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1. Perfil del Proyecto 

1.1. Objetivos del proyecto  

1.1.1. Objetivo General 

Sweet letters es una iniciativa de negocio la cual  busca realizar un mayor acercamiento del 

público general, con la lectura, la música y el arte generando espacios de entretenimiento y 

esparcimiento en donde podrán encontrar un lugar agradable y tranquilo, ya sea para trabajar, 

leer o simplemente pasar un rato entre amigos acompañados de lo mejor de nuestros productos 

cafetería. 

 

      1.1.2. Objetivos Específicos 

Para el presente plan de negocios, buscamos el cumplimiento de los siguientes objetivos 

específicos que nos ayudarán a orientar esfuerzos para los procesos de perfilamiento del negocio, 

planeación y ejecución del mismo: 

 

ǒ Determinar un perfilamiento básico de nuestro plan de negocio con la ayuda del modelo 

canvas,  

ǒ Identificar y analizar los pros y contras de nuestro plan de negocio e identificar 

potencialidades en el mercado mediante el análisis de la oferta y la demanda de mercado 

a través de modelos de análisis como PESTEL y DOFA 

ǒ Definir los productos y servicios a ofrecer 

ǒ Determinar y realizar planes de mercadeo que permitan definir las mejores prácticas para 

publicitar nuestra idea de negocio. 

ǒ Diseñar y definir la estructura organizacional de nuestra idea de negocio 



 

ǒ Identificar y determinar las necesidades de recursos, financieros, físicos y de personal 

para su puesta en marcha. 

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

ǒ Definir los mapas de procesos de acuerdo con los bienes y servicios que serán ofrecidos 

en nuestra idea de negocio. 

 

1.2. Análisis interno: Plan de negocio 

1.2.1. Segmentación del mercado 

Sweet Letters, busca diferenciarse del mercado existente ya que busca ser más incluyente y 

menos exclusivo que satisfaga a grupos particulares, Sweet letters se constituirá como una 

compañía orientada a diversificar y promover espacios de recreación cultural acompañados de lo 

mejor de nuestros productos. 

Dentro de nuestra propuesta de valor se encuentran los siguientes: 

ǒ Creación de espacios para eventos culturales 

ǒ Comodidad, atención al cliente, calidad 

ǒ Mayor Efectividad que otros productos/servicios 

ǒ Mejor diseño de espacios cómodos y modernos 

ǒ Precios proporcionales a los niveles de ingresos de nuestros clientes  

ǒ Menor riesgo que otros productos/servicios 

ǒ Accesibilidad y cobertura 

Mediante modelos de análisis de mercado, se podrán identificar las potencialidades de nuestra 

propuesta de negocio. A través de una revisión de este mercado encontramos algunos 

establecimientos conocidos como galería-café en donde pudimos percibir una gran serie de 



 

aspectos negativos que podrían ser mejorados para de esta manera cambiar la percepción de este 

tipo de lugares. Identificamos que cada uno de estos establecimientos no proporciona una 

visibilidad que permita su fácil identificación  ya que se ubican en lugares escondidos para el 

público.  

La poca inversión en cada uno de estos establecimientos en cuanto a decoración, adecuación de 

espacios y servicio, generan disconformidad entre los posibles clientes potenciales de este sector, 

ya que se presenta poca organización 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 organización de cada uno de los 

espacios para el desarrollo del objeto social la creación de espacios abiertos, bien iluminados y 

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

       1.2.2. Propuesta de valor 

 

Para nuestra iniciativa de negocio consideramos a la siguiente población dentro de nuestro nicho 

principal de mercado, sin embargo, no es excluyente frente a la edad, estrato socio económico, 

capacidad física y disponibilidad de ingresos.  

Consideramos a los siguientes clientes como potenciales: 

ǒ Hombres y mujeres en edades desde los 18 y 60 años. 

ǒ Estrato socio económico: 3 a 6 

ǒ Nivel de estudios: Universitarios, maestrías, doctorados. 

ǒ Intereses afines: La lectura, escritura, el arte y la música. 

ǒ Gustos alimenticios: productos comestibles derivados del café y panadería. 



 

       1.2.3. Relación con el cliente 

 

A través de las tecnologías de la información, Sweet letters, tendrá la posibilidad publicitarse 

para ofrecer sus productos y dar a conocer la marca a través de las redes sociales disponibles, así 

como una página web que sirva como punto de contacto entre nuestros clientes y nosotros. 

Actualmente, existen medios para publicitar nuestros productos a través de las redes sociales 

tales como Facebook, Twitter, Whatsapp e Instagram, permiten difundir nuestro mensaje a través 

de la promoción emitida desde nuestras cuentas creadas para tal propósito. Facebook, ofrece en 

su plataforma opciones para publicitar oficialmente en su página, permitiendo captar a las 

personas cuyo interés sea atraído por nuestra publicidad.  

Adicionalmente, estas plataformas digitales permiten medir y analizar el comportamiento del 

mercado a través de cifras estadísticas de las personas que hayan pinchado en nuestro anuncio. 

Otras redes sociales como Whatsapp, nos permiten facilitar la comunicación entre nuestros 

colaboradores, clientes corporativos y proveedores.  

 

       1.2.4. Canales de distribución y comunicación 

 

1. Redes sociales como Facebook, Twitter, Whatsapp e Instagram 

2. Mediante la creación de usuarios de las diferentes redes y voz a voz. 

4. Whatsapp nos permite facilitar la comunicación entre nuestros colaboradores, clientes 

corporativos y proveedores. 

Adicionalmente buscamos establecernos como marca diferencial sobre nuestros competidores 

por la calidad de nuestros productos, razón por la cual nuestros ejes centrales se concentran en: 

ǒ Creación de una marca. 



 

ǒ Preparación de productos de calidad. 

ǒ Atención personalizada al cliente 

ǒ El diseño de espacios cómodos para la libre lectura o estudio. 

ǒ La realización de eventos culturales. 

Nuestra excelente atención al cliente, así como la creación de espacios para el esparcimiento y el 

entretenimiento, generarán una atmósfera distintiva de nuestra marca ante la competencia, los 

cuales van ligados al enriquecimiento de la cultura. Estos espacios culturales los cuales buscan 

atraer a clientes potenciales, están compuestos por: 

ǒ Una Infraestructura moderna, cómoda y atractiva. 

ǒ La creación de clubes de lectura. 

ǒ Realización de conciertos. 

ǒ Presentación de obras teatrales, cuentería o stand up comedy 

ǒ Eventos especiales de integración cultural entre clientes extranjeros y nacionales. 

Se aclara que, para la realización de este tipo de eventos, Sweet letters, deberá contar con un 

espacio especial para la realización de estos eventos los cuales permitían atraer nuevos clientes y 

de esta manera ofrecer una experiencia única. 

       1.2.5. Flujos de ingresos: 

Teniendo en cuenta que en la actualidad se cuentan con diferentes facilidades de pago se busca 

que el mismo se maneje mediante tarjetas de crédito, Bonos, tarjetas de regalo, 

Medios de pago  

ǒ Efectivo  

ǒ Tarjetas de crédito o débito  

ǒ Bonos de regalo  



 

        1.2.6. Actividades claves 

ǒ Eventos culturales  

ǒ Productos consumibles diferenciados por su calidad 

ǒ Rapidez y calidad en el servicio  

ǒ Manejo de redes sociales 

       1.2.7 Recursos claves 

ǒ Financieros 

ǒ Logísticos 

ǒ Publicitarios 

ǒ Recursos físicos (Infraestructura adecuada, muebles, utensilios de cocina, equipos de 

comunicación, sistemas de seguridad)   

ǒ Humanos   

       1.2.8 Sociedades claves 

ǒ Artistas: Músicos, cuenteros, escritores 

ǒ Conferencistas   

ǒ Instituciones universitarias 

ǒ Entidades financieras 

ǒ Ángeles inversionistas 

ǒ Proveedores  

         1.2.9 Estructura de costos 

ǒ Alquiler del espacio para el desarrollo de la actividad 

ǒ Insumos para la elaboración de los productos que se ofrecen 

ǒ Capital humano para la elaboración del producto y atención a los usuarios 



 

Características: 

ǒ Costos Fijos 

ǒ Costos Variables 

ǒ Gastos de administración 

1.3.Análisis externo: PESTEL 

Este modelo permite a los emprendedores realizar una revisión de los factores que de una u otra 

forma podrían afectar el desarrollo de su objeto social. El modelo Pestel, identifica factores 

políticos, económicos, sociales, tecnológicos ecológicos y legales. Para Sweet letters son los 

siguientes: 

1.3.1. Entorno político 

Å Crisis pol²tica con Venezuela:  

Los recientes eventos a nivel socio-político, han configurado un nuevo escenario dentro de la 

conformación de la demografía y cultura de nuestro país. Es por esto que el fenómeno migratorio 

venezolano es un efecto a considerar para el presente plan de negocio ya que dicho fenómeno 

está cambiando la estructura demográfica y cultural de Bogotá.  

 

De acuerdo con (Bermudez S.J., Mazuera Arias, Albornoz Arias, & Morffe Peraza, 2018) en su 

ñInforme sobre la movilidad venezolana realidades y perspectivas de quienes emigranò,  Bogotá, 

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 ya que en su pais de origen, no 

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



 

negocio consideramos que dicho fenómeno representa cambios en los gustos de la población 

objetivo. 

Å Implementaci·n y/o cambios por efectos de reformas tributarias: 

Dichos efectos se ven reflejados dentro de la implementación de la denominada ñley de 

Financiamientoò, promovida por el órgano ejecutivo nacional y aprobado en el congreso 

mediante el decreto 1943 el día 28 de diciembre de 2018. En este decreto se realizaron algunas 

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

la nación y que en consecuencia representan un alza en los productos que conforman la canasta 

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

costos relacionados con los insumos necesarios para producción de nuestros productos 

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

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

impuesto: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Tabla de productos gravados con impuesto de la canasta familiar. Fuente: (La República, 

2018) 



 

            Å Gremio y  monopolio FoNC 

Actualmente en Colombia, el gremio que agrupa el sector cafetero se consolida en la Federación 

nacional de cafeteros (FoNC), dicha asociación fue conformada en 1927 con el fin de crear una 

organización sin ánimo de lucro que vele por el bienestar y el mejoramiento de la calidad de vida 

de los cafeteros de Colombia y así mismo representar tanto a nivel nacional como internacional a 

este gremio (Federación Nacional de Cafeteros, s.f). 

 

Ahora bien, dicho gremio como principal representante del gremio cafetero en Colombia, es 

poseedora de la empresa Procafecol S.A, dueña a su vez de la marca Juan Valdez cuya presencia 

y reconocimiento es fuerte en el mercado nacional e internacional. Siendo siempre una marca 

asociada con la calidad del café de Colombia y que en consecuencia representa una desafío 

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

1.3.2. Entorno económico 

    Å Efectos inflacionarios que encarezcan el costo de los productos y gastos de operación: 

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 implicación fuerte en la economía, 

determinando nuevas tendencias de consumo en el mercado. El Índice de precios al consumidor 

IPC mide dicha variación en los precios de la canasta familiar de los hogares, su definición según 

el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE, (s.f)), corresponde a ñ una 

medida del cambio (variación), en el precio de bienes y servicios representativos del consumo de 

los hogares del pa²s conocido como canastaò.  

 



 

De acuerdo con el Boletín técnico del IPC el (DANE, 2019), revela que los precios de la canasta 

acumulado para enero de 2019 representa  un 3.15% comparado frente a un 3.68% del año 2018 

cuya variación revela una disminución en el índice de  0.53%, contribuyendo con la meta 

establecida por la Junta directiva del banco de la república del 3% (BANREP, 2018). 

Ahora bien, dicho indicador está conformado por divisiones del gasto de los hogares los cuales 

permiten identificar separadamente aquellos grupos 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 climáticos, protestas sociales y 

variaciones cambiarias.  

Para nuestro modelo de negocio, identificamos tres divisiones del gasto que nos pueden afectar 

en cuanto al incremento de los precios tanto de posibles insumos como en los precios de venta a 

ser determinados para nuestros bienes y servicios a suministrar. En este caso lo conforman los 

grupos: alimentos y bebidas no alcohólicas con una variación de 1.40%, recreación y cultura 

0.47% y restaurantes y hoteles 1.15%.  

Los siguientes son los indicadores suministrados por el DANE: 

 

Figura 2: IPC variación mensual según divisiones de gasto Enero 2018-2019 Fuente: 

(DANE, 2019). 



 

     Å Diversidad de bienes y servicios sustitutos: 

Otro aspecto a considerar es la diversidad de bienes y servicios sustitutos que podrían afectar 

negativamente a nuestro modelo de negocio. Sweet letters, comprende dentro de su objeto social 

la comercialización de bebidas derivadas del café, lácteos y te, así como productos de panadería 

y confitería, venta de libros de diversos temas, así como la realizacion de eventos culturales 

dentro del establecimiento. Por lo tanto la competencia directa representa en Bogotá  la presencia 

de establecimientos similares pero sin una presencia fuerte en el mercado e indirectas con marcas 

fuertes establecidas en el mercado principalmente las cafeterías como Starbucks, Juan Valdés, 

OMA, Tostao, entre otras que serán explicadas en la sección de oferta de mercado. 

    Å Tratados de libre comercio (ingreso de nuevos competidores extranjeros) 

La influencia de los tratados de libre comercio vigentes, nos dan una idea tanto de las 

posibilidades de expansión como de amenazas por la entrada de grupos económicos de gran 

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

1.3.3. Entorno sociocultural 

Å Educación y desempleo: 

Los niveles de educación nos permiten identificar posibles intereses de la población, en lo 

relacionado con temas culturales, educativos y artísticos. Nuestro modelo de negocio considera 

fundamental conocer que tan educada esta la población colombiana, ya que con esto, podremos 

definir la viabilidad del proyecto e identificar estrategias para despertar el interés de la 

población. 

En este sentido la información suministrada por el DANE, proporciona información general en 

relación con educación y desempleo. De acuerdo con (DANE, 2018) en su ñGran Encuesta 

Integrada de Hogares (GEIH)- Fuerza laboral y educación 2017ò, la entidad revela: 



 

ñPara el a¶o 2017, la proporci·n de la poblaci·n econ·micamente activa (PEA) que hab²an 

completado la educación media fue 33,5%. La distribución de los demás niveles educativos 

en la PEA fue la siguiente: el 23,2% había completado la educación básica primaria, el 5,7% 

la educación básica secundaria, 10,9% la educación técnica profesional o tecnológica, 8,0% 

la educaci·n universitaria y el 3,4% postgrado.ò  

Así las cosas, dentro de la PEA, que conforma Colombia en su conjunto aun presenta 

oportunidades ya que dentro la conformación de la población apta para el trabajo se encuentran 

aún en proceso de formación y se incluyen dentro del rango de edades considerado para la 

realización de la encuesta adjunta a este trabajo. La siguiente gráfica, revela que en general, 

Colombia es una nación en constante formación, pero con avances lentos en materia de 

formación profesional y de postgrado: 

 

 

Figura 3: Distribución de la PEA según nivel educativo logrado total nacional 2010-2017 

Fuente: (DANE, 2018). 



 

Para el año 2017, la PEA determinada mediante análisis estadísticos, reporto que el crecimiento 

de la población joven apta para trabajar tiene una constante creciente en materia de educación 

media ubicándose en 33.5% para el año 2017, a nivel de educación técnica y tecnológica se 

mantuvo en 10.9%  respecto al año 2016, un aumento del 0.3% en cuanto a culminación de 

educación universitaria y de 0.1% en postgrado. 

    Å Contribuci·n al patrimonio cultural de la sociedad: 

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 buscará establecer alianzas con organizaciones 

e instituciones educativas con el ánimo de convertirnos en una empresa líder del fomento del 

patrimonio cultural de la sociedad. 

1.3.4. Entorno tecnológico 

Å Aprovechamiento de aplicaciones y otros medios de difusión 

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 uso de tecnologías de mercadeo como el 

concepto martech es importante para el posicionamiento de nuestra marca. El martech según 

(ADEN Bussines University, 2016), lo define un nuevo concepto que une la utilización de bases 

de datos y realizar estudios de inteligencia social.  

Las redes sociales en cierta forma, permiten realizar este tipo de análisis ya que la publicidad ha 

tenido en la última década su enfoque en estas. Por este motivo es importante considerar el uso 

de bases de datos y redes sociales para publicitar nuestro modelo de negocio. 

    Å Maquinaria de punta para la reparaci·n de consumibles 



 

En este aspecto es de gran importancia contar con los últimos equipos de cocina para la 

producción de bebidas y alimentos  así como determinar los procedimientos para una correcta 

elaboración de estos productos con calidad. Dentro de la determinación de los costos se 

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

otros. 

1.3.5. Entorno legal 

Å 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. Reducción de la tarifa del impuesto de renta del 33%a partir del año 2019, 32% para el 

año 2020, 31% para el año 2021 y 30% para el año 2022. 

2. Los impuestos pagados de industria y comercio se podrán tomar como descontable el 

50% del impuesto de renta según el artículo 115 del Estatuto tributario E.T. 

3. Según el Art. 115 del E.T permite  tomar una deducibilidad del 100% de los impuestos 

tasas y contribuciones pagadas durante el año o período gravable siempre y cuando exista 

relación de causalidad con el negocio. 

4. Eliminación gradual del cálculo de renta presuntiva de acuerdo con las modificaciones al 

artículo 188 del E.T del 1.5% a partir del año 2019 y 2020 y 0% para el año 2021. 

5. Adicionalmente podremos acceder al beneficio por exención del pago de impuesto de 

renta por un periodo de 7 años  por pertenecer a empresa de economía naranja siempre y 

cuando cumplamos los siguientes requisitos de acuerdo con el artículo 79 de la ley 1943 

de 2018: 

ǒ El domicilio principal debe estar ubicado en territorio colombiano. 



 

ǒ Su objeto social debe estar identificado dentro del listado de actividades CIIU citadas en 

la norma. 

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

ǒ Reportar contratación de mínimo 3 trabajadores. 

ǒ Cumplir con el monto mínimo de inversión de 4.400 UVT dentro de un plazo de 3 años. 

ǒ Presentar solicitud y proyecto para valoración y aprobación ante el ministerio de cultura.  

Å Obligaciones con SAYCO/ACINPRO: Como nuestra futura actividad económica implica la 

presentación o manifestación de diversas obras en materia cultural, es necesario tener en 

cuenta la contribución a esta institución creada para la proteger los derechos de autor en 

nuestro país.  

ǒ Certificación ISO 9001: Para nuestro modelo de negocios es de vital importancia contar 

con  esta certificación de calidad que garanticen a nuestros clientes la excelencia en 

nuestros productos y servicios suministrados. Es por esto que debemos considerar la 

implementación y certificación en este sentido para poder garantizar correctos procesos 

de gestión, producción y distribución de acuerdo con nuestro objeto social. 

1.3.6.  Entorno ecológico 

      Å Manejo eficiente de residuos:  

Dentro de este factor, el manejo adecuado que se le otorgarán a los residuos generados en 

nuestro establecimiento se establecerá procedimientos para la adecuada clasificación y reciclaje 

de los desechos con el objetivo de minimizar el impacto ambiental que se genere a raíz de 

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

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



 

1.4.Análisis DOFA 

Este análisis permite obtener en un plan de 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, 

así mismo permite mejorar lo que se tiene en proyección. 

Debilidades (Interno) 

ǒ Falta de recursos económicos. 

ǒ Desconocimiento e inexperiencia en negocios de este tipo. 

ǒ Falta de conocimiento de estos negocios por parte del público. 

ǒ No ser propietario del local. 

ǒ Clientes no fidelizados.     

Oportunidades (Externo) 

ǒ Reservas del lugar por medios tecnológicos. 

ǒ Creación de sedes o sucursales. 

ǒ Ampliación de las líneas de negocio. 

ǒ Impulsar a la población el hábito por la lectura. 

ǒ Oportunidad para artistas y libretistas que quieran darse a conocer. 

Fortalezas (Interno)  

ǒ Calidad del producto y servicios. 

ǒ Mayor cobertura del producto y servicio.  

ǒ Pocos establecimientos con estas características. 

ǒ Personal capacitado con conocimientos en textos literarios y eventos artísticos. 

ǒ Contratos con artistas reconocidos para mayor atracción del público. 

ǒ Precios competitivos. 

Amenazas (Externa) 



 

ǒ Variación del precio del café. 

ǒ Momentos o tiempos específicos para el consumo del producto o servicio. 

ǒ Población específica para adquirir los productos y servicios. 

ǒ Desconocimiento del servicio y producto. 

ǒ Falta del hábito de lectura de las personas.  

ǒ Cambios políticos legales y tributarios. 

   1.4.1. Conclusión del análisis DOFA 

Una vez realizados este análisis 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 como para los involucrados, sin dejar a 

un lado las posibles amenazas y debilidades que se pueden presentar y que deben ser mitigadas 

en el transcurso de la ejecución.  

  



 

2. Estudio de mercado 

Para realizar el respectivo estudio de mercado de nuestra idea de negocio, en primera instancia nos 

basamos en aspectos básicos como lo es la competencias directa e indirecta en su momento es la 

base para el desarrollo del proyecto, debido a que se debe generar un valor agregado frente a estos 

establecimientos que haga de Sweet letters un lugar exclusivo y diferente para leer, tomar un café, 

dialogar, oír música y específicamente descansar.  

 

Para realizar el estudio de nuestra competencias cada uno de nosotros como socios nos dirigimos 

a diferentes establecimientos, para realiza un análisis 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. Esta información, nos posibilita, conocer con más detalle al cliente, sus gustos, 

preferencias e intereses. 

2.2. Análisis 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 podrían ser los clientes de mayor frecuencia 

en nuestra galería-café. Para tal fin, se desarrolló una encuesta de 11 preguntas con el objetivo de 



 

identificar tendencias y gustos de nuestros clientes y así poder realizar los análisis pertinentes a 

una muestra de 30 personas: 

De acuerdo con la encuesta realizada los siguientes fueron los resultados referentes al rango de 

edad de nuestros clientes: 

 

 

 

 

 

 

Figura 4: Rango de edades de encuestados según resultados de encuesta de fuentes propias (Martinez, 2019) 

De acuerdo con el cuadro anterior, el 64.3% de los encuestados corresponden a jóvenes entre los 

18 y 28 años de edad, seguido de 29-38 años con un 21.4%. La siguiente gráfica, muestra que la 

mayoría de las personas encuestadas corresponden a mujeres con un 75% y hombres con un 

25%: 

 

 

 

 

 

 

Figura 5: Grafica de torta división por géneros encuestados resultado de encuesta de fuentes propias (Martinez, 

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 culturales. De acuerdo con la siguiente gráfica un 

53.6% de los encuestados son profesionales seguidos de tecnólogos con un 25% de la muestra 

obtenida. Destaca que un 10.7% de los encuestados lo ocupan personas cuyos estudios de 

primaria o secundaria no fueron terminados, pero que muestran interés por temas artísticos y 

culturales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6: Distribución por nivel de escolaridad según resultados de encuesta de fuentes propias (Martinez, 2019). 

2.2.2. Mercado potencial 

Dentro de los espacios a considerar para la puesta en marcha de nuestro modelo de negocio 

contemplamos dos localidades de Bogotá: Teusaquillo y chapinero. Los motivos que sustentan 

esta afirmación comprende la existencia diversa de universidades, establecimientos de comercio 

y finanzas en el sector. Vías principales y sectores conocidos por la comunidad para la diversión 

y el entretenimiento como por ejemplo la Zona T y  el parque de la 93, ubicados en la localidad 



 

de chapinero así como la presencia de estratos sociales mayoritarios de estratos 4 a 6 

principalmente. 

Para ello debemos identificar quienes posiblemente serán nuestros clientes potenciales 

considerando la siguiente información: 

ǒ Indicadores demográficos 

ǒ Indicadores urbanos 

ǒ Indicadores económicos 

ǒ Encuesta 

Para el siguiente indicador, determinamos una población mayoritaria ubicada en la localidad de 

Teusaquillo con 140.135 habitantes en relación con 126.192 habitantes de la localidad de 

chapinero, por tratarse de un sector de mayoría perteneciente a estratos 3, 4 y 5. 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 demográficos de las localidades de Chapinero y Teusaquillo 
 

 

 

  

Indicadores Demográficos  

Detalle Chapinero Teusaquillo 

Población 2018 126192 140135 

Hogares 2014 65343 60536 

Población 

0-14 años 7514 8134 

15-19 años 17805 20904 

Más de 65 años 17180 20196 

Hogares 

más de 4 personas 9396 14609 

3 personas 9776 12071 

2 personas 19513 17090 

1 persona 26658 16766 



 

 

Fuente: Recuperado del informe del Hábitat en cifras en las localidades Chapinero y Teusaquillo, (Secretaría 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 mayoría con 

presencia en la localidad de chapinero. Para la localidad de Teusaquillo predominan los 

habitantes de estratos 3 y 4 respectivamente: 

Tabla 2 

Cuadro comparativo de indicador urbano por estrato socio económico 

 

 

 

 

 

Fuente: Recuperado del informe: Hábitat en cifras en las localidades, (Secretaría del habitat, 2018). 

Los siguientes corresponden a los datos económicos de la localidad determinando en su 

medición por salario mínimo mensual vigente y estratos socioeconómicos:  

Tabla 3 

Tabla comparativa por localidades, indicador económico de ingresos por hogar 

Indicador Económico 

Ingresos por hogar Chapinero Teusaquillo 

Hasta 1 SMMLV 8,10% 7,50% 

1 a 2 SMMLV 6,70% 4,50% 

2 a 4 SMMLV 12,10% 13,40% 

4 a 8 SMMLV 22,60% 28,30% 

Más de 8 MSMLV 50,50% 46,30% 

Fuente: Recuperado del informe: Hábitat en cifras en las localidades, (Secretaría del habitat, 2018). 

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% 



 

Ahora bien, de acuerdo con la encuesta realizada a 30 personas se les preguntó sobre el lugar 

ideal para ubicar el negocio, las respuestas indican que lo ideal es que este tipo de 

establecimientos deben ser cercanos a universidades con un 50% y como segunda opción en un 

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

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7: Consulta de opinión sobre ubicación del futuro establecimiento de acuerdo a encuesta realizada de fuentes 

propias (Martinez, 2019). 

De acuerdo con la información anterior, determinamos que el mercado potencial debe ubicarse 

en un sector llamativo y cercano a instituciones de educación superior, ya que este tipo de 

establecimiento podría atraer a un público de buen poder adquisitivo 

 

Para nuestro caso particular la localidad de chapinero nos puede suministrar el lugar para captar 

clientes interesados en nuestra temática y valor agregado cuya capacidad de ingresos es superior 

a la de la localidad de  Teusaquillo. Sin embargo, presenta desafíos en cuanto a los precios para 

la puesta en marcha del mismo. 

 



 

2.2.3. Motivación de compra 

Para conocer la motivación de compra de nuestros clientes, es necesario realizar algunas 

preguntas que puedan indicar aquellos factores que pueden motivar la decisión de compra de 

nuestros clientes potenciales. 

Para conocer la frecuencia de consumo de bebidas derivadas del café preguntamos 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 el día y un 14.3% manifestó beber entre 2 a 4 tazas de café en el día.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 Grafica de frecuencia de consumo de bebidas derivadas de café en un día según resultados de encuesta de fuentes 

propias (Martinez, 2019). 

Para determinar los productos consumibles que serán ofrecidos al público, se les preguntó a los 

encuestados sus preferencias más específicas con determinadas bebidas. Los resultados 

proporcionan datos que indican una preferencia por bebidas conocidas y habituales del paladar 

del Bogotano arrojando cifras del 63.3% para el cappuccino como primera opción y el café 



 

expreso negro con un 30%. En cuanto a las bebidas frías la preferencia de los encuestados se 

halla en las malteadas y gaseosas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 9. Distribución porcentual de tipo de bebida de café consumida y preferida según resultados de encuesta de 

fuentes propias (Martinez, 2019). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10.Grafica de distribución por tipo de bebida favorita por los encuestados. Fuentes propias (Martinez, 2019). 

Así mismo se les cuestiono a los encuestados sobre sus hábitos de lectura, con el objetivo de 

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



 

futuro establecimiento. Los resultados nos muestran que el 60.7% ocasionalmente lee un 21.4% 

muy poco lee y  un  17.9% lo hace con frecuencia. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11.Grafica de distribución para conocer los hábitos de lectura de los encuestados. Fuentes propias (Martinez, 

2019). 

En Cuanto los géneros consultados predomina la novela con un 71.4%, acción con un 50% y 

comedia con 46.4% de los encuestados: 

 

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



 

Por último se le preguntó a los encuestados sobre si asistirían a alguno de los eventos culturales 

que posiblemente ofrezcamos en nuestro negocio respondiendo en su mayoría tener preferencia a 

los shows de stand up comedy, cuentería, exposiciones de arte  y conciertos privados. 

 

Figura 13. Resultado de encuesta sobre gustos en eventos culturales. Fuentes propias (Martinez, 2019). 

2.2.4. Hábitos de consumo 

De acuerdo con las cifras obtenidas mediante encuesta estadística, se le preguntó 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 coincidiendo estos en 28.6% 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14. Distribución porcentual sobre preferencias de consumo en establecimientos. Fuentes propias según 

encuesta (Martinez, 2019). 

Posteriormente se preguntó sobre el lugar de preferencia para compra de café con el propósito de 

identificar si los clientes prefieren movilizarse al establecimiento o solicitar el producto a 

domicilio con lo cual, respondieron afirmativamente el 89.3% de los encuestados que prefieren 

tomar su bebida dentro del establecimiento. 



 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15. Grafica de distribución porcentual sobre preferencia de ubicación para el consumo de bebidas y otros 

productos de cafetería según resultados de encuesta de fuentes propias (Martinez, 2019). 

 

En cuanto a la atención 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 reclamando el producto 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 contratación de personal idóneo para la labor 



 

siendo el factor humano y la calidez en la atención un sello característico de nuestra idea de 

negocio. 

 

Figura 16. Consulta de preferencias de atención en cafeterías según resultados de encuesta realizada fuentes propias 

(Martinez, 2019). 

2.2.5. Necesidades insatisfechas 

Para nuestro modelo de negocio es de gran importancia destacar en nuestro valor agregado el 

cual tiene su enfoque en la producción y venta  de bebidas y alimentos, la creación de espacios 

para el descanso, el entretenimiento y el desarrollo cultural. Para ello, contar con un capital 

fuerte para su puesta en marcha y su difusión mediante estrategias de mercadeo, serán 

determinantes para que nuestros futuros clientes se interesen en vivir una experiencia totalmente 

diferente. 

Comúnmente, observamos mediante la revisión 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 



 

entretenimiento cultural y crean c²rculos sociales m§s ñprivadosò como clubes de artistas y 

escritores independientes. 

Por otro lado, tenemos aquellos competidores indirectos, los cuales proporcionan productos 

alimenticios de gran calidad y que gozan de una posición privilegiada 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 esfuerzos proporcionando bebidas calientes con 

base en el café entre otros de creación artesanal. Por lo tanto nuestros clientes tendrán un 

producto elaborado por artistas más que por máquinas de expendio. 

 

Adicionalmente, determinamos que si bien, nuestra propuesta de negocio no es invasiva, es 

decir, que inicialmente no tendrá una dispersión masiva de establecimientos a lo largo de la 

ciudad, si no que el establecimiento que sea inaugurado deberá proporcionar una cercanía con la 



 

comunidad universitaria y profesional de la ciudad, garantizando una atención personalizada y 

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

 

Tal y como lo demuestran los resultados de la encuesta, las personas se inclinan más por tener 

una atención personalizada al momento de dirigirse a alguna cafetería por lo tanto nuestro 

enfoque debe ser una excelente atención al cliente: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Consulta de preferencias de atención en cafeterías según resultados de encuesta realizada fuentes propias 

(Martinez, 2019). 

A pesar de la gran difusión de las tecnologías de la información, las personas aún prefieren 

dirigirse a las cafeterías que solicitar sus alimentos por medio de aplicaciones tecnológicas como 

nos lo indica 



 

la siguiente gráfica: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18. Grafica de distribución porcentual sobre preferencia de ubicación para el consumo de bebidas y otros 

productos de cafetería según resultados de encuesta de fuentes propias (Martinez, 2019). 

  



 

2.2.6. Disposición a pagar 

De acuerdo con nuestra gama de productos se establece de la siguiente manera: 

¶ Bebidas caliente y frías 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, requerimos de personal especializado en este arte y le dará 

un valor agregado a nuestro producto. 

Los productos de la gama de cafés se encuentran: 

Bebidas calientes 

· Café Americano 

· Café tradición expreso 

· Café Macciato 

· Café Cappuccino 

· café latte 

· Café irlandés 

· Café amaretto 

· Café Caribeño 

· Café Carajillo 

· Chocolate 

Bebidas frías 

· Granizados 

· Malteadas 

· Bubble Tea 

  



 

¶ Acompañamientos 

Dentro de la gama de productos, que ofreceremos a nuestros clientes, se podrán acompañar de 

algunos de los siguientes bocadillos. Enfatizamos que podrían ser más los postres que se puedan 

ofrecer al público: 

· Cupcakes 

· Croisants 

· Muffins 

· Brownies 

· Sandwhich especial 

· Desayuno Americano 

· Desayuno Continental 

· Atención personalizada 

Nuestros clientes, contaran con personal capacitado en atención de mesas, los cuales se 

distinguirán por brindar un trato respetuoso y personalizado; mediante la asignación de mesas, 

podrán, de manera ordenada, cumplir con los requerimientos de nuestros clientes. Cabe señalar 

que el éxito de una eficiente atención, nuestros clientes tendrán su producto a tiempo. 

 

· Venta de Libros 

Sweet Letters, contará con una amplia gama de libros de diferentes editoriales y géneros, los 

cuales, podrán ser adquiridos por nuestros clientes, dentro de nuestro local. Se dispondrá de 

personal capacitado para que sirva de asesor y recomiende textos de acuerdo a los gustos de 

nuestros clientes. 

  



 

· Precio 

Inicialmente nuestro negocio contara con la siguiente gama de bebidas: 

 Bebidas Calientes 

Tabla 4. Lista de precios sugeridos para bebidas calientes. 

Presentación 7 ONZAS 

Café 

tradición 

expreso 

$ 3.500 

Café 

cappuccino 
$ 4.000 

Café Latte $ 4.500 

 

Posteriormente se estima en los próximos 2 o 3 años ofrecer los siguientes productos: 

Bebidas frías: 

Tabla 5. Lista de precios sugeridos para bebidas frías. 

 

  

PRESENTACIÓN 9 ONZAS 
12 

ONZAS 

Granizado de café $ 5.000 $ 7.000 

Bubble Tea $ 5.500 $ 7.000 

Jugos naturales $ 4.000 $ 5.000 

Malteada $ 4.000 $ 5.000 



 

 

Acompañamientos (postres) 

Tabla 6. Tabla de precios para productos alimenticios previamente elaborados. 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.7. Conclusión 

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 creación artesanal, permitirán destacar nuestro valor agregado en un 

mercado altamente competitivo, principalmente en el mercado indirecto el cual será explicado a 

continuación. 

2.3.Análisis de la oferta 

Para el análisis de la oferta, se realizaron diferentes verificaciones de las páginas web y se 

consideró visitar algunos de los principales establecimientos de las localidades de  Chapinero y 

Teusaquillo de Bogotá que ofrecen servicios relacionados, con el propósito de encontrar algunas 

características generales, fortalezas y debilidades de la competencia directa e indirecta para así 

determinar nuestro valor distintivo.  

PRESENTACIÓN PRECIO 

Cupcakes $ 3.800 

Croisants $ 3.500 

Muffins $ 3.000 

Brownies $ 3.600 

Sandwiches 

especiales 
$ 5.000 

Desayuno 

Americano 
$ 15.000 

Desayuno 

Continental 
$ 13.550 



 

2.3.1. Lista de competidores 

Para el análisis de la competencia a nivel de localidad se hizo una búsqueda mediante medios de 

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

directa e indirecta del servicio de café temático. 

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

Directa. 

ǒ Galería Café libro (Parque 93 Cra. 11A No 93-42) 

ǒ La casa Tomada libros y Café (Tv 19 Bis No 45 D-23). 

ǒ La valija de fuego (Cra 7 No 49-47). 

ǒ Dannyôs Books librería café (Cr 34 77ª). 

ǒ Luvina, la esquina cultural (Cr 5 No 26C-06). 

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

son por un lado la parte cultural mediante la realización de actividades relacionadas con eventos 



 

artísticos y por otro el servicio relacionado con la actividad alimenticia como el café, damos a 

conocer nuestra competencia Indirecta. 

ǒ RESTCAFE S.AS (OMA) (Carrera 57 No 94-10 Rio Negro) 

ǒ Procafecol S.A (Juan Valdez cafe) (Calle 73 No. 3 - 13 Torre A Piso 3) 

ǒ ESTRELLA ANDINA S.A.S  (Starbucks) (Cra 9ª No. 99-02 Oficina 501) 

ǒ Afternoon tea (Carrera 15 No 94-51, Bogotá) 

ǒ Dunkin Donuts (CARRERA 19 # 17-28 Sur) 

ǒ Tostao cafe (Cl. 10 #5-32, Bogotá) 

La relación de competencia que nuestra compañía tiene con estas, radica en sus productos, así que 

uno de los factores, que serán nuestro distintivo serán, la atención al cliente, y la calidad de nuestros 

productos alimenticios. 

2.3.2. Información básica de las empresas competidoras 

Galería café libro 

Ubicada en el parque la 93 Cr. 11A No. 93-42 un exclusivo y dinámico sector en el cual los 

visitantes pueden disfrutar de Galería Café libro, está constituido hace más o menos 36 años, 

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



 

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

página web. 

 

Ventajas: Galería chafe libro es un lugar en el cual se puede disfrutar de una variedad en comida 

de parrilla típica colombiana con los sonidos más exquisitos de la salsa, generando una mezcla de 

rumba y comida. 

 

Desventajas: Una desventaja que tiene este lugar se centra en relación a sus altos costos para la 

adquisición de sus servicios puesto que para este lugar el costo de los platos están alrededor de los 

$60.000 y $80.000, adicionalmente cobran un cover por acceder al lugar sesgando a un alto grado 

de la población para adquirir sus servicios. 

 

La Casa Tomada 

Ubicada sobre la Transversal 19 Bis No 45 D-23, sector de Teusaquillo ofrece un lugar  reservado 

para aquellos aficionados a la lectura, esta cafetería-biblioteca está establecida desde el año 2008. 

Ofreciendo al público, diferentes títulos seleccionados por su calidad, así como espacios para el 

desarrollo de actividades culturales para jóvenes y adultos como clubes de lectura, conciertos 

privados entre otros. 

 

Ventajas: La casa Tomada es un lugar, rico en variedad de obras literarias difíciles de conseguir 

en el mercado, Su fuerte consiste en el conocimiento de diversas obras literarias  y de escritores, 

igualmente, ofrece una experiencia más reservada y personalizada  a sus clientes 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 

pequeños conciertos, de música clásica. Todas estas actividades, son ofrecidas a través de su agina 

web y de sus círculos privados. 

 

Desventajas: Una desventaja considerable para este lugar, se encuentra en su ubicación. La casa 

Tomada se encuentra en una zona residencial, donde existe poco tránsito de personas, además, 

para poder acceder, se debe timbrar y en ocasiones, la librería permanece cerrada al público. 

 

Otra desventaja a considerarse se encuentra en la organización del espacio dentro de la librería, 

la cual no dispone de iluminación adecuada, y espacios muy estrechos para la acomodación de 

los libros. Igualmente, no cuentan con mucho espacio disponible tanto para la realización de 

actividades culturales, como de la cafetería. 

La Valija de fuego:  

Ubicada sobre la Carrera 7 No 46-68, esta librería funciona como editorial y cafetería a la vez. 

Su filosofía radica en desarrollar ideas novedosas y para personas con gustos raros, con bastantes 

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












































































































































































