aquellos productos que en la actualidad se encuentran gravados con el

impuesto:

Productos de panad

erla

Tubesculos

Plitano

Hortalzas y legumbres
Hortalzasy lequembees frescas

Hortalizas y lequmbres

Frutas frescas

Ca

s

’ 18

18%

5% 18%
195 18%

% 18

18%

s 5% 1%

Licteos, grasas y huevos
Hoeros

Lechey dertades

Aceites y grasas

Alimentos varios
Panela y ankar

Caféy chocolate

Condimentos

Comidas fuera del hogar

Comidas en restauran

te

Comudas rapidas

18%

19% 18%

9%
1%

19% 18%

1% 18%
19% 18%

18%

v 18

6 18%
h 1%

A 18
199 18%

19% 18%
1% 18%
19% 18%
19% 18%

19% 18%

19 18%

o 18%

% 18%

N 18%
o 18%

Figura 1.Tabla de productos gravados con impuesto de la canasta familiar.: AueRtepblica,

2018)

e



AGremio y monopolio ®NC
Actualmente erfColombig el gremio que agrupa el sector cafetero se consolidaFeau&racion
nacional de cafeteros (FONC), dicha asociacion fue conformada en 1927 con efréardea
organizaciorsin animode lucro que veleqr el bienestar y el mejoramiento de la calidad de vida
de los cafeteros deolombiay asimismo representar tanto a nivel nacional como internacional a

este gremigFederacion Nacional de Cafeteros,.s.f)

Ahora bien, dicho gremio como principal representante del gremio cafet€aanbig es
poseedora de la empresa Procafecol S.A, duefia a su vez de la makademsruya presencia
y reconocimiento es fuerte en el mercado nacional e internacionaloSientpre una marca
asociada con la calidad del café@@ombiay que en consecuencia representa una desafio

frente a la calidad de los productos derivados de café que Sweet letters produzca a sus clientes.

1.3.2. Entorno econémico
A Ef ect os dueehdarazcan el noato de tos productos y gastos de operacion:

Para nuestro modelo de negocios es importante considerar los efectos inflacionarios, ya que las
variaciones en los precios de los bienes y servicios tienen una implicacién fuerte@molaia,
determinando nuevas tendencias de consumo en el mercado. El indice de precios al consumidor
IPC mide dicha variacion en los precios de la canasta familiar de los hogares, su definicion segun
el Departamento Administrativo Nacional de EstadigiipaNE, (s.f)), corresponde a
medida del cambio (variacién), en el precio de bienes y servicios representativos del consumo de

|l os hogares del pa2s conocido como canastao.



De acuerdo con el Boletin técnico del IPGQRANE, 2019) revela que los precios de la canasta
acumulado para enero de 2019 representa un 3.15% comparado frente a un 3.68% del afio 2018
cuya variacion revela una dinucion en el indice de 0.53#gntribuyendo con la nte

establecida por la Junta directiva del banco de la republica d@AMREP, 2018)

Ahora bien, dicho indicador esta conformado por divisiones del gasto de los hogares los cuales
permiten identificar separadamente aquellogpgs de la canasta de los cuales conviene tener en
cuenta ya que durante finales del 2018 y principios del 2019, presentaron un incremento dentro
del indicador debido a condiciones diversas como los cambios climaticos, protestas sociales y
variaciones cafmarias.

Para nuestro modelo de negocio, identificamos tres divisiones del gasto que nos pueden afectar
en cuantal incremento de los precios tanto de posibles insumos como en los precios de venta a
ser determinados para nuestros bienes y serviciosiaistrar. En este caso lo conforman los
grupos: alimentos y bebidas no alcohdlicas con una variacion dé,keffleacion y cultura

0.47% y restaurantes y hoteles 245

Los siguientes son los indicadores suministrados por el DANE:

2018 2019
Divisiones de Gasto Peso (%)  varia (%) Conribucion PR yg oy ContriPP

Informacién Y Comunicacion 433 0.04 0.00 1.44 0.0&
Alimentos Y Bebidas No Alcohdlicas 15.05 1.40 021
Restaurantesy Hoteles 943 1.16 011
Bienes Y Servicios Diversos 536 0.78 0.04
TOTAL 100.00 0.63 0.63 0.50 0.60
Bebidas Alcohdlicas ¥ Tabaco 1.70 0.78 0.01 0.43 0.01
Recreacidn 'y Cultura ] 0.a7 0.02
Muebles, Articulos Para El Hogar Y Para 419 0.46 0.02
La Conservacidon Ordinaria Del
Salud 1.71 037 0.0
Transporte 12,83 0.37 0.05
Alojamiento, Agua, Eledricidad, GasY 312 0.25 0.08
Otros Combustibles
Educacion 4.41 0.00 0.00
Prendas De Vestir Y Calzado 3,88 -0.18 -0.01

Figura 2:IPC variacion mensual segun divisiones de gasto Enerc ZMlIB-uente:

(DANE, 2019)



A Diversidad de bienes y servicios sustitut

Otro aspecto a considerar es la diversidad de bienes y servicios sustityiodrigmafectar
negativamente a nuestro modelo de negocio. Sweet letters, comprende dentro de su objeto social
la comercializaciorde bebidas derivadas delfé lacteosy te, asicomo productos dganaderia
y confiterig venta de libros de diversos temas, asi@ta realizacion de eventos culturales
dentro del establecimiento. Por lo tanto la competencia directa repres8aigotéla presencia
de establecimientos similares pero sin una presencia fuerte en el mercado e indirectas con marcas
fuertes establecidaen el mercado principalmente tageteriacomoStarbucksJuanvaldés
OMA, Tostao, entre otras que seran explicadas en la seccion de oferta de mercado.

A Tratados de |ibre comercio (ingreso de nu
La influencia de logratados de libre comercio vigentes, nos dan una idea tanto de las
posibilidades de expansion como de amenazas por la entrada de grupos econémicos de gran

poder financiero para establecerse agresivamente en el pais, tal es el caso de la marca Starbucks.

1.3.3. Entorno sociocultural
AEducacién y desempleo

Los niveles de educacion nos permiten identificar posibles intereses de la poblacion, en lo
relacionado con temas culturales, educativos y artisticos. Nuestro modelo de negocio considera
fundamental conocer que tan educada egiabtaciéncolombianayaque con estgpodremos

definir la viabilidad del proyecto e identificar estrategias para despemderéisde la

poblacién

En este sentido laformacionsuministrada por @DANE, proporcionanformaciongeneral en
relacionconeducaciory desempleo. B acuerdo co(DANE, 2018)e n  Gran Eficuesta

Integrada de Hogares (GEHHuerza laboral y educacion 2@7 | a eniti dad r evel

e

a
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completado la educacién media fue 33,5%. La distribucion de los demas niveles educativos

en la PEA fue la siguiente: el 23,2% habia completado la educacion basiazapeits 7%

la educacion basica secundaria, 10,9% la educacion técnica profesional o tecnolégica, 8,0%
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Asilascosas, dentrde la PEA, que conform@olombiaen su conjunto aun presenta

postgr a

oportunidades ya gudentro laconformaciérde lapoblacionapta para el trabajo se encuentran

aunen proceso de formacion y se incluyen dentro del rango de edades considerado para la

realizacionde la encuesta adjunta a este trabajo. La siguigatiea revela que en gers,

Colombiaes unanacionen constantéormacion pero con avances lentos en materia de

formacion profesional y de postgrado:
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Para el afio 2017, la PEA determinada mediante analisis estadisticos, reporto que el crecimiento
de lapoblacionjoven apta para trabajar tiene una constante creciente en matediacdeion
mediaubicandosen 33.5% para el afio 2017, a niveked@caciériécnicay tecnoldgicase

mantuvo en 10.9% respecto al afio 2016, un aumento del 0.3% en coalnm@acionde
educaciéruniversitaria y de 0.1% en postgrado.

A Contribuci-n al squiadad:i moni o cul tural de | a
Al considerar nuestro modelo de negocio, buscamos ser promotores de la cultura, las letras y el
arte en un solo lugar, es por esto que sweet letters buscara establecer alianzas con organizaciones
e instituciones educativas con el &nimo de cdimes en una empresa lider del fomento del

patrimonio cultural de la sociedad.

1.3.4. Entorno tecnoldgico
AAprovechamiento de aplicaciones y otros medios de difusion

En la actualidad, es de gran importancia realizar estudios o utilizar mecanismos para desarrollar
estrategias de mercadeo que garanticen una correcta publicidad, que nos permitan estar a la
vanguardia frente a la competencia. Es por esto que el usaditgas de mercadeo como el
concepto martechsimportantepara el posicionamiento de nuestra marca. El martech segun
(ADEN Bussines University, 2018p define un nuevo concepto que unatiéizacionde bases

de datos y rd&ar estudios de inteligencia social.

Las redes sociales en cierta forma, permiten realizar este tipo de andlisis ya que la publicidad ha
tenido en la dltima década su enfoque en estas. Por este motivo es importante considerar el uso
de bases de datogsdes sociales para publicitar nuestro modelo de negocio.

A Maquinaria de punta para |l a reparaci-n de



En este aspecto es de gran importancia contar cditilm®s equipos de cocina para la

produccionde bebidas y alimentoasicomo determinar los procedimientos para una correcta
elaboraciorde estos productos con calid&@ntrode la determinacion de los costos se

identificaran los recursos necesarios para la compra de los equipos de preparacion de café entre

otros.

1.3.5. Entorno legal
A Beneficios tributarios a emprendedores

Dentro del paquete de beneficios que trajo consigo la ley de financiamiento o ley 1943 de 2018
se encuentran los siguientes beneficios:
1. Reduccion de la tarifa del impuesto de renta del 33%a partir del afio3204para el
afio 2020, 31% para el afio 2021 y 30% para el afio 2022.
2. Los impuestos pagados de industria y comercio se podran tomar como descontable el
50% del impuesto de renta segun el articulo 115 del Estatuto tributario E.T.
3. Segun el Art. 115 del E.T perta tomar una deducibilidad del 100% de los impuestos
tasas y contribuciones pagadas durante el afio o periodo gravable siempre y cuando exista
relacion de causalidad con el negocio.
4. Eliminacién gradual del calculo de renta presuntiva de acuerdo condiéfscamones al
articulo 188 del E.T del 1.5% a partir del afio 2019 y 2020 y 0% para el afio 2021.
5. Adicionalmente podremos acced@d¢beneficio por exencion del pago de impuesto de
renta por un periodo de 7 afios por pertenecer a empresa de economia naranja siempre y
cuando cumplamos los siguientes requisitos de acuerdo con el articulo 79 de la ley 1943
de 2018:

0 El domicilio principal @be estar ubicado en territorio colombiano.



0 Su objeto social debe estar identificado dentro del listado de actividades CIIU citadas en
la norma.

0 Reportar inicio de actividades a partir de diciembre de 2021.

0 Reportar contratacion de minimo 3 trabajadores.

0 Cumplir con el monto minimo de inversion de 4.400 UVT dentro de un plazo de 3 afos.

Presentar solicitud y proyecto para valoracion y aprobaciéon ante el ministerio de cultura.

O«

A Obligaciones con S AstLi@uirafatiVidddPera@omicEimpli@a n u
presentacion o manifestacion de diversas obras en materia cultural, es necesario tener en
cuenta la contribucion a esta institucion creada para la proteger los derechos de autor en
nuestro pais.

0 Certificacion ISO 9001: Para nuestro modelo de negocios es de vital importancia contar
con esta certificacion de calidad que garanticen a nuestros clientes la excelencia en
nuestros productos y servicios suministrados. Es por esto que debemos comsiderar |
implementaciory certificaciénen este sentido para poder garantizar correctos procesos

de gestion, produccién y distribucion de acuerdo con nuestro objeto social.

1.3.6. Entorno ecolégico
A Manejo eficiente de residuos

Dentro de este factor, el manejo adecuado que se le otorgaran a los residuos generados en
nuestro establecimiento establecer@rocedimientos para la adecuada clasificacion y reciclaje
de los desechos con el objetivo de minimizar el impacto ambientakbqyenere a raiz de

nuestra actividad econémica. Adicionalmente, como parte de nuestra estructura del costo, se

contempla la compra de insumos para la conservaciéon de alimentos que sean biodegradables.



1.4 Andlisis DOFA
Este andlisis permite obtener en umpida negocio un fundamento en el cual se puede apreciar

de qué manera es posible actuar teniendo en cuenta las necesidades y lo que el mercado ofrece,
asi mismo permite mejorar lo que se tiene en proyeccion.
Debilidades (Interno)

o Falta de recursos econérogc

6 Desconocimiento e inexperiencia en negocios de este tipo

6 Falta de conocimiento de estos negocios por parte del publico

o No ser propietario del local.

6 Clientes no fidelizados
Oportunidades (Externo)

o Reservas del lugar por medios tecnoldgicos

o Creacion de sedes o sucursales

6 Ampliacién de las lineas de negacio

6 Impulsar a la poblacion el habito por la lectura

O¢

Oportunidad para artistas y libretistas que quieran darse a conocer
Fortalezas (Interno)
¢ Calidad del producto y servicios
o Mayorcobertura del producto y servicio
o Pocos establecimientos con estas caracteristicas
6 Personal capacitado con conocimientos en textos literarios y eventos artisticos
6 Contratos con artistas reconocidos para mayor atraccion del publico
6 Precios competitivas

Amenazas (Externa)



6 Variacion del precio del café

6 Momentos o tiempos especificos para el consumo del producto o servicio
6 Poblacion especifica para adquirir los productos y servicios

6 Desconocimiento del servicio y producto

6 Falta del habito de lectudke las personas

6 Cambios politicos legales y tributarios

1.4.1. Conclusién del andlisis DOFA
Una vez realizados este analisis se puede observar que este plan de negocio es fiable y realizable,

puesto que las fortalezas y las oportunidades generan gran confianza para continuar con el
proyectos creando expectativas tanto para los creadores conhasgakalucrados, sin dejar a
un lado las posibles amenazas y debilidades que se pueden presentar y que deben ser mitigadas

en el transcurso de la ejecucion.



2. Estudio de mercado

Para realizar el respectivo estudio de mercado de nuestra idea de reggpdimgera instancia nos
basamos en aspectos basicos como lo es la competencias directa e indirecta en su momento es la
base para el desarrollo del proyedebido a que se debe generar un valor agrefgedi® a estos
establecimientos que haga dee®t ktters un lugar exclusivo y diferente para leer, tomar un café,

dialogar, oir masica y especificamente descansar.

Para realizar el estudio de nuestra competencias cada uno de nosotros como socios nos dirigimos
a diferentes establecimientos, para realizanalisis de cada uno de los aspectos positivos y por
mejorar que tienen estos lugares y de esta manera, organizar una idea que no rompa el ambiente
de estos establecimientos pero que brinde mejores servicios en comodidad y servicio, ya que las
diferentes visitas realizadas se encontraron aspectos por mejorar, como la fachada de los lugares,

y el orden del establecimiento en su interior.

Para nosotros es importante conocer el comportamiento y las tendencias que el mercado tiene en
el momento. Esténformacién, nos posibilita, conocer con méas detalle al cliente, sus gustos,

preferencias e intereses.

2.2.Andlisis de la demanda

2.2.1. Perfil del cliente
Dentro del perfilamiento de nuestros clientes se tuvo en cuenta variables tales como la edad,

género y escolaridad para poder identificar quienes podrian ser los clientes de mayor frecuencia

en nuestra galereafé.Paratal fin, se desarroll6 una encuedt@all preguntas con el objetivo de



identificar tendencias y gustos de nuestros clientes y asi poder realizar los analisis pertinentes a
una muestra de 30 personas:
De acuerdo con la encuesta realizada los siguientes fueron los resultados referergeslal ra

edad de nuestros clientes:

1. Indica tu rango de edad

28 responses

® 18-28 afios
® 29-38 afios

39-48 afios
/ ® 49-58 arios
g | @ 59-68 afios

® 17 afios

Figura 4:Rango de edades de encuestados segun resultados de encuesta de fuent@dqtomas2019)

De acuerdo con el cuadro anterior, el 64.3% de los encuestados corresponden a jovenes entre los
18 y 28 afios de edad, seguido de8%fios con un 21.4%a siguiente grafica, muestra que la
mayoria de las personas encuestadas corresponden a mujere§ s#nyhombres con un

25%:

3. Genero

28 responses

@ Mujer
@ Hombre

Figura 5 Grafica de torta division por géneros encuestados resultado de encuesta de fuentg$/ampies,
2019)



Adicionalmente quisimos conocer el nivel de escolaridad de las personas encuestadas, ya que
esta variable es importante para poder identificar el grado de conocimiento adquirido por los
encuestados y el grado de interés por los temas cultub@asuerdacon la siguiente gréafica un
53.6% de los encuestados son profesionales seguidos de tecndlogos con un 25% de la muestra
obtenidaDestacajue un 10.7% de los encuestados lo ocupan personas cuyos estudios de
primaria o secundaria no fueron terminados, pemuestran interés por temas artisticos y

culturales.

2. Escolaridad

28 responses

@ Sin estudios terminados
@ Bachiller
Técnico
@ Tecnologia
@ Profesional

Vv

Figura 6:Distribucion por nivel de escolaridad segun resultados de encuesta de fuenteq dianiasz, 2019)

2.2.2. Mercado potencial
Dentro de los espaciosansiderar para la puesta en marcha de nuestro modelo de negocio

contemplamos dos localidades de Bogota: Teusaquillo y chapinero. Los motivos que sustentan
esta afirmacion comprende la existencia diversa de universidades, establecimientos de comercio
y finanzasen el sector. as principales y sectores conocidos por la comunidad para la diversion

y el entretenimiento como por ejemplo la Zona T y el parque de tdoR2ados en la localidad



de chapinero asi como la presencia de estratos sociales mayodeéstratos 4 a 6
principalmente.
Para ello debemos identificar quienes posiblemente seran nuestros clientes potenciales

considerando la siguiente informacion:

0 Indicadores demograficos
0 Indicadores urbanos

0 Indicadores econémicos
0 Encuesta

Para el siguiente indicador, determinamos una poblacion mayoritaria ubicada en la localidad de
Teusaquillocon 140.135 habitantes en relacion con 126.192 habitantes de la localidad de
chapinero, por tratarse de un sector de mayoria perteneciente a 8s#tatds Sin embargo la
localidad de chapinero contiene la mayor cantidad de habitantes de estratos perteneciente a los
estratos 5 y 6 en donde podremos apreciar en la tabla de indicador urbano

Tabla 1

Comparativo de indicadores demogréficos de laslldades de Chapinero y Teusaquillo

Indicadores Demogréficos

Detalle Chapinero Teusaquillo
Poblacion 2018 126192 140135
Hogares 2014 65343 60536
Poblacion

0-14 afos 7514 8134
1519 afos 17805 20904
Mas de 65 afos 17180 20196
Hogares

mas de $ersonas 9396 14609
3 personas 9776 12071
2 personas 19513 17090

1 persona 26658 16766




FuenteRecuperado del informe ddBbitat en cifras en las localidadekapinero y Teusaquill§¢Secretaria del
habitat, 2018)

Los siguientes corresponden a los indicadores urbanos de estas dos localidades los cuales nos
muestran una mayor presencia de personas pertenecientes a estratos 6 y 5 en su mayoria con
presencia en la localidad de chapinero. Para la localid&dusaquild predominan los

habitantes de estratos 3 y 4 respectivamente:

Tabla 2

Cuadro comparativo de indicador urbano por estrato socio econémico

Indicador Urbano

Predios residenciales Chapinero Teusaquillo
Estrato 6 49,50% 0%
Estrato 5 12,70% 10,10%
Estrato 4 28,60% 79%
Estrato 3 6% 10,90%
Estrato 2 2% 0%
Estrato 1 1,20% 0%

Fuente:Recuperado del informétabitat en cifras en las localidadéSecretaria del habitat, 2018)

Los siguientes corresponden a los datos econémicos de la localidad determinando en su
medicién por salario minimo mensual vigente y estratos socioecondmicos:

Tabla 3

Tabla comparativa por localidades, indicador econdémico de ingresos por hogar

Indicador Econémico

Ingresos por hogar Chapinero Teusaquillo
Hasta 1 SMMLV 8,10% 7,50%
1a2 SMMLV 6,70% 4,50%
2 a4 SMMLV 12,10% 13,40%
4 a 8 SMMLV 22,60% 28,30%
Mas de 8 MSMLV 50,50% 46,30%

Fuente: Recuperado del informe: Habitat en cifras en las localid8desetaria del habitat, 2018)



Ahora bien, de acuerdo con la encuesta realizada a 30 personas se les pregunto6 sobre el lugar
ideal para ubicar el negocias respuestas indican que lo ideal es que este tipo de
establecimientos deben ser cercanos a universidades con un 50% y como segunda opcion en un

sector comercial y financiero de la localidad de chapinero con un 46.4%:

7. Observa la foto conceptual del negocio, donde creerias que estaria mejor
ubicado?

28 responses

@ Cerca a universidades
@ En un centro comercial

Cerca de un sector comercial y
financiero, como la localidad de
chapinero

Figura 7:Consulta depinion sobre ubicacién del futuro establecimiento de acuerdo a encuesta realizada de fuentes
propias(Martinez, 2019)

De acuerdo con la informacion anterior, determinsuoee el mercado potencial dali@carse
en un sectoitamativo y cercano a instituciones de educacion superior, ya que este tipo de

establecimiento podria atraer a un publico de buen poder adquisitivo

Para nuestro caso particular la localidad de chapinero nos puede suministrar el lugar para captar
clientesinteresados en nuestra tematica y valor agregado cuya capacidad de ingresos es superior
a la de la localidad d&eusaquillo. Sin embargo, presenta desafios en cuanto a los precios para

la puesta en marcha del mismo.



2.2.3. Motivacion de compra
Para conocer Imotivacion de compra de nuestros clientes, es necesario realizar algunas

preguntas que puedan indicar aquellos factores que pueden motivar la decisién de compra de
nuestros clientes potenciales.
Para conocer la frecuencia de consumo de bebidas derivhadasédereguntamos la cantidad de
tazas de café que usualmente consumen los clientes para lo cual respondieron en un 71.4% beber
de 1 a 2 tazas en@iay un 14.3% manifesto beber entre 2 a 4 tazas de cafaéen el

9. ¢Con que frecuencia usted consume bebidas derivadas del café durante

el dia?

28 responses

@ No bebe
@ De 1a2tazas
De 2 a 4 tazas

m @ Mas de 4 tazas

Figura 8Grafica defrecuencia de consumo de bebidas derivadas depafa dissegun resultados de encuesta de fuentes
propias(Martinez, 2019)

Para determinar los productos consumibles que seran ofrecidos al publico, se les pregunto a los
encuestados sus preferencias mas especificas con determinadas bebidas. Los resultados
proporcionan datos que indican una preferencia por bebidas conocidauglesilel paladar

del Bogotano arrojando cifras del 63.3% pareagipuccinacomoprimeraopcion y el café



expresaegro con un 30%&n cuanto a las bebidas frikspreferencia de los encuestados se

halla en las malteadas y gaseosas.

10. De las siguientes Bebidas Calientes, ;Cual de las siguientes usted
normalmente consume?

30 responses

@ Café expreso (Café negro sin rebajar
con agua).

@ Capuchino (Café con poca leche y
mucha espuma adicionada con
rayadura de chocolate y canela).

Te en leche
@ Teenagua

Figura 9 Distribucion porcentual de tipo de bebida de café consumida y preferida segun resultados de encuesta de

fuentes propiaéMartinez, 2019)

11. De las siguientes Bebidas frias ¢Cual de las siguientes usted

frecuentemente consume?
29 responses

@ Granizado de café

@ Te con perlas
Malteadas

® Jugos

@ agua

@ gaseosas

Figura 10Grafica de distribucion por tipo de bebida favorita por los encuestadestes propiagMartinez, 2019)

Asi mismo se les cuestiono a los encuestados sobre sus habitos de lectura, con el objetivo de

identificar si existe un mercado potencial en cuanto a la comercializacion de libros en nuestro



futuro establecimiento. Los resultados nos muestran que el 6@a&malmente lee un 21.4%

muy poco leey un 17.9% lo hace con frecuencia.

12.; Que tanto te gusta leer libros?

28 responses

@ Frecuentemente
@ Ocasionalmente
@ Muy poco

Figura 11Grafica de distribucién para conocer los habitos de lectura de los encuestados. Fuentgd/jamipies,

2019)

En Cuanto logéneros consultados predomina la novela con un 71.4%, accion con un 50% y

comedia con 46.4% de los encuestados:

13. Que clase de libros te gustaria leer?

28 responses

Comedia 13 (46.4%)

Accion 14 (50%)
Novelas 20 (71.4%)
Biografica 5(17.9%)
Manuales e intructivos 6(21.4%)

Terror 13 (46.4%)

Superacion personal 12 (42.9%)
Religiosos 5(17.9%)
Filosoficos 1(3.6%)
romanticos 1(3.6%)
0 5 10 15 20

Figura 12resultados encuesta sobre gustos por género de lectura. Fuentes(ptafgiasz, 2019)



Por ultimo se le pregunté a los encuestados solasssiriana alguno de los eventos culturales
gue posiblemente ofrezcamos en nuestro negocio respondiendmagaiatener preferencia a

los stows de stand up comedy, cuerdedxposiciones de artgconciertos privados.

8. Asistirias a alguno de los siguientes eventos ?

28 responses

Conciertos privados 18 (64.3%)

Clubes de lectura 11 (39.3%)

Cuenteria 17 (60.7%)
Stand-up comedy 24 (85.7%)

Exposiciones de arte

Clubes de conversacion de
idiomas
Teatro

Figura B. Resultado de encuesta sobre gustos en eventos culturales. FuentegMeofirsez, 2019)

2.2.4. Habitos de consumo
De acuerdo con las cifras obtenidas mediante encuesta estadistica, se le pregunt6 a los

encuestados a donde acostumbran a tomar un café o un refrigerio para lo cual respondieron



preferir hacerlo en un lugar cercano a universidades u oficina coincidignd@®e8.6%

preferir cerca de la universidad u oficina con un 21.4%:

4. Donde acostumbras ir a tomarte un café o refrigerio?

>0

@ Centro comercial

@ En tu barrio, cerca de casa
Cerca a tu lugar de trabajo

@ Prefiero en mi casa u oficina

@ Cerca a la universidad

e Otros

Figura 14 Distribucion porcentual sobre preferencias de consumo en establecimientos. Fuentesggapias
encuestgMartinez, 2019)

Posteriormente se preguntd sobre el lugar de preferencia para compra de café con el propésito de
identificar si los clientes prefieren movilizarse al establecimiento o solicitar el producto a
domicilio con lo cual, respondieron afirmativamente el 89.3%slencuestados que prefieren

tomar su bebida dentro del establecimiento.



5. Cuando vas a comprar una café prefieres?

28 responses

@ Consumir en la cafeteria
® Lievarlo a tu casa u oficina
Pedir a domicilio

Figura 15. Grafica de distribucién porcentual sobre preferencia de ubicacién para el consumo de bebidas y otros

productos de cafeteria segun resultados de encuesta de fuentes(ptagiasz, 2019)

En cuanto a la atencién esperada por los encuestados, la encuesta revela que su preferencia es ser
atendidos por personal del establecimiento con un 82.1% en segundo lugar prefieren la

modalidad de autoservicio pagando directamente en caja y reclamanddusito con un 14.3%

y en tercer lugar prefieren los domicilios por medio de apps con un 3.6%. Por tanto dentro de

nuestro modelo de negocio debemos considerar la contratacion de personal idoneo para la labor



siendo el factor humano y la calidez en lanai@n un sello caracteristico de nuestra idea de

negocio.

6. Cuando vas a una cafeteria, prefieres:

28 responses

@ Ocupar una mesa y ser atendido por
un mesero

@ Comprar directamente en caja y
esperar hasta la entrega

Comeprar online y esperar domicilio
@ Llamar y pedir domicilio

Figura 16 Consulta de preferencias de atencién en cafeterias segun resultados de encuesta realizada fuentes propias

(Martinez, 2019)

2.2.5. Necesidades insatisfechas
Paranuestro modelo de negocio es de gran importancia destacar en nuestro valor agregado el

cual tiene su enfoque en la produccién y venta de bebidas y alimentos, la creacion de espacios
para el descanso, el entretenimiento y el desarrollo cultural. Pareoeliar con un capital

fuerte para su puesta en marcha y su difusion mediante estrategias de mercadeo, seran
determinantes para que nuestros futuros clientes se interesen en vivir una experiencia totalmente
diferente.

Comunmente, observamos mediante lasiém de la oferta de mercado, la cual se explicara

luego de este apartado, que las empresas similares a nuestra actividad no poseen una presencia

fuerte en el mercado, ya sea porque su enfoque no es el lucro sino simplemente el mero



entretenimientocultarl y crean c2rcul os sociales m§s
escritores independientes.

Por otro lado, tenemos aquellos competidores indirectos, los cuales proporcionan productos
alimenticios de gran calidad y que gozan de una pogiiviegiada en el mercado como Juan
Valde, Starbucks, Oma, Tostao, representan una desventaja frente a un posible margen de
ventas. Sin embargo, Sweet letters enfocara sus esfuerzoscnando bebidas calientes con
base en el café entre otrosaleaion artesanal. Por lo tanto nuestros clieriégglranun

producto elaborado parrtistasmasque pormaquinagie expendio.

Adicionalmente, determinamos que si bien, nuestra propuesta de negocio no es invasiva, es
decir, que inicialmente nendraunadispersionmasiva de establecimientos a lo largo de la

ciudad, si no que el establecimiento que sea inaugdedairgroporcionar unaercaniaon la



comunidaduniversitariay profesional de la ciudad, garantizando atencionpersonalizada y

una experienai diferente a la hora de tener un espacio para el disfrute cultural.

Tal y como lo demuestran los resultados de la encuesta, las personas senr@dparener
una atencion personalizada al momento de dirigirse a atgdfieterigoor lo tanto nuestro

enfoque debe ser una excelente atencion al cliente:

6. Cuando vas a una cafeteria, prefieres:
28 responses

@ Ocupar una mesa y ser atendido por
un mesero

® Comprar directamente en caja y
esperar hasta la entrega

Comprar online y esperar domicilio
@ Liamar y pedir domicilio

Figura 17.Consulta de preferencias de atencién en cafeterias segun resultados de encuesta realizada fuentes propias

(Martinez, 2019)

A pesar de la gran difusion de las tecnologias de la informacion, las peadopesfieren
dirigirse a las cafeterias que solicitar sus alimentos por medio de aplicaciones tecnoldgicas como

nos lo indica

5. Cuando vas a comprar una café prefieres?

28 responses

@ Consumir en la cafeteria
@ Llevarlo a tu casa u oficina
Pedir a domicilio




la siguiente gréfica:

Figura 18 Grafica de distribucién porcentual sobre preferencia de ubicacién para el consumo de bebidas y otros

productos de cafeteria segun resultados de encuesta de fuentes(ptaginsz, 2019)



2.2.6. Disposicion a pagar
De acuerd@on nuestra gama de productos se establece de la siguiente manera:

1 Bebidas caliente y frias a base de café.
Dentro de la gama de cafés a ofrecer, se encuentra el arte late, el cual consiste en dibujar sobre la
espuma del café. Para este cometido, requsrie@ersonal especializado en este arte y le dara
un valor agregado a nuestro producto.
Los productos de la gama de cafés se encuentran:
Bebidas calientes

Café Americano

Café tradicion expreso

Café Macciato

Café Cappuccino

café latte

Café irlandés

Caféamaretto

Café Cariberfio

Café Carajillo

Chocolate
Bebidas frias

Granizados

Malteadas

Bubble Tea



1 Acompafiamientos
Dentro de la gama de productos, que ofreceremos a nuestros clientes, se podran acompafar de
algunos de los siguientes bocadillos. Enfatizamaspodrian ser mas los postres que se puedan
ofrecer al publico:

Cupcakes

Croisants

Muffins

Brownies

Sandwhich especial

Desayuno Americano

Desayuno Continental

Atencidén personalizada
Nuestros clientes, contaran con personal capacitado en atenoi@sa® los cuales se
distinguiran por brindar un trato respetuoso y personalizado; mediante la asignacion de mesas,
podran, de manera ordenada, cumplir con los requerimientos de nuestros clientes. Cabe sefialar

que el éxito de una eficiente atencion, nwsstlientes tendran su producto a tiempo.

Venta de Libros
Sweet Letters, contara con una amplia gama de libros de diferentes editoriales y géneros, los
cuales, podran ser adquiridos por nuestros clientes, dentro de nuestro local. Se dispondra de
personaktapacitado para que sirva de asesor y recomiende textos de acuerdo a los gustos de

nuestros clientes.



Precio
Inicialmentenuestro negocio contara con la siguiente gama de bebidas:
Bebidas Calientes

Tabla 4.Lista de precios sugeridos para bebidas calientes.

Presentacion 7 ONZAS

Café

tradicion $ 3.500
expreso

Cafe $ 4.000
cappuccino

Café Latte $ 4.500

Posteriormente se estirea los proximos 2 o 3 afiofrecer los siguientes productos:

Bebidas frias:

Tabla 5 Lista de precioswgeridos para bebidafias.

- 12
PRESENTACION 9 ONZAS ONZAS

Granizado de café  $5.000 $ 7.000
Bubble Tea $5500 $7.000
Jugos naturales $4.000 $5.000
Malteada $4.000 $5.000




Acompafiamientos (postres)

Tabla 6 Tabla de precios para productos alimenticios previamente elaborados.

PRESENTACION PRECIO

Cupcakes $ 3.800
Croisants $ 3.500
Muffins $ 3.000
Brownies $ 3.600
SandWlCheS $ 5.000
especiales

Desayuno

Americano $ 15.000
Desayuno

Continental $13.550

2.2.7. Conclusion
Sweet letters como modelo de negocio, proporciona una experiencia diferencial, comparado con
la competencia directa e indirecta, su foco en creando espacios que garanticen el libre disfrute
cultural y alimentos de creacion artesanal, permiti€stacar nuestro valor agregado en un
mercado altamente competitivo, principalmente en el mercado indirecto el cual sera explicado a

continuacion.

2.3 Andlisis de la oferta

Para el andlisis de la oferta, se realizaron diferentes verificaciones de las padingsse
considero visitar algunos de los principales estabieaitos de las localidades dehapinero y
Teusaquillo de Bogota que ofrecen servicios relacionados, con el propdsito de encontrar algunas
caracteristicas generales, fortalezas y debilidades de la competencia directa e indirecta para asi

determinar nuestro valor distintivo.



2.3.1. Lista de competidores

Para el analisis de la competencia a nivel de localidad se hizo una busqueda mediante medios de

internet, donde fue posible encontrar algunos establecimientos que pueden llegar a ser competencia

directa e indirecta del servicio de café tematico

Negocios que ya fueron establecidos con caracteristicas similares a la propuesta, Competencia

Directa.

w

(0]

O«

O«

Galeria Café libro (Parque 93 Cra. 11A Ne423

La casa Tomada libros y Café (Tv 19 Bis No 423%).
La valija de fuego (Cra 7 No 447).

D a n nBodks libreria café (Cr 34 772).

Luvina, la esquina cultural (Cr 5 No 2615).

Teniendo en cuenta que nuestra idea de negocio cuenta con dos aspectos importantes los cuales

son por un lado la parte cultural mediante la realizacion de actividades relasi@oadeventos



artisticos y por otro el servicio relacionado con la actividad alimenticia como el café, damos a
conocer nuestra competencia Indirecta.

RESTCAFE S.AS (OMA) (Carrera 57 No-949 Rio Negro)

O«

0 Procafecol S.A (Juan Valdez cafe) (Calle 73 No13 Torre A Piso 3)
0 ESTRELLA ANDINA S.A.S (Starbucks) (Cra 92 No.-92 Oficina 501)
0 Afternoon tea (Carrera 15 No-®4, Bogota)
0 Dunkin Donuts (CARRERA 19 # 128 Sur)
0 Tostao cafe (Cl. 10 #82, Bogota)
La relacién de competencia que nuestra compafiad@nestas, radica en sus productos, asi que
uno de los factores, que seran nuestro distintivo seran, la atencién al cliente, y la calidad de nuestros

productos alimenticios.

2.3.2. Informacion béasica de las empresas competidoras
Galeria café libro

Ubicada en el parque la 93 Cr. 11A No-4Bun exclusivo y dinamico sector en el cual los
visitantes pueden disfrutar de Galeria Café libro, esta constituido hace mas o menos 36 afos,

dentro de sus productos se destacan los diferentes licores, serviestadeante y un sin fin de



actividades como conciertos y clubes de conversacion, en este se realizan reservas mediante la

pagina web.

Ventajas: Galeria chafe libro es un lugar en el cual se puede disfrutar de una variedad en comida
de parrilla tipica dombiana con los sonidos mas exquisitos de la salsa, generando una mezcla de

rumba y comida.

Desventajas:Una desventaja que tiene este lugar se centra en relacion a sus altos costos para la
adquisicidon de sus servicios puesto que para este lugar etledsetoplatos estan alrededor de los
$60.000 y $80.000, adicionalmente cobran un cover por acceder al lugar sesgando a un alto grado

de la poblacion para adquirir sus servicios.

La Casa Tomada

Ubicada sobre la Transversal 19 Bis No 423) sector de Teaquillo ofrece un lugar reservado

para aquellos aficionados a la lectura, esta cafeidsiiateca esta establecida desde el afio 2008.
Ofreciendo al publico, diferentes titulos seleccionados por su calidad, asi como espacios para el
desarrollo de actidiades culturales para jovenes y adultos como clubes de lectura, conciertos

privados entre otros.

Ventajas: La casa Tomada es un lugar, rico en variedad de obras literarias dificiles de conseguir
en el mercado, Su fuerte consiste en el conocimiento de diversas obras literarias y de escritores,
igualmente, ofrece una experiencia mas reservada y personalizada ciientes realizando

diversas actividades como clubes de lectura,, foros y conciertos privados en las cuales son



invitados los estudiantes de distintas universidades de las ciudad, en la cual pueden realizar
pequefios conciertos, de musica clasica. 3egtas actividades, son ofrecidas a través de su agina

web y de sus circulos privados.

Desventajas:Una desventaja considerable para este lugar, se encuentra en su ubicacion. La casa
Tomada se encuentra en una zona residencial, donde existe poco transito de personas, ademas,

para poder acceder, se debe timbrar y en ocasiones, la libreria permandeeateiiblico.

Otra desventaja considerarse se encuentra en la organizacion del espacio dentro de la libreria,
la cual no dispone de iluminacién adecuada, y espacios muy estrechos para la acomodacion de
los libros. Igualmente, no cuentan con mucho aspdisponible tanto para la realizacion de
actividades culturales, como de la cafeteria.

La Valija de fuego:

Ubicada sobre la Carrera 7 No-@8, esta libreria funciona como editorial y cafeteria a la vez.

Su filosofia radica en desarrollar ideas noveslggaara personas con gustos raros, con bastantes

dibujos y a precios razonables. Esta libreria la constituyen Jairo Buitrago (escritor e ilustrador de


































































































































































































































































