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Resumen

Este trabajo documenta el proceso de investigacion, planeacion, disefio y validacion de la
marca Bienestar&Cocina. Este servicio tiene como objetivo principal ayudar a las personas a
interactuar con su circulo social cercano a través de la gastronomia mediante herramientas
digitales. El beneficio de esta metodologia es que permite interactuar con varias personas desde
cualquier parte del mundo, eliminando las barreras geograficas. Mediante el uso de este servicio
los usuarios podran entretenerse y aprender sobre técnicas basicas de cocina, desarrollar
habilidades y destrezas culinarias y de relacionamiento virtual. Los clientes también conoceran
las propiedades de los alimentos que van a cocinar y podrdn empezar a construir su propio
recetario para el futuro. A su vez Bienestar&Cocina busca ayudar a las personas que tienen
estrés y ansiedad, con un servicio que ofrezca entretenimiento, aprendizaje e interaccion social.

Palabras clave: Bienestar, salud, gastronomia, interaccién social, entretenimiento,
aprendizaje, habilidades.

Abstract

This paper documents the research process, planning, design and validation for the
brand Bienestar&Cocina, a service that has as its main objective to help people interact with
their close friends and relatives through gastronomy. Using digital tools, the main focus is to
allow people from different geographic locations, to gather through a virtual meeting with a
“facilitator” that will connect the meeting using special recipes and recreational tools. With this
service, clients will be able to entertain themselves, learn basic cooking skills and techniques,
develop abilities not just related to cooking but also to communicating and engaging with others
virtually. The clients will also have educational sections regarding the ingredients that will be
used in the recipe such as their benefic properties, substitutes and getting to build a healthy
recipe book for their lives. At the same time, “Bienestar&Cocina” aims to help people with
stress and anxiety with a value proposition that offers these people an outlet or relief through a
fun and entertaining space with their loved ones.

Key words: Well-Being, helth, gastronomy, social interaction, entertainment, learning,

skills
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1. Descripcion general del proyecto
1.1. Antecedentes
Segun la encuesta de Salud Mental (2015), realizada en Colombia, la prevalencia de
depresidn es mayor en adultos, es de 3,2 % en hombres y 5,4 % en mujeres. La prevalencia de
cualquier trastorno de ansiedad es de 4,9 % en mujeres y 2,9 % en hombres. Los trastornos de
ansiedad més reportados frecuentemente en Colombia son: la fobia social (2,7 %) y el trastorno

de ansiedad generalizada (1,3 %) (Minsalud, 2015).

Segun la organizacion mundial de la salud (2019), en su articulo Trastornos Mentales
exponen que en el mundo mas de 264 millones de personas sufren de depresion, afectando en
mayor prevalencia a las mujeres. También afirman que en los paises de ingresos medios y bajos
entre un 76% al 85% de la poblacidn que padece enfermedades mentales, no recibe un

tratamiento apropiado. Mientras que en los paises de ingresos altos es del 35% al 50%.

Segun Samantha Brooks (2020), los cambios en el estilo de vida de la sociedad,
generados a causa del COVID-19, aceleraron el desarrollo de una variedad de afecciones en el
estado de animo, el pensamiento y el comportamiento de algunas personas. Al privar a las
personas de su libertad, y al mantenerlos en una incertidumbre constante, se generaron estados
animicos desequilibrados, propiciados principalmente por el desconocimiento de la duracion de
las cuarentenas, el miedo a infectarse, aburrimiento, frustracion, desabastecimiento de los
insumos basicos y una constante desinformacion. Adicionalmente, este estudio encontrd que, las
personas que salen de la cuarentena presentan sintomas de estrés post traumatico, insomnio,
irritabilidad, ansiedad, desérdenes mentales, depresion. También se encontrd que, parte del estrés
post cuarentena era originado por temas financieros, estigmas hacia la incertidumbre de

contagios, aspectos laborales, entre otros. Finalmente, el estudio concluye que, aungue no es
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viable garantizar que no habra mas restricciones, prohibiciones y cuarentenas, es necesario que
las entidades gubernamentales garanticen medidas que aseguren que esas experiencias sean, en
lo posible, tolerables para las personas. Adicionalmente este estudio encontrd que, las personas
que salen de la cuarentena presentan sintomas de estrés post traumatico, insomnio, irritabilidad,

ansiedad, desordenes animicos, depresion, entre otros.

Como respuesta a la problematica de estrés y depresion descrita anteriormente, nace este
emprendimiento, el cual busca que, a través de actividades bésicas y significativas, se generen
espacios para que las personas logren escapar de las situaciones, pensamientos y emociones que
afectan negativamente su estado de animo. Este emprendimiento no pretende curar las afecciones
negativas al estado animico de las personas, sin embargo, su objetivo es lograr que los usuarios
tengan una opcidn cuando estén en blsqueda de actividades que los ayuden, de alguna manera, a

desestresarse y salir de la rutina, y asi lograr un equilibrio emocional.

1.2. Mision
La mision de Bienestar&Cocina es por medio de la gastronomia propiciar habitos
saludables, y que sus usuarios compartan con su circulo social cercano experiencias que los
ayuden a distraerse de la rutina. La intencién es iniciar el proceso de cambio de estos ambitos a
través de la cocina y brindar un acompafiamiento cercano, brindandoles las mejores experiencias
de entretenimiento gastronémico y que puedan compartir esto con familiares, amigos, personas
con gustos afines y adicionalmente generar redes de contactos a través de una comunidad con

gustos gastrondémicos afines.
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1.3. Vision
La vision de Bienestar&Cocina es ser una empresa lider en el acompafiamiento a las
personas desean entretenerse y salir de la rutina diaria través de soluciones de entretenimiento
gastronomico, en compariia de su circulo social. El propdsito es crear una comunidad a nivel
nacional para que, a traves de las experiencias vividas por los beneficiarios de nuestros

programas, se generen ayudas grupales y aprendizajes colectivos.

1.4. Metas y objetivos
Disefiar un servicio que brinde experiencias de entretenimiento gastronémico, y a que a
su vez pueda ser una opcion para entretenerse, salir de la rutina, dejar a un lado el estrés y las

preocupaciones del dia a dia.

Validar la oportunidad de negocio del servicio disefiado, a través del desarrollo de un
producto minimo viable y en base a dichos resultados construir un plan de mercadeo y modelo

financiero.

1.5. Mercado Objetivo
Bienestar&Cocina es un servicio disefiado para las personas que tienen interés en el
entretenimiento a través de practicas culinarias. El proposito de este servicio es netamente

recreativo, no es un servicio para desarrollar conocimientos profesionales en gastronomia.

El mercado objetivo general son los adultos jovenes, que residen en la ciudad de Bogota,
y estén en busqueda de opciones de entretenimiento digital a través de experiencias

gastronomicas. Ademas, que les interese desarrollar habilidades culinarias practicas, faciles de
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replicar y, a su vez, quieran compartir con familiares, amigos y conocidos a través de una

actividad culinaria.

Adicionalmente, este servicio pretende enfocarse en desarrollar opciones de
entretenimiento gastronémico e interaccion social. Esto, para aquellas personas que se

encuentran con un estado animico desequilibrado, como estrés, depresion y soledad.

1.6. Descripcion de la industria o sector

A través de ejercicios académicos y médicos, se han evidenciado que, algunas actividades
promueven el buen estado animico de las personas que lo practican, entre algunas de estas
actividades se encuentra la cocina como medio de entretenimiento y diversion. Segun Jesus
Ramirez Cabafias en su libro Psicologia en la cocina (2011), existe un paralelo entre la nutricién
y psicologia en la actividad de cocinar. La cocina tiene metodologias psicolégicas como, el
control de las variables a la hora de seguir un recetario que aportan a la buena salud emocional y,
adicionalmente tienen un aporte a la salud fisica, dado que, las preparaciones incluidas en el

recetario mencionado en el libro, contribuyen a una alimentacién saludable.

De acuerdo con el estudio realizado por Guzman y Tamallo (2020) denominado Ansiedad
v depresion, “verdugos” de los jovenes en la pandemia, llevado a cabo en la Pontificia
Universidad Javeriana de Colombia, el aislamiento preventivo u obligatorio, al que tuvo que
someterse la sociedad colombiana, ha generado brotes de estados animicos desequilibrados como
el estrés, la depresion y la ansiedad. Estas afectaciones negativas al estado de animo han
aumentado en un porcentaje alto de la poblacion, principalmente en los jovenes entre los 18 y 29

afios, las mujeres y las personas de bajos recursos. Segun la encuesta Beneficios de cocinar para
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tu salud mental (2020) realizada por Profamilia, con una participacion de 3.549 personas, se les
pregunto a los participantes qué estrategias implementan para cuidar su estado animico en

tiempos de pandemia. Los encuestadores obtuvieron los siguientes resultados:

— 52% afirm6 cocinar, 47% dijo estar haciendo actividad fisica en casa 'y 42% afirmé comer
sano; como parte de las estrategias para sobrellevar la cuarentena.

— 4% afirmo estar teniendo consultas de apoyo psicologico por teléfono o por internet.

— 77% dijo sentir que un aspecto positivo del aislamiento es sentir que esta contribuyendo
para detener el coronavirus, 62% afirmé que es pasar tiempo con su familia y 57% afirmé
que reflexionar sobre la situacion global colectiva e individual

— Ver peliculas o series (67%), usar redes sociales (60%) y comunicarse diariamente con
familiares o amigos (56%) son las tres estrategias mas comunes para sobrellevar el

aislamiento
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64%

7%

54% 55%°
49%
44%

Veo peliculas/series  Estar conectado redes Me comunico Cocino Hago actividad fisica
sociales diariamente con diarimanete
familiares

EDe500mas ®40,49 afios 30, 39 afios 18,29 afios

llustracion 1. Estrategias comunes para pasar el tiempo durante el aislamiento.
A los encuestados se les pregunto ¢qué estrategias implementan para llevar el
aislamiento?, la poblacion entre los 18 a 39 afios hacen uso de medios digitales en sus

pasatiempos.
Fuente: Encuesta Profamilia, Beneficios de cocinar para tu salud mental (2020)

1.7. Fortalezas y competencias basicas
Segun el estudio realizado por Guzman y Tamallo (2020) denominado Ansiedad y
depresion, “verdugos” de los jovenes en la pandemia, llevado a cabo en la Pontificia Universidad
Javeriana de Colombia, revel6 que el 68,1 % de los encuestados presento diferentes niveles de
depresién segun la Escala PHQ 8 con un puntaje mayor de 10. El 29 % tenia niveles leves, 22 %

moderados y 17 % severos.

El estudio también revel6 que, el 49,8 % de los jovenes piensan que la pandemia ha
afectado mucho sus vidas y 42,2 % que de una u otra forma se ha afectado. Las dificultades que
mayormente han presentado a causa del coronavirus han sido: 50,3% dificultades para estudiar

virtualmente, 39,9 % no ha podido practicar su deporte o su practica artistica habitual, 27,1%
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tuvo afectaciones en sus relaciones de pareja, 15.9% no ha recibido el tratamiento que necesitaba

para un problema de estado de animo desequilibrado (Universidad Javeriana, 2020).

La salud y bienestar se ha visto afectada debido a los grandes cambios en el estilo de vida
que llevaban las personas, afectaciones como el estrés, la depresion y ansiedad se evidencian
cada dia més. Es por esto que, se emprende en el disefio de una alternativa de entretenimiento
que ayude a combatir las afectaciones negativas al estado animico de las personas. Se han

identificado las siguientes fortalezas en este proyecto:

— El servicio proporciona al usuario bienestar, desconexion de la rutina, relajacion, apertura
de la mente hacia la creatividad a través de actividades grupales orientadas a la
gastronomia.

— El usuario interactda con amigos, familiares y conocidos, lo cual favorece sus vinculos
emocionales y fortalece sus relaciones interpersonales y estado animico.

— Al serunservicio de entretenimiento, el usuario podra disminuir estrés, ansiedad, y soledad
a través de actividades grupales en interaccion con alimentos y productos gastronémicos

que generen salud y bienestar.

1.8. Licencias y permisos

El servicio Bienestar&Cocina se prestara a través de herramientas digitales de terceros
como redes sociales y plataformas de conexion a través de videollamadas. Los permisos que se
han identificado como necesarios para la puesta en marcha del servicio hacen referencia al

registro mercantil. A través de este registro se permite ejercer actividades comerciales. Segun la
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informacidn de camara de comercio de Bogota (Camara de Comercio, 2021) se debe contar con

la siguiente informacion para el registro mercantil.

— Inscripcidn en el RUT de personas naturales y juridicas

— Definicion de nimero de personas que conformaran la empresa

— Definicion de actividades principales, actividades comerciales, civiles, capital autorizado,
suscrito y pagado

— Forma de administracion

1.9. Forma juridica

Para el desarrollo del proyecto empresarial, se usara como vehiculo juridico una sociedad
por acciones simplificada, de ahora en adelante S.A.S, que tendra como nombre comercial para
efectos legales y comerciales Bienestar&Cocina. La empresa se constituird bajo el régimen de
las S.A.S, ya que esta cuenta con mayores beneficios, y se constituyen bajo la limitacién de la
responsabilidad de los accionistas que constituyen la sociedad, por otro lado, la presencia de un
Revisor Fiscal no es necesaria hasta después de los cinco mil salarios minimos legales mensuales
vigentes (5.000 SMLMV) y/o si sus ingresos brutos exceden los tres mil salarios minimos

legales mensuales vigentes (3.000 SMLMV).

Como se informa en la pagina web (Superintendencia de Sociedades, 2021) las S.A.S
pueden ser creadas por personas naturales o juridicas, tiene una duracion indefinida en el tiempo,
no son necesarias las reformas estatutarias, es mas economica de sufragar, y no necesita de un

documento publico en la notaria para ser constituida.



2. Validacion de la oportunidad
Como ya se menciond en el capitulo introductorio del presente trabajo, la sociedad en

general se ha visto afectada en multiples aspectos debido a los cambios en su rutina y estilo de
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vida a causa de la pandemia generada por el virus COVID-19. Este emprendimiento surge luego

de investigar e identificar que existe un aumento en problematicas en la sociedad a nivel de
estado animico. Se han acelerado afectaciones negativas al estado de animo a partir de las
consecuencias negativas psicologicas causadas por la pandemia. Existe la necesidad de contar
con herramientas o servicios que ayuden a las personas a desconectarse de sus problematicas a
través de actividades practicas donde interactlien con sus circulos sociales cercanos para

combatir la soledad y el estrés.

2.1. Aspectos basicos de la validacion de la oportunidad

En primer lugar, para validar la oportunidad en el mercado se busco entender las
necesidades, problematicas y deseos del mercado objetivo. Para esto se hizo uso de la
herramienta Mapa de Empatia. Como resultado de este ejercicio se identifico que, las personas
anhelan espacios, actividades, en los cuales puedan compartir con sus familiares, amigos y
circulo social, sentirse seguros, desean sentirse menos estresados y abrumados. las personas
necesitan espacios y/o actividades que los ayuden a salir de la rutina, interactuar con su circulo

social y mejorar su estado de animo.
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2.2. Principales hallazgos o Insights
Como respuesta a esa necesidad identificada, se desarroll6 un prototipo inicial, el cual se
valido con un grupo de personas que cumplian las caracteristicas del mercado objetivo de este
emprendimiento, se realizaron encuestas de validacion del servicio y ejercicios de focus group.
Al recopilar la informacion de validacion del prototipo se identifico la necesidad de realizar
algunos ajustes al servicio, con los cuales se lograria cumplir las expectativas del mercado

objetivo.

Como consecuencia a lo identificado con el prototipo No.1 se desarrollan las mejoras y
adaptaciones en un prototipo No. 2 el cual busca dar respuesta a las necesidades del usuario
objetivo, nuevamente se realizan ejercicios de encuestas y focus group para validar el servicio en
el mercado. Al analizar los resultados de la validacién del prototipo de servicio No.2 se identifica

que es necesario realizar un ajuste adicional para obtener el producto final a desarrollar.

Como resultante de las validaciones en el mercado con los prototipos mencionados
anteriormente, se concluye que, se disefiara un servicio de entretenimiento por medio de
experiencias gastronémicas en casa, a traves del uso de herramientas digitales que permitan
interaccion social con bioseguridad. El proceso de desarrollo e informacidn técnica del servicio
se describe en el capitulo cuatro del presente trabajo. En el Anexo | Validacion inicial de la
necesidad en el mercado para construccion de servicio, se encuentra la descripcién y ejercicio

de validacion de oportunidad de los prototipos No.1y No.2.
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3. Construccion y validacion del minimo producto viable (MPV)

El aumento en afectaciones negativas al estado animico de los colombianos es una
problematica, que en gran parte se asocia a las nuevas condiciones de vida a las cuales se han
tenido que ajustar las personas debido a la pandemia generada por el COVID-19. Como se
evidencid en el numeral anterior las personas necesitan espacios y/o actividades que los ayuden a

desestresarse, salir de la rutina, interactuar con su circulo social, y cuidar de su salud y bienestar.

3.1. Aspectos bésicos de la validacion de la oportunidad
El servicio desarrollado tiene como objetivo generar entretenimiento por medio de
experiencias gastronémicas en casa, a traves del uso de herramientas digitales que permitan
interaccion social con bioseguridad. El servicio comprende las siguientes opciones dentro del

portafolio:

a) Actividades culinarias grupales, preparar recetas de eleccion del cliente en compafiia
de amigos, familiares o conocidos. Sesiones magistrales en compafiia de un Chef.

b) Actividades culinarias individuales, recetarios y lista de instrucciones para preparar
en casa. Sin compariia de Chef.

c) Menu 3 tiempos

d) Cocteleria

e) Reposteria

f) Cocina internacional

Se realiz6 un piloto con la oferta de cocina grupal, acompafiada por un chef que hace de
Chef Host del encuentro. El plato seleccionado para la actividad fue internacional, comida
italiana, los integrantes del piloto adquirieron por sus propios medios los ingredientes necesarios

para desarrollar la actividad. Los participantes se encontraron a través de la herramienta Zoom,
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se desarroll6 un menu en 3 tiempos, el cual incluia, entrada, plato fuerte y postre. Los platos
preparados en la actividad fueron de facil preparacion, pero retadores al mismo tiempo, hubo
espacios para las equivocaciones, risas, anécdotas, curiosidades, creatividad y sobre todo espacio
para liberarse del estrés, la ansiedad y compartir con amigos y familiares. A continuacion, se

encuentran algunas fotografias del desarrollo de la actividad:

lustracion 2. PMV piloto cocina en tres tiempos.

Se realiz6 un ejercicio de producto minimo viable para un menu
en tres tiempos, en la ilustracion se recopilan momentos durante
el desarrollo de la actividad de cocina en tres tiempos.

Fuente: Los autores
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llustracion 3. PMV piloto cocteles.

Se realiz6 un ejercicio de producto minimo viable para ejercicio
de cata de vino y preparacion de cocteles, en la ilustracion se
recopilan fotografias de los participantes al piloto.

Fuente: Los autores

3.1.1. Hallazgos del piloto

a. Para los usuarios, lo mas agradable de la actividad fue el poder compartir con amigos
y familiares nuevos aprendizajes culinarios.

b. A través de esta experiencia los participantes manifestaron sentirse relajados,
despreocupados, se divirtieron y aprendieron de sus propios errores.

c. Los usuarios favorecieron sus relaciones interpersonales, abrieron la mente a nuevos
conocimientos y la creatividad.

d. Otro aspecto que identificaron los usuarios fue el hecho de haber ejercitado su mente,
previo y durante el desarrollo de la actividad.

e. A través de la interaccion con otras personas es mas facil el aprendizaje de nuevas
habilidades.

Con el desarrollo y validacion del producto minimo viable, se define realizar el disefio de
un servicio online de entretenimiento a través de la gastronomia, en compafiia de un Chef Host.

El servicio se prestara a traves de medios de comunicacion digital como Zoom, el objetivo
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principal del servicio serd ayudar a las personas a conectarse con su circulo social, a través de
actividades gastrondémicas. En el siguiente capitulo, se describe a detalle las caracteristicas del

servicio.

4. Producto o servicio

Partiendo de la informacion adquirida en el desarrollo del producto minimo viable PMV,
necesidades del mercado objetivo, y validacion del PMV en el mercado, descritos en el capitulo
tres de este documento, nace Bienestar&Cocina, un servicio online de entretenimiento a través
de la gastronomia, en compafiia de un Chef Host que hace las veces de anfitrion. El prop6sito de
este servicio es lograr que los usuarios se entretengan con actividades gastronémicas, compartan
con diversas personas con las que no puedan compartir un espacio fisico, y al mismo tiempo,
descubran nuevos ingredientes, sabores y técnicas, a través del desarrollo de una actividad

culinaria.

Los clientes de Bienestar&Cocina interactian con amigos y conocidos a traves de
espacios grupales digitales en torno a un evento o tematica. ES una experiencia para compartir,

ser creativos, equivocarse y 1o mas importante, divertirse y relajarse.

4.1. Especificaciones técnicas del producto
Bienestar&Cocina es un servicio online de experiencias gastronomicas, en compaiiia de
un Chef host, el cual orienta a un grupo de usuarios a desarrollar una actividad culinaria en el
marco de una tematica o celebracion. Este servicio cuenta con una aplicacion maévil en donde se

describe el catdlogo de experiencias gastrondmicas. En la aplicacion movil los usuarios podran
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consultar la hoja de vida y especialidad de los chefs, conocer experiencias de otros usuarios con
el servicio, un portal de PQR y un portal adicional para la descripcion de la marca

Bienestar&Cocina.

Mediante la App movil los usuarios interesados en el servicio podran realizar el proceso
de compra, para ello el usuario debe seleccionar la experiencia que desea realizar, posteriormente
deben selecciona el chef con el cual desea desarrollar la experiencia y valida la disponibilidad de
fecha y horario para el desarrollo de la experiencia. Bienestar&Cocina busca que las
experiencias sean personalizadas y lograr conectar entre si a todos los usuarios asistentes a la
experiencia, incluso si los usuarios no pueden compartir un espacio geografico. Cada usuario
debe realizar la compra de un tiquete el cual es valido para por usuario, el maximo de personas
por dispositivo (computador, tableta, celular) es de cuatro, esto con la interaccion de que todos

los usuarios participen activamente de la experiencia.

Previo al dia del evento, el equipo de Bienestar&Cocina se contactara con los asistentes
al evento, y enviara el recetario para el desarrollo de la actividad, los participantes deberan
obtener por sus propios medios el menu de ingredientes y contar con todos los insumos e

implementos necesarios para el desarrollo de la experiencia.

A continuacion, se describe el catalogo de experiencias gastronémicas de

Bienestar&Cocina;

a. Experiencia internacional

— Caocina Espariola

— Cocina ltaliana
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Los usuarios podran seleccionar un menu de tres tiempos de la cocina espafiola o italiana.
En el primer tiempo se prepara entrada o céctel, en un segundo tiempo se cocina un plato fuerte

y como tercer tiempo se tiene la opcion de preparar un postre o coctel.

b. Experiencia cocteleria

— Locos por el Vino

— Prepara cocteles como un Barman o Barmade

En la experiencia Locos por el vino, los usuarios recibiran una cata de vino en la cual
aprenderan a disfrutar, degustar y apreciar, diferentes tipos de vino. Ademas, conoceran de las

diferentes técnicas de preparacion y conservacion.

En la experiencia Prepara cdcteles como un Barman o Barmade, el usuario podra

aprender a realizar las preparaciones de sus cocteles favoritos y conocer nuevos tipos de mezclas.

c. Despierta tus sentidos

— Descubre nuevos ingredientes y despierta tus sentidos

— Cocina consciente

En esta categoria se busca que, a partir de ingredientes especiales, los usuarios logren
activar diferentes sentidos y emociones. Los usuarios conoceran el valor nutricional y el aporte
positivo de los ingredientes en su estado de animo. En cocina consciente se utilizaran

ingredientes organicos, ricos en antioxidantes, sabores exéticos, altos en nutricion, entre otros.
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Los usuarios podran aprender los beneficios que se producen en su cuerpo a través de los

alimentos que estan preparando.

d. Experiencia Reposteria

— Amantes de las galletas
—  Muffin lover
— Cheesecake

— Pastel de cumpleafios

Parte de una buena nutricion y estado animico equilibrado, es el balance entre comer con
gusto y saber escoger los ingredientes que aporten a la salud fisica. Es por esto que en la
experiencia en reposteria se utilizaran ingredientes que aporten nutricionalmente, y ademas,

satisfagan los antojos de los usuarios.

4.2. Caracteristicas del producto
Este es un servicio desarrollado para generar interaccion social por medio de la

gastronomia. Cada sesidn o experiencia es Unica y se desarrolla en base a un evento, como;
cumplearios, despedida de soltero o soltera, aniversario, amor y amistad, parche con amigos. El
principal objetivo de Bienestar&Cocina es que, los usuarios se diviertan, conecten con su chef
interior a través de recetas de facil entendimiento y estén en compafiia de su circulo social o
grupo de personas con gustos similares, y lograr que esta interaccion social no dependa de un
espacio geogréfico, sino que se pueda generar en un espacio digital para conectar circulos

sociales separados por distancias fisicas.



29

Por cada evento se busca que participen minimo tres grupos, de maximo cuatro personas
por pantalla, para que se genere un ambiente amigable y de participacion colectiva, en donde
todos los asistentes pasen un momento agradable, aprendan en comdn y exista oportunidad para

las equivocaciones y grandes aprendizajes.

4.2.1. Beneficios Funcionales

El servicio tiene como principal beneficio funcional la creacion de entornos que ayuden a
las personas a tener interaccion social y logren entretenerse saliendo de su rutina diaria, al
interactuar con familiares, amigos y conocidos que estén separados por una distancia geogréfica,

a través de experiencias gastrondémicas.

4.2.2. Beneficios Emocionales
Al ser clases interactivas de cocina los usuarios podran desarrollar nuevos conocimientos,
ser creativos, fortalecer sus relaciones interpersonales, divertirse, relajarse, y aprender en

compafiia de un chef, familiares, amigos y conocidos.



4.3. Infografia del producto

Servicio online de experiencias gastronémicas, en
compania de un Chef host, el cual orienta a un
grupo de usuarios a desarrollar una actividad

culinaria en el marco de una tematica o celebracion.

El servicio va a ser
publicitado por las
redes sociales,
donde se detallaran
las diferentes
experiencias que
estan disponibles

Cada usuario que

desee ingresar a la

experiencia debera
hacer el pago por cada
conexion, se permite
hasta un maximo de 4
personas por pantalla

Las experiencias
gastronémicas se
dictan entorno a un
evento previamente
acordado con los

usuarios.
Buscamos que cada
sesion sea unica

Las sesiones seran
dictadas a grupos
privados,
previamente
organizados con el
usuario.

Previo a las sesiones
se planeara el
recetario de acuerdo v
al estudio previo de
las personas que
componen el grupo.

Dos dias antes de la
sesion, se enviara el
recetario a todos los
participantes para que
puedan prepararse
adecuadamente previo
a la sesion.

El dia de |la sesion, el chef
guiara a los usuarios
durante el proceso de
preparacién de los
alimentos, al mismo
tiempo que integra
actividades no
relacionadas con la cocina
que integren a todos los
participantes, esto con la
intencion de gque la
experiencia sea mas
dinamica.

La recetas gourmet
seran disenadas
para que sean faciles
de realizar.

Al terminar la
actividad se invitara a
los usuarios a probar
los platos cocinados
mientras comparten
su experiencia con el

servicio.

Para finalizar la sesion
se le pedira a los
usuarios compartir su
experiencia con el
servicio en redes
sociales.

llustracion 4. Infografia servicio Bienestar&Cocina.
En este recurso infogréafico se describe el proceso del servicio, cadena de valor.

Fuente: Los autores
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5. Plan de mercadeo

5.1. Entorno econémico del emprendimiento
Como se ha mencionado anteriormente, el COVID-19 ha generado repercusiones en la
salud mental de las personas, en la forma como se interactta y en el estilo de vida. Forzando a
trasladar la gran mayoria de actividades a entornos totalmente digitales y que hasta este momento
no han migrado al entorno fisico habitual antes de la pandemia. Teniendo en cuenta lo
mencionado, Bienestar&Cocina centra su propuesta en la industria del entretenimiento, salud y
bienestar de las personas, con el fin de encontrar un entorno que combine actividades de ocio,

como la cocina, y la basqueda de mejorar la calidad de vida de la sociedad.

El entretenimiento en Colombia migro a nuevas tendencias, realidades y a un nuevo
entorno. Segun el estudio de Libardo bueno (2020), llevado a cabo para Ernst & Young, muestra
las cifras del impacto en el entretenimiento, pasadas las cuarentenas, en un entorno sin
presencialidad. Dicho estudio pone en paralelo, una industria que generaba empleo a mas de 850
mil personas y estaba en via de convertirse en uno de los sectores de mayor influencia en los
hogares colombianos, y una industria afectada por las restricciones generalizadas por las

cuarentenas obligatorias. Segun el estudio anteriormente mencionado:

Al menos una vez al mes, en Colombia el 78% de los encuestados iban a
restaurantes y cafeterias, el 72% acudian a centros comerciales, el 43%
frecuentaban bares y discotecas y, el 40% asistian al cine. A septiembre 2020 el
impacto de la pandemia generd una alteracion sin precedentes en las finanzas de los
colombianos, nueve de cada diez hogares presenta una reduccion en sus ingresos y

cinco de cada diez dejo de recibir hasta un 60% de sus entradas, afectando en un
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88% a las ciudades metropolitanas y en un 96% a las ciudades pequefias o zonas

rurales (Colombianos retomaran habitos de entretenimiento EY — Colombia, 2020).

Adicionalmente se evaluaron las tendencias de consumo donde segin Westbrook y
Angus (2021), se encontrd que, existe diez nuevas tendencias del consumidos postpandemia. Las
que llamaron maés la atencién, para el desarrollo del servicio de Bienestar&Cocina fueron: El
consumidor busca adoptarse al mundo Phygital, el cual consiste en combinar los escenarios
fisicos con los digitales. EI consumidor es méas consciente del tiempo, por tal razén busca
productos y servicios que le permitan acceder desde cualquier lugar, teniendo como preferencia
su hogar. Adicionalmente, y como principal tendencia de consumo a considerar por dicho
servicio es, los consumidores sienten una necesidad por mantenerse seguros y sin contagio,
buscando soluciones sin contacto fisico para mitigar afectaciones a su salud por posibles

contagios.

El emprendimiento propuesto en este documento esta segmentado geograficamente en la
ciudad de Bogota, con una audiencia objetivo, adultos jévenes que se encuentran entre los 20 a
45 afios, usuarios en busqueda de entretenimiento digital para salir de la rutina y el estrés a través

de experiencias gastronomicas.

En las siguientes graficas tomadas de (Secretaria Distrital de Salud, 2018) se observa el
segmento objetivo de este emprendimiento por la variable de la edad, las barras en amarillo
representan a los habitantes en la ciudad de Bogota. Aproximadamente se tiene como resultado
1.613.933 hombres y 1.673.696 mujeres, los cuales hacen parte del mercado objetivo de este

emprendimiento.
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Hombres en Bogota

251.852
246.306
249.424
277.245

219.418

193.227
154.051
111.204

No. de habitantes

lHustracion 5. Mercado Objetivo.

La segmentacion del emprendimiento por sexo, etaria y geografica da como
resultado que en la ciudad de Bogota se tiene un mercado objetivo de mas de
un millén de hombres.

Fuente: Tomado de: (Secretaria Distrital de Salud, 2018)

Mujeres en Bogota

251.852
246.306
249.424
277.245

219.418

193.227
154.051
111.204

No. de habitantes
llustracién 6. Mercado Objetivo Il.

La segmentacién del emprendimiento por sexo, etaria y geografica da como
resultado que en la ciudad de Bogota se tiene un mercado objetivo de mas
de un millon seiscientas mil mujeres.

Fuente: Tomado de: (Secretaria Distrital de Salud, 2018)
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5.2. Tipo de clientes del producto
Bienestar&Cocina es un servicio el cual esta enfocado en el segmento de negocio B2C
(business to consumers). Especialmente esta dirigido al grupo generacional de los Millenials, los
cuales segun una investigacion Marketing generacional publicada por el grupo ACIR (2020),

tienen las siguientes caracteristicas:

— Siempre han vivido con el concepto de gratificacion instantanea por parte de sus
padres.

— Crecieron con la integracion de avances tecnologicos en el hogar.

— Aungue tiene baja concentracion, son capaces de realizar dos actividades
simultdneamente.

— [Es una generacion que se siente mas cobmoda con el trabajo en casa.

— Anhelan ser emprendedores.

— Tienen grandes expectativas en sus trabajos, o que hace que no se queden por mucho
tiempo en sus puestos de trabajo.

— Se mantienen actualizados a traves de los medios de comunicacion masiva.

— No son grandes lectores y por lo general no profundizan en la informacion.

— Buscan una alimentacion saludable y balanceada.

— En comparacion a los otros grupos generacionales, son el grupo generacional que en

la actualidad tiene hijos pequefios.
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5.2.1. Buyer persona
A traveés del ejercicio de Buyer Persona, se describe el comportamiento y caracteristicas

sociodemograficas del cliente objetivo para el servicio de Bienestar&Cocina:

Marcello Gilliott
Mombre:

27
Edad:

Estada Civil:

Educacian / Trula: Profesional en Administracion de empresas
Condicidn Laborzt  Empleado

Titulo o Rol laboral;  Client Executive

ngrasos anuales: 40.000.000 COP

Experiencias, socializacion con familiares y amigos, estabilidad emocional.
(ué necesits para ser faliz?
Socializar con amigos, experiencias digitales, actividad fisica.
Qué hace cuando no estd en el rabajo?

Experiencias
En qué prefiere gastar &l dinar?

Didnde pasa mas tiempo? En el trabajo 0 en su casa?
Cima mide ol dxita? Como la habilidad para alcanzar metas, la felicidad y la paz interior

OQué persanas son las mas importante & influsnciantes an su vida?
Familia, amigos, relacicnes sentimentales

llustracién 7. Buyer Persona.

Se describe el cliente objetivo a nivel de sus intereses personales, edad, y
necesidades.

Fuente: Los autores



CONDUCTA ON-LINE

& horas diarias
Cudnto tiempo pasa en intemet?
Celular y lpad

Qué dispositives usa para conectarse a las redes sociales

Twitter, Instagram, Facebook
Cuél es su red social preferida?

. . . Informativos de redes sociales
Qué blogs o tipos de blogs son sus favortos?

. o MNoticias de la actualidad
Qué tipo de contenido disfrutra leer?

(s temmas son los de mayar interes? Actualidad, informacion de influenciadores

Dénds busca informacian? | TWeUeE sociales

Qué tipe de formato es de preferencia a la hora de aprender?  Videos
webinars, videos, ebooks, nofgraficos. slide shares, pdfs...

Qué s ko que mas realiza cuando estd conectada? chatear y ver videos
Chatear, leer blogs, revisar productos, ver videos, estudiar, investigar

Qué tipo de informacion pasa mas tempo buscando en intermnet? Viajes y experiencias

Ropa, deporte, influenciadores en general

Jué marcas sigue en las redes sociales?
Si

Compran productos en linea?

Qué horario es el que pasa mds tiempo en internet? R

Cuéles son sus mayores influenciadores on line?

Revistas, blogs. especialistas_ Blogs de gastrondmia y cocina

Jué tpo de lenguaje prefiere que se utilice para que se |z dinjan?
Formal, Informal? Simpls? relajade? _ jnformal

llustracién 8. Buyer Persona, conducta online.

En este ejercicio se identifican las conductas de compra y preferencias del
cliente objetivo en los medios digitales, online.

Fuente: Los autores
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CONDUCTA LABORAL

Insatisfaccion, avance rapido en la piramide laboral
Jué problerna necesita solucionar hoy a nivel laboral?
Buscar estabilidad emocional en el puesto de trabajo
Cusl &5 su mayor responsabilidad laboral?
. . . Mo encontrar un lugar de trabajo acorde con los valores personales
Jué problema laboral no le permite ser feliz?

Jué zptitudes necasita tener para hacer un buen trabajo?
Estabilidad emocional, compatibilidad con los valores de la empresa, honestidad.

Aun jefe.
A quién reporta?
referencias familiares y personales con quienes haya compartido

Quién es su mayer influsncia a nivel lzberal? _experiencias

Cusl es su aspiracidn a nivel laboral/profesional?
sl sU propio jefe

llustracién 9. Buyer Persona, conducta laboral.
Se describe el cliente objetivo a nivel de sus intereses laborales, estabilidad y

aspiraciones.
Fuente: Los autores

5.3. Competencia

Basandose en la metodologia de las cinco fuerzas de Porter se hace un anélisis para
determinar las oportunidades y amenazas de este emprendimiento. En el contexto de

competencia, en el desarrollo del numeral 5.3 se consolidan los analisis y conclusiones de esta

metodologia (Porter, 2008).

5.3.1. Canales de distribucion

Al ser un servicio de entretenimiento gastronémico Bienestar&Cocina considerd
principalmente el comportamiento inusual de los restaurantes durante el 2020, los cuales
ofertaban los platos insignia del menu, para que fueran preparados o terminados en casa,

enviando todos los ingredientes debidamente porcionados y empacados, junto a un recetario para
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que el usuario final prepare la receta en casa y asi, replicar la experiencia del restaurante.
Teniendo en cuenta lo anterior, Bienestar&Cocina encuentra en este modelo de negocio un
posible competidor en el canal de distribucién. Sin embargo, este modelo no se mantuvo vigente,
al culminar el tiempo de cuarentena, los restaurantes regresaron al modelo de servicio presencial,
abriendo una oportunidad a los servicios de experiencias culinarias en casa, segmento en el cual

se ubica este emprendimiento.

5.3.2. Competidores del mismo sector

En internet y de manera presencial se encuentra una gran variedad de opciones para
entretenimiento en cocina, y para los mas aficionados o profesionales se encuentran también
clases magistrales dictadas por cocineros profesionales. En las investigaciones realizadas se

encontraron comunes los siguientes tipos de oferta:

Clases magistrales virtuales/presenciales: Se dictan a un grupo minimo y maximo de
alumnos. El contenido, horario, lugar o plataforma digital, método de ensefianza, son definidos
por el Chef. El usuario que contrata el servicio paga por un nimero de clases o un plan de

estudios definido por el Chef.

Clases personalizadas virtuales/presenciales: El contenido, horario, lugar o plataforma
digital, método de ensefianza, son definidos por el alumno, el Chef se ajusta a las necesidades
propias del alumno y a si mismo a su nivel de conocimiento. Dependiendo de la intensidad del

curso y el contenido que el alumno necesite el chef define el costo de las sesiones.

Experiencia culinaria virtual/presencial: Generalmente es ofertada en restaurantes

especializados donde los interesados aprenden en compafiia de un chef a preparar un menu



39

completo, entrada, plato fuerte y postre. Las experiencias pueden ser en pareja o en pequefios
grupos de personas. El usuario paga por servicio incluidos los ingredientes y el acompafiamiento

del chef, dependiendo del menu a preparar los costes varian.

Cursos pregrabados publicados en plataformas especiales: Sesiones pregrabadas
donde el Chef interactda con la camara y busca lograr un acercamiento general para cualquier
tipo de usuario que posteriormente vea el contenido grabado. Se tiene diferentes opciones de
rectas culinarias, cursos basicos y demas. EIl alumno puede ingresar al material pregrabado en el
momento y lugar que desee, adicionalmente puede pausar y volver a reproducir el contenido las
veces que desee. Este tipo de servicio generalmente se cobra a través de una suscripcion a la

plataforma en donde se publica el material pregrabado.

Al realizar el anlisis de competencia en un contexto global de la industria en el mismo
sector de este emprendimiento, se concluye que, ninguno de los modelos de negocio existente
satisface la necesidad de interaccion social en busqueda del mejoramiento de condiciones de
estres, ansiedad y depresidn, adicionalmente los servicios actuales se enfocan en el desarrollo
culinario y estan dirigidos por niveles de conocimiento en cocina. Bienestar&Cocina se
preocupa por el balance emocional de los asistentes a las experiencias y generar un ambiente de
recreacion y sano aprendizaje, ademas es un servicio dirigido a todo publico sin importar los

conocimientos en cocina.

5.3.3. Competidores indirectos
Para el analisis de competencia indirecta se identificaron en comun dentro del sector, los

siguientes tipos de oferta:
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Recetarios especializados: El chef a través de recetarios especiales busca que los
alumnos aprendan y generen una habilidad culinaria. Los usuarios finales pagan por adquirir el

recetario, los alumnos deben ser autodidactas para el desarrollo de dicho recetario.

Libros de cocina: Se trata de una gran variedad de recetas disefiadas por una editorial, y
en algunas ocasiones de la mano de un Chef. Generalmente se incluyen desde recetas basicas
hasta las méas elaboradas. Los libros pueden estar orientados a una corriente especifica o a

diferentes tipos de preparaciones.

Programas audiovisuales de cocina: Existen diferentes canales audiovisuales,
dedicados a programas o segmentos culinarios, desde aprendices cocineros hasta grandes
cocineros buscan conectar con la audiencia y motivarlos a preparar sus menus. Hay gran
variedad de ofertas, programas de recetas, reality show, competencias entre chef, pasteleria,

canales de YouTube, entre otros.

Finalizando el analisis de competencia indirecta se tiene que, es un segmento al cual hay
que prestarle especial atencion pues al ser mas asequible para el consumidor puede representar

una amenaza constante en generacién de contenido y de oferta.

5.3.4. Competidores sustitutos
Para el analisis de competidores sustitutos se identificaron en comun dentro del sector,

los siguientes tipos de oferta:

Mealsurfing: Segun el articulo Comer con extrafios, la tendencia gastronémica que llegd

a Medellin (2018) existe una nueva tendencia de servicio la cual tiene como objetivo, compartir
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con desconocidos, generar un espacio de entretenimiento a través de la comida y hacer amigos.
El anfitrion puede ser un amante de la cocina o un principiante el cual a través de redes sociales
o plataformas especializadas oferta el menu que va a preparar en un lugar seleccionado por el

mismo, debe indicar el precio de la sesion y detalles importantes para que sea exitoso el aforo.

Cocina libertina: es una experiencia culinaria principalmente dirigida a los amantes de la
cocina, se basa en un menu de tres tiempos donde se utilizan ingredientes no comunes, que sean
frescos y se puedan acompafiar con vino u otro tipo de bebidas no alcohdlicas. El objetivo es
compartir y salir de la rutina (“Comer con extrafios, la tendencia gastronomica que llegd a

Medellin”, 2018b).

Comida a domicilio: Existen varias plataformas asociadas con restaurantes que ofrecen
el servicio de comida a domicilio. En una sola plataforma se pueden encontrar diversas opciones

de restaurantes y tipos de cocina, con tiempos cortos de entrega.

Tras analizar los competidores sustitutos se concluye que, aunque no realizan la misma
actividad ofrecida por Bienestar&Cocina logran satisfacer la necesidad basica del servicio.
Bienestar&Cocina debe hacer énfasis de su propuesta de valor emocional sobre la funcional y de

esta forma diferenciarse de los competidores.
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5.4. Competidores directos
En este numeral se hace un énfasis en los competidores directos del servicio
Bienestar&Cocina en la ciudad de Bogota, haciendo uso del modelo de las cinco fuerzas de

Porter.

Bodega&Cocina

— Producto: Experiencias gastronomicas en casa. El servicio consta de envio de un
menu o platos preparados por un chef a casa del cliente, el menu es previamente
seleccionado por el cliente.

— Precio: Existe una gran variedad de menu a los cuales los clientes pueden acceder, las
variables del precio dependen de los ingredientes y del nimero de personas a disfrutar
la experiencia. Los precios para una persona oscilan en un rango de $10.000 a
$200.000 pesos.

— Comunicacion: son cercanos con el cliente, manejan de manera integral diferentes
tipos de eventos gastrondmicos, cuentan con diferentes plataformas y medios de
comunicacion a cliente en busqueda de ofrecer un servicio de calidad.

— Comercializacion: Venta online con filtros para personalizar busqueda, asesoria en la
compra a traves de chat o linea telefonica. Tienen diferentes cuentas en redes sociales
para promocionar sus Servicios.

— Fortalezas: cuentan con mas de 30 afios de experiencia en manejo de eventos
gastrondmicos, tienen un amplio portafolio de menu y variedad de experiencia

gastrondémicas.
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— Debilidades: la experiencia esta orientada a degustar platillos preparados por chef y
enviados al domicilio del cliente, por lo cual el cliente no interact(a en la preparacion

del mend.

Take a chef

— Producto: Chef a domicilio. Un chef va a casa del cliente y prepara un menu
seleccionado por el cliente. El chef se encarga de todo como si el cliente estuviera en
un restaurante.

— Precio: Existe una gran variedad de men0 a los cuales los clientes pueden acceder, las
variables del precio dependen de los ingredientes y del nimero de personas a disfrutar
la experiencia. El servicio se ofrece para 2 personas en adelante. Los precios para 2
personas oscilan entre $240.000 a $500.000 pesos.

— Comunicacion: tienen presencia a nivel global, dependiendo la zona geogréfica del
cliente y gusto culinario recomiendan chef para que el cliente sea quien tenga la
decision de quién lo acomparfiara en su casa. El servicio que prestan es personalizable
al cliente. Su eslogan es “Un chef profesional en la comodidad de tu casa”

— Comercializacion: Venta online, con filtros para personalizar busqueda, dependiendo
las necesidades y ubicacion del cliente se sugieren los servicios y los Chef
disponibles.

— Fortalezas: tienen presencia en diferentes paises a nivel global y cuentan con un

amplio grupo de chef para prestar el servicio.
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Debilidades: la plataforma de venta y publicacion de servicios no cuenta con la
descripcion de todos los servicios, para poder conocer mas sobre el portafolio de
servicios se debe registrar en pagina web y entregar informacién personal del

cibernauta.

Maggus

Producto: Clase virtual gastrondmica. A través de una aplicacion movil, los clientes
seleccionan el men0 que desean preparar en compafiia de un chef de manera virtual.
Los ingredientes llegan a la casa del comensal el dia en que se acordo la clase.

Precio: Existe una gran variedad de menu a los cuales los clientes pueden acceder, las
variables del precio dependen de los ingredientes y del nimero de personas a disfrutar
la experiencia. El servicio se ofrece para 2 personas en adelante. Los precios para 2
personas oscilan entre $90.000 a $400.000 pesos.

Comunicacién: buscan facilitarles la vida a las personas, ser practicos y estar
disponibles para atender a los comensales.

Comercializacién: venta online a través de aplicacion mavil, con filtros para
personalizar busqueda, dependiendo las necesidades y ubicacion del cliente se
sugieren los servicios y los Chef y menu disponibles.

Fortalezas: la aplicacion mavil es de facil uso, intuitiva y tienen presencia en ciudades
principales de Colombia.

Debilidades: para acceder al servicio el cliente debe contar con tarjeta de crédito.
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Chef a tu casa

— Producto: Chef a tu casa. Un chef va a casa del cliente y prepara un menu
seleccionado por el cliente. El chef se encarga de todo, se ofertan diferentes mends
internacionales y constan de 4 tiempos, entrada, plato fuerte, postre y bebida.

— Precio: Existe una gran variedad de mendus, el cliente adquiere el servicio a través de
la plataforma Web, las variables del precio dependen de los ingredientes y del nimero
de personas a disfrutar la experiencia. El servicio se ofrece desde 1 personas en
adelante. Los precios para 1 personas incluyendo los ingredientes oscilan entre
$300.000 a $700.000 pesos.

— Comunicacion: su oferta de menus es muy variada y usan ese amplio portafolio para
ofertarse como el servicio con mayor variedad, y buscan hacer sentir al cliente que
esta disfrutando de un servicio VIP en la comodidad de su casa o el lugar que el
cliente desee.

— Comercializacion: Venta online, a través de plataforma web con filtros para
personalizar busqueda, ofrecen un amplio portafolio de corrientes culinarias
internacionales.

— Fortalezas: amplio portafolio en recetas y mend internacionales.

— Debilidades: la plataforma no es amigable ni atractiva al consumidor.
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La cocina taller

Producto: Clase virtual con canasta. Se tiene publicado un calendario de menu por
dia, los clientes seleccionan el dia que desean realizar la actividad. Los ingredientes
llegan a la casa del comensal un dia antes de la actividad.

— Precio: la experiencia se ofrece desde 2 personas en adelante, los precios varian segun
el menu a preparar. Los precios para 2 personas oscilan entre $120.000 -$ 300.000
pesos.

— Comunicacion: son practicos y dindmicos, buscan que los comensales pasen un rato
agradable mientras preparan los alimentos, se conectan con el cliente a través de su
empatia.

— Comercializacion: Venta online, a través de plataforma web, cuentan con diferentes
formas de pago del servicio.

— Fortalezas: mends practicos y de facil preparacion.

— Debilidades: las clases ofertadas son grupales, por ende, los comensales estan en linea

con diferentes usuarios al mismo tiempo, la velocidad y experiencia de la clase

dependera en gran parte del nimero de personas que asistan en el mismo horario a la

experiencia virtual.

5.5. Anélisis DOFA
A través del andlisis de los competidores directos y de la promesa de valor de

Bienestar&Cocina se construye el siguiente analisis DOFA,
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Debilidades

Bienestar&Cocina es un servicio que se presta en su totalidad online lo cual
podria llegar a ser un factor decisivo en la compra ya que en base a las 10
principales tendencias globales de consumo para 2021 de Westbrook y Angus
(2021), las tendencias de consumo postpandemia suponen que las personas
preferiran espacios para compartir al aire libre.

Al ser un servicio con un enfoque en mejorar las condiciones o sintomatologia
negativa asociadas a la depresion, ansiedad y estrés, algunos buyers podrian
desistir de la compra por considerar que no estan presentando las condiciones
mencionadas anteriormente.

El servicio no cuenta con un plan de fidelizacion lo cual podria significar mayores
retos en la recompra.

Para masificar el servicio en otras regiones o paises se deben ajustar los recetarios
y experiencias a las preferencias culturales de la regién y utilizar ingredientes

faciles de conseguir sin alterar negativamente la receta.

Oportunidades

Segun Westbrook y Angus (2021) las tendencias de consumo actuales suponen un
consumidor phygital el cual convive con servicios fisicos y digitales, con lo cual
Bienestar&Cocina responde estas necesidades, generando un espacio digital para

compartir con el circulo social a través de experiencias culinarias.
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Al ser un servicio digital de consumo online, los clientes tienen la posibilidad de
interactuar y conectar con diferentes usuarios a nivel global.

A nivel investigativo se pueden crear alianzas para conocer las respuestas ante
sintomatologia asociada al estrés, depresion y ansiedad con experiencias
culinarias, haciendo uso de ingredientes que despierten emociones positivas en los
consumidores.

Basandose en Westbrook y Angus (2021) las tendencias de consumo actual hay
un tipo de consumidor ahorrador, el cual es muy consciente en sus compras y
muestra interés en el valor agregado que le brindan los productos y servicios, en el
caso de Bienestar&Cocina la propuesta de valor esta orientada a la salud
emocional de los usuarios separandose de la naturalidad del servicio.
Bienestar&Cocina puede crear alianzas con proveedores de alimentos, que
podrian ser utilizados en los recetarios de las experiencias y asi promocionar las

bondades de los ingredientes y crear oportunidades de comercializacion.

Fortalezas

Bienestar&Cocina ofrece un servicio en el cual los usuarios estan a cargo de la
preparacion de sus alimentos. De esta forma se incentiva al grupo de usuarios a
desarrollar destrezas y habilidades blandas, las cuales ayudan a fortalecer la
autoestima y el relacionamiento con otros y a su vez mejorar sintomatologias

asociadas a la depresion, ansiedad y estrés.
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Al ser un servicio personalizado a las necesidades de cada grupo de usuarios, es
necesario realizar una constante innovacion en las experiencias ofrecidas, para dar
un mayor valor en el desarrollo de las experiencias.

Bienestar&Cocina tiene en su Roadmap expandir su servicio a nivel global, con
lo cual podria llegar a conectar con diferentes usuarios sin importar su lugar de
destino, y asi responder a la necesidad del usuario phygital.

Bienestar&Cocina podria convertirse en una vitrina para la comercializacion de
nuevos productos los cuales estén inmersos en las recetas que se desarrollen en las
experiencias, tales como: productos organicos, insumos con ciertas caracteristicas
nutricionales en sus componentes.

Los recetarios de Bienestar&Cocina responden a la necesidad de crear menus con

ingredientes faciles de conseguir y con técnicas de facil preparacion.

Amenazas

La conexidn a internet debe ser de calidad para que la experiencia no sea
interrumpida y todos los usuarios puedan disfrutar sin retrasos e interrupciones.
El Chef Host de la experiencia debe estar a cargo del manejo del publico para que
sea agradable y bien recibido por cada uno de los participantes.

Algunos competidores en el mercado prestan servicios de experiencia culinarias
en el lugar de domicilio o el lugar que el cliente desee, lo cual puede convertirse

en un factor decisivo en el momento de la compra.



50

— Bienestar&Cocina esta orientado a clientes del segmento B2C, algunos
competidores del sector que estan orientados en B2B pueden ampliar su portafolio

para llegar al mercado B2C y convertirse en un competidor directo.

5.6. Planeacion estratégica
A través de la estrategia de segmentacion, audiencias y posicionamiento (Kotler & Keller,

2012) se disefa la planeacion estratégica, la cual ayuda a enriquecer la experiencia del cliente.

5.6.1. Estrategia de Segmentacion
Para la segmentacion se aplicara micromarketing, o también conocido como Marketing

Uno a uno (micromarketing / especializacion de producto).

Ahora bien, es necesario llegar al publico objetivo de la mejor manera, por ello, el
servicio tomara como nivel de segmentacion del mercado, el marketing de segmentos y la
especializacion del producto o suprasegmentos, el cual de acuerdo con Kotler y Keller (2012)
esta estrategia se enfoca en la personalizacién del plan de ventas, basandose en un conocimiento
amplio de los insight, habitos e intereses de los segmentos de mercado. A través de estas dos
herramientas se buscara llegar al mercado objetivo y especialmente al grupo generacional de los
Millenials. Es importante que el segmento sienta que se llega a ellos de una forma personalizada,
conociendo de antemano sus intereses, ya que el servicio esta disefiado para crear experiencias

personalizadas a cada grupo de usuarios.

El community manager de Bienestar&Cocina, validara constantemente las tendencias de
consumo del mercado objetivo a través de encuestas, mapas de empatia, focus group,

adicionalmente se apoyara de estudios realizados por agencias de inteligencia de mercado. Esto
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para estar a la vanguardia de las necesidades del mercado objetivo y lograr el posicionamiento

del servicio en el mercado.

5.6.2. Marketing de segmentos

Segun Kotler y Keller (2012), la segmentacion es un proceso fundamental, ya que como
mencionan, no a todos les agrada el mismo cereal, el mismo restaurante, la misma universidad o
pelicula, por esto Bienestar&Cocina ha segmentado el mercado para definir su mercado objetivo.
La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas segln
sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consta de un grupo de clientes que
comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La separacién del mercado objetivo de
Bienestar&Cocina se desarroll6 apoyandose en variables demograficas, psicograficas,

geograficas y conductuales entre los compradores.

El community manager de Bienestar&Cocina basa su estrategia de segmentacion
apoyandose en los estudios de mercado, inicialmente se segmentara en cuatro niveles, bajo un
concepto de especializacidn en cada uno de ellos, con el fin de separar los segmentos de forma

cuantitativa y cualitativa. A continuacion, se describen los cuatro niveles de segmentacion.

El primer nivel de segmentacion es el geografico, por el cual se busca identificar el
potencial y tamafio del mercado objetivo. En consecuencia, a lo anterior, Bienestar&Cocina
dirige su servicio a la poblacion residente en la ciudad de Bogota. Al tener identificado el
segmento geograficamente se disefian las estrategias de comunicacion en base a las necesidades

y variaciones del segmento geogréafico.
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En segundo nivel, se tiene la segmentacion demogréafica, segun Kotler y Keller (2012) en
este nivel de segmentacion se deben considerar las variables de edad y generacion. Teniendo en
cuenta lo anterior, el mercado objetivo, a nivel demogréafico, se ubica en la poblacion que esta en
un rango de edad de los 20 a los 45 afios. Generacionalmente se enfoca en los Millenials. La
combinacion de estas variables permite abarcar a las personas que se encuentran en los extremos
y/o limites de la marcacidn generacional, ya que en ocasiones algunos de ellos no se identifican

en un solo rango generacional.

En el tercer nivel se busca segmentar cualitativamente, partiendo del segundo nivel de
segmentacion mencionado anteriormente, se busca identificar las personas con intereses en
actividades de ocio y recreacion a través de la gastronomia. Por ello, y teniendo en cuenta lo
dicho por Kotler y Keller (2012) el servicio utilizara la especializaciéon de producto o
suprasegmento como estrategia, puesto que esta se enfoca en la personalizacion del plan de
ventas, y en un conocimiento amplio de los Insights, habitos e intereses de los segmentos de
mercado. Es importante que el segmento sienta que se llega a ellos de una forma personalizada,
conociendo de antemano sus intereses, ya que el servicio esta disefiado para crear experiencias
personalizadas a cada grupo de usuarios. Para lograr la comunicacion personalizada y en
lenguaje directo al mercado objetivo y lograr su atencién, se hara uso de piezas infograficas, post

en redes sociales, videos cortos, entre otros.

Como ultimo nivel de segmentacion, se aplica la variable psicografica, en este nivel se
tienen las personas que estan en condiciones de estrés, ansiedad y depresion. Este es el segmento
mas reducido, razdn por la cual no sera el segmento al cual estaran dirigidas las acciones de

publicidad y comunicacion.
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5.6.3. Audiencias

Bienestar&Cocina maneja leguajes de comunicacion y publicidad en base a la
segmentacion descrita en el numeral anterior, es decir, hara uso de redes sociales, Marketing
digital, Marketing voz a voz, entre otras, con el fin de captar al grupo generacional objetivo,
quienes frecuentan constantemente estos medios de comunicacion. Asi mismo el lenguaje
utilizado en la comunicacion buscara ser cercano a la poblacion segmentada geograficamente. Lo
anteriormente descrito estara a cargo del community manager, los cuales velaran por manejar

lenguaje y piezas de comunicacién acordes e innovadoras.

5.6.4. Posicionamiento
De acuerdo con Kotler Y Keller (2012) el posicionamiento se define como la accién de
disefar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que esta ocupe un lugar distintivo y

positivo en la percepcion de los consumidores.

El posicionamiento de la marca Bienestar&Cocina sera planteado, con una estrategia de
posicionamiento de escalera, en cual dependera del escalon que se desee ocupar la marca en la
mente del cliente (top of mind) y dentro del sector industrial en el cual se ubica el servicio. La
estrategia estara disefiada para escalar gradualmente hasta conseguir estar en el primer escalén y
tener la mayor recordacion positiva en el cliente. Para esto el objetivo principal es cumplir la
promesa de valor del servicio a los usuarios, y asi lograr una recordacion positiva.
Adicionalmente se hara uso de las experiencias de clientes con el servicio para asi comunicar y

promocionar la marca.
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Bienestar&Cocina desarrolla su servicio con una estrategia de costumer centric, en la
cual se enmarcara al cliente como centro de la marca, donde se tenga constante interaccion con el
costumer experience. Esto a través de validaciones de las experiencias de clientes y posibles
haters, esto con la intencidn, si llegase a ser necesario, de replantear el horizonte de la marca, en
base a los Insights que se reciben del consumidor. Asi se tendra una comunicacion en doble via'y

por consiguiente complementar la evolucion de la marca por escalones a traves del tiempo.

5.7. Estratégica de mercado

5.7.1. Estrategia de precio

En el andlisis de competencia se identificaron los valores comerciales de servicios
similares en el mercado, y se establecié una estrategia de fijacion de precio en donde se resaltan
los diferenciales de Bienestar&Cocina a nivel funcional y con un precio menor frente a la

competencia directa. En el capitulo financiero se amplia mas informacion al respecto.

5.7.2. Estratégica de distribucion

Bienestar&Cocina es un servicio que se presta a través de medios digitales,
especificamente a través de la plataforma Zoom. El cliente objetivo de este servicio se encuentra
ubicado en la ciudad de Bogota, por tanto, el servicio sera distribuido de manera virtual para

residentes de la ciudad.

Una de las grandes ventajas de este servicio es que se encuentra al alcance de un click, los

usuarios finales no tendran que desplazarse hacia un espacio fisico. Bienestar&Cocina esta
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presente de manera digital en las redes sociales de preferencia del segmento objetivo. Los
usuarios de este servicio son practicos, les encanta la tecnologia y no necesitan de un espacio

fisico para compartir con su circulo social.

La estrategia de distribucion de Bienestar&Cocina sera escalonada, comenzando en
medios digitales, Instagram y Facebook como canal de venta y promocién de sus servicios. A
futuro se proyecta llegar a medios de venta y promocion como lo son los Marketplace para estar
presente en los canales mas populares de venta en la ciudad de Bogota y lograr una mayor

disponibilidad y presencia en la vida de los usuarios.

5.7.3. Canales de distribucion

La distribucién del servicio es a través de venta online, Bienestar&Cocina cuenta con una
aplicacion maévil donde se promociona el catdlogo de servicios y se proporciona informacion
relevante de la empresa y datos de contacto. El cliente puede contratar los servicios a través de la

aplicacion, y hacer el pago a través de PSE o tarjeta de crédito.

Adicionalmente Bienestar&Cocina esta presente en redes sociales, principalmente en
Instagram, pues esta red social permite presentar el catdlogo de servicios y a su vez ofrecer
incentivos para atraer clientes y difundir las experiencias de algunos usuarios. Desde esta red

social se tiene un botdn de compra que enlaza directamente a la aplicacion movil.

Bienestar&Cocina también tiene presencia en Facebook como medio de promocion de
ventas y presentacion del catalogo, pero con una comunicacion diferente y mas tradicional que la

presentada en Instagram. En Facebook también se cuenta con un boton de compra el cual enlaza
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directamente con la aplicacion movil para hacer la compra de los servicios.

5.7.4. Promocién

La estrategia de promocion de Bienestar&Cocina pretende ir de la mano con las
tendencias de vida saludable, y entretenimiento, ofreciendo un espacio en el que las personas
podrén encontrar recetas féciles y saludables que podran replicar en cualquier otro momento.
Esto con la intencidn de crear habitos saludables en las personas y que sigan buscando el servicio
de Bienestar&Cocina. La promocion de los servicios se hara con un lenguaje y comunicacion

acorde a las tendencias de consumo.

La estrategia de promocion en los dos primeros afios de funcionamiento sera lanzada por
medio de publicidad dirigida al mercado objetivo, en las redes sociales Instagram y Facebook. Se
configurara una campafia de incentivos y aceleradores en los seis primeros meses, esto en
busqueda de hacer visible el servicio ante el mercado objetivo (los aceleradores no incluyen
afectaciones en el precio) seran incentivos frente a valor agregado, se generaran piezas
videograficas (en consentimiento con los usuarios del servicio) para promocionar desde la
experiencia de cliente, y los beneficios del mismo, adicionalmente se aplicaran encuestas
postventa, para asi validar el user experience. A futuro se proyecta crear alianzas con empresas

del sector de alimentos y utensilios de cocina, adicionalmente se buscara contar con patrocinios.
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5.7.5. Publicidad

5.7.5.1. Simbolos
Para el disefio de los simbolos que representen a Bienestar&Cocina, se partio de la
definicidn de los colores a través de los cuales se despierten las emociones y cualidades de la
marca. Se decidieron utilizar colores complementarios, con la intencion de remarcar una
separacion entre los dos colores predominantes y asi crear una lectura mas sencilla para el
consumidor (Hauff, 2018). Los colores se seleccionaron con la intencién de complementar la

propuesta de valor de la marca. Los colores elegidos fueron los siguientes:

#51bbif #fcfeff #fc9917

llustracién 10. Colores para simbolos.

La marca se representa todo su concepto a traves
de estos tres colores principalmente.

Fuente: Los autores

Teniendo en cuenta a Hauff, (2018) en el caso particular de Bienestar&Cocina, se
decidid, utilizar el color blanco para atenuar el contraste de los colores complementarios y de
esta forma lograr una lectura simple para el consumidor, y a su vez sin cansar el ojo. el color
naranja pues este color “es el color de la motivacion, lleva a una actitud positiva y un entusiasmo
por la vida, ademas, es un color ideal para traer calma en momentos dificiles, y crear una
sensacion de diversion o libertad”. Finalmente, por el lado de las emociones, el color azul es uno

de los colores que mas gusta entre los consumidores y ademas es un color que generas reacciones
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mas mentales que fisicas lo que ayuda a que los consumidores asocien este color con la calma,

seguridad y asi ayudarlos a evitar el estrés.

“El color azul puede inducir en cambios psicoldgicos los cuales pueden generar
fluctuaciones en los niveles hormonales y también puede llegar a producir la circulacion de
neurotransmisores en los consumidores, los cuales se encargan de generar las sensaciones de

placer y felicidad” (Shi, 2013).

5.7.5.2. Nombre
El nombre de la marca se decido mediante una encuesta en la que se validaron tres
posibles nombres, Biunnet, CookingMind y FunMeal. Finalmente se escoge Bienestar&Cocina
por las asociaciones positivas que este nombre tenia en el publico. Al mercado objetivo se le
pregunto lo siguiente, “;Qué es lo primero que se te viene a la mente con el nombre

Bienestar&Cocina?”, los encuestados respondieron asi:
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Salud 19,0%

Restaurante sano

Recetas 14,3%

Ensaladas

Dieta

Delicioso
Comida saludable
23,8%
Comida

Cocina consiente

Alimentacion

llustracién 11. Asociacién de nombre.

A través de un ejercicio de encuesta se les pidid a los participantes que,
describieran, en una palabra, en qué pensaban al escuchar el nombre
Bienestar&Cocina, como se evidencia en la grafica la mayoria asocié el nombre
a comida saludable.

Fuente: Los autores

Adicionalmente, se le pidié a los encuestados, que asociaran el nombre

Bienestar&Cocina con una emocién y respondieron asi:
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Tranquilidad
Rico
Relajacion
No emociona
Interés
Hogar
Hambre
Felicidad
Experiencia
Excelente
Equilibrio
Cuidado
Bienestar
Alegria

26,1%

llustracion 12. Emocién asociada al nombre.

A través de un ejercicio de encuesta se le pidi6 a los participantes que, asociara
con una palabra, qué les produce el nombre Bienestar&Cocina, como se evidencia
en la gréfica, la tranquilidad es la emocion mas asociada por los participantes.
Fuente: Los autores

5.7.5.3. Logo
Para el disefio y definicion del logo, se trabajaron 2 prototipos, los cuales fueron
validados con el publico. Al tener definidos los colores de la marca, se empez06 a disefiar la
simbologia del logo, buscando resaltar los colores de la marca e intentando incluir referencias
culinarias sin utilizar elementos literales de la cocina; con base a esto se cred esta yuxtaposicion
de elementos, con la intencion de simular la imagen vista desde arriba de un plato decorado

sobre una mesa. El primer logo disefiado fue el siguiente;



lustracion 13. Prototipo No.1 disefio de logo.
En la imagen, se representa el primer logo
construido para la marca, este logo, fue validado con
el mercado para conocer la percepcion del publico.
Fuente: Los autores
Se validé el logo mediante una encuesta en la que se evidencié que, las personas no

podian leer bien el logo, pues los circulos se confundian con el fondo, el cual tenia el mismo

color, adicionalmente las personas encuestadas no sentian que el logo reflejara el servicio

ofrecido por Bienestar&Cocina.
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llustracién 14. Prototipo No.2 disefio de Logo.
En la imagen se representa el segundo logo
construido para la marca, este logo fue validado
con el mercado para conocer la percepcion del
publico.

Fuente: Los autores

Posteriormente, se realiz6 una segunda encuesta validando el prototipo de logo No. 2, en
la que solo se agregaron elementos relacionados con la cocina. La evaluacion del fondo fue igual
a la primera validacion. Se evidencio una percepcion generalizada por el centro del circulo,
donde se percibia que todos los elementos dentro de ese circulo estaban muy agrupados y
generaban ruido. Los comentarios del publico llevaron a considerar que en el logo final debia
haber una diferencia entre el fondo y el primer circulo azul, adicionalmente se debia corregir el

circulo del centro dandole més espacio a los elementos y de esta forma limpiar la imagen.

Recopilando las apreciaciones y comentarios de cada logo, se decidieron utilizar los

atributos que mas resaltaron, dando como resultado el siguiente disefio:
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llustracién 15. Logo Bienestar&Cocina.
Luego de realizar las validaciones en
mercado, este es el logo definido para la
marca.

Fuente: Los autores

5.7.5.4.  Arquetipo de la marca
El arquetipo de marca es Cuidador, Bienestar&Cocina quiere estar asociado a un
acompafiante que cuida tanto la salud fisica, emocional y mental de las personas, y que ademas
ayuda a mantener la salud a largo plazo. El objetivo de Bienestar&Cocina es resaltar su
personalidad de cuidador y construir la identidad de marca, partiendo de la personalidad, ya que
esta marca nace con la intencion de mejorar la calidad de vida de los usuarios. Esta personalidad
de cuidador es altamente asociada a la salud y al autocuidado, caracteristicas que

Bienestar&Cocina quiere resaltar en su construccion de marca.

En comparacién a los competidores directos del sector, se encontr6 que, para lograr una
identificacion, diferenciacion y preferencia del publico objetivo, se debia construir la
personalidad de marca en base a la personalidad de cuidador, pues los diferentes competidores se

enfocan en construir su personalidad en base al servicio ofrecido y Bienestar&Cocina por el
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contrario quiere construirla desde los usuarios y desde el objetivo con el que nace el

emprendimiento (Peri, 2009).

5.7.5.5. Cultura

Responsables con la felicidad del cliente es la cultura de la marca que Bienestar&Cocina
desea desplegar, tanto para dar visibilidad a sus consumidores, como a sus empleados, y a la
sociedad en general, esta basada en el objetivo primordial de la marca, el cual es brindar atencion
emocional y mental a sus clientes, intentando evitar sintomatologia de enfermedades como
estrés, ansiedad y depresion. Los elementos utilizados para este fin son: el lema de la marca, la
cultura organizacional al interior de la compaifiia, los colores del logo, el sentimiento que evoca
en el cliente escuchar hablar de la marca, ver el logo o recibir sus servicios, y por altimo las
acciones de tipo social y ambiental, que posicionan a la marca en un espacio de colaboracion,
con iniciativas positivas tanto para la sociedad como para el entorno. A continuacion, se

explicara cada elemento;

Lema: Con la frase “Cocinar es salud” se expresa todo lo que la marca pretende
transmitir, donde se visualiza la preparacién de alimentos en casa como una forma de desarrollar

habitos saludables tanto fisicos como mentales.

Cultura organizacional: Las politicas de la compafiia hacia sus empleados son
totalmente transparentes, motivantes y con posibilidad de desarrollo para los empleados, tanto al
interior como al exterior de la compafia. Se ofreceran opciones vanguardistas de trabajo en casa,

siempre que se pueda, descuentos por compra de servicios al interior de la empresa, incentivos



65

para estudios, conexiones con empresas similares en otros paises y la posibilidad de crecer al

interior de la empresa.

Logo: A través del logo, se pretende asentarse en la mente del consumidor, a través del
uso de colores que contrastan, de elementos que se relacionan con la tematica que se ofrece en el
servicio, y por ultimo la combinacion de colores, permite transmitir paz y seguridad en la mente

del consumidor.

Sentimientos y/o sensaciones: Con las campafias publicitarias desplegadas, el servicio
brindado, los comentarios de los empleados y clientes, y finalmente la imagen mostrada ante el
publico, y ante la sociedad, se pretende comunicar y/o transmitir sentimientos como la felicidad,
la familiaridad, el desahogo, salir del estrés, lo que finalmente tiene consecuencias positivas en la

recepcion de la marca hacia nuevos publicos objetivos.

Acciones: Una de las mejores formas de posicionar una marca en la actualidad, consiste
en realizar acciones percibidas como de interés general para la sociedad, en este caso, teniendo
en cuenta el objetivo de la marca y los servicios que brinda, el mejor foco de atencion es el
apoyo a fundaciones o centros médicos, que traten las enfermedades mentales. Relacionarse con

estos actores de forma benéfica y social mejora la percepcion de futuros clientes.

5.7.6. Territorio de marca

Bienestar&Cocina se va a enmarcar en el territorio colaborativo.
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5.7.6.1. ¢Qué lugar queremos en el mercado?
Bienestar&Cocina pretende crear espacios en los cuales las personas puedan salir de la
rutina, por medio de experiencias culinarias. Este servicio de Chef Host disefia experiencias
gastronomicas para unir a las personas, siempre con la intencion de brindar salud fisica,

emocional y mental a sus usuarios.

5.7.6.2. ¢CoOmo queremos competir?
A diferencia de la competencia, Bienestar&Cocina quiere enfocarse en la personalizacién
de las experiencias para que cada usuario disfrute del servicio del Chef Host, de una forma

diferente y adecuada a sus necesidades de salud fisica, emocional y mental.

5.7.6.3.  ¢Con que queremos gque nos asocien?
Bienestar&Cocina busca ser asociado a un beneficio para la salud, pues ofrece
experiencias personalizadas, que se adaptan a las condiciones de los usuarios, y que como

principal meta busca la felicidad de las personas.

5.7.6.4. Valoresy atributos

5.7.6.4.1. ¢, Cudles son los valores y atributos de la marca?

Los principales valores de Bienestar&Cocina son la confianza y empatia, pues busca que
los usuarios se sientan orientados en mejorar su salud fisica, emocional y mental a través de las
experiencias culinarias y de la interaccion con sus amigos y/o familia. El valor de la fraternidad y
empatia, ya que Bienestar&Cocina pretende impactar positivamente las vidas de sus usuarios, y
ayudar a crear habitos saludables, que a largo plazo los ayuden a tener un mejor estilo de vida. Y

el valor de responsabilidad pues las experiencias deben ser disefiadas para cada necesidad de los
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usuarios, siempre considerando las diferentes condiciones de salud fisica, emocional y mental de

los usuarios.

5.7.6.4.2. ¢, Cudles son los beneficios emocionales y funcionales de la marca?
Beneficio emocional: Bienestar&Cocina busca ser un espacio por el cual los usuarios
puedan lograr beneficios para su salud fisica, emocional y mental a través de experiencias

culinarias.

Beneficio Funcional: Bienestar&Cocina ofrece un servicio de experiencias culinarias

tematicas.

5.7.6.5. Declaracion de posicionamiento
Bienestar&Cocina quiere ser un aliado de familias y amigos al ser una salida de la rutina
diaria, para lograr una mejor calidad de vida y en algunos casos disminuir el estrés y la soledad.
Este servicio proporciona experiencias personalizadas, disefiadas especialmente para satisfacer

las necesidades de los usuarios.

5.7.6.6. Brand manifiesto
Lo que somos: un servicio de Chef Host en experiencias gastrondmicas para unir a las
personas entorno a un evento o tematica. Bienestar&Cocina busca que sus usuarios interactien
con amigos y conocidos a través de espacios grupales para compartir, ser creativos, equivocarse

y lo méas importante divertirse.
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Lo que amamos: Las emociones de felicidad, placer y gusto que se despiertan en los

usuarios de Bienestar&Cocina a través de las experiencias gastronémicas que desarrollamos.

Lo que siempre seremos: Un Chef Host amigable que est4 en los momentos mas
especiales de sus usuarios, acompafiandolos a reunirse con sus amigos y conocidos a través de

espacios grupales para compartir, ser creativos, equivocarse y divertirse.

Lo que odiamos: el estrés, la ansiedad y las preocupaciones, Bienestar&Cocina ayuda a

sus usuarios a relajarse, pasar momentos felices y divertidos.

Lo que nunca seremos: Un servicio de cocina que se preocupe por ensefiar recetas de
cocina, y deje atras la oportunidad para conectarse con sus usuarios. Bienestar&Cocina no sera

un servicio que no se preocupe por sacar emociones positivas sobre sus usuarios.

Lo que queremos ser: Bienestar&Cocina quiere ser un Chef Host amigable, divertido,

apasionado por las experiencias culinarias que ensefian, divierten, y hacen felices a las personas.

5.7.6.7. Insights de marca
Aquello que te admiran y porque te odian: Los usuarios de Bienestar&Cocina lo
admiran por su compromiso, valores y pasion por la gastronomia, por su compromiso y
dedicacion en lograr que sus usuarios pasen un momento inolvidable en compafiia de amigos,

conocidos y aprendan facilmente nuevas técnicas culinarias.

Los usuarios de Bienestar&Cocina que deseen espacios de relacionamiento presencial
con sus seres queridos pueden odiar la marca por no contar con espacio para el relacionamiento

presencial, ya que Bienestar&Cocina no tiene ese alcance.
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Lo que significas mas alla de lo evidente: Bienestar&Cocina quiere que sus usuarios se
alimenten adecuadamente, aprendan a manejar los alimentos que preparan, potenciar sabores,
aromas, colores, con el objetivo de crear conciencia de los beneficios de los productos que se

preparan.

Aquella Gnica cosa que eres realmente bueno: Bienestar&Cocina es empatico con sus

usuarios, busca generarles emociones de felicidad, amistad, compaiiia.

5.7.6.8. Intercambio
Bienestar&Cocina comercializa sus servicios de manera virtual, genera ingresos a través
del desarrollo de eventos, como se describe en el capitulo cuatro de este documento, el servicio
se comercializa a través de redes sociales y la aplicacion mavil. En el capitulo siete se hace

especial énfasis en el modelo financiero, estrategia de precios, ingresos, rentabilidad entre otros.

5.7.6.9. Omnicanalidad

5.7.6.9.1. Longitud del canal
Bienestar&Cocina es un Chef Host que en sus inicios tendra método de venta directo,
promocionara sus servicios a través de Instagram, Facebook, y su aplicacion movil. Se apoya
también en el marketing voz a voz, asi se dara a conocer en su mercado objetivo. El epicentro
inicial de funcionamiento es la ciudad de Bogota. Al crear una base de usuarios considerable,

buscara llevar sus servicios a nuevos territorios.



70

5.7.6.9.2. Anchura del canal
El ancho del canal de Bienestar&Cocina sera selectivo pues todos los servicios que
ofrece se encuentran en la aplicacion movil. A través de Instagram y Facebook se podran pautar
los servicios y asimismo se tendran botones de compra que direccionan al portal de pago de la

aplicacién mavil.

5.7.6.10. Evangelismo
Plan de comunicacion

5.7.6.10.1.  Atraccion / Extrafos
En la etapa de atraccidn habra una aplicacién maévil que resuma el servicio. Alli podran
ver el portafolio de experiencias, visualizar las interacciones de otros usuarios con
Bienestar&Cocina, y conocer los Chef Host. La aplicacion tendra links a las cuentas de las redes
sociales de Bienestar&Cocina y a paginas de interés, como Blogs en relacion con la gastronomia.
Asimismo, dentro de la aplicacion mdvil se contara con un portal de pagos digitales como PSE y

tarjetas de crédito.

Para Bienestar&Cocina es importante tener las redes sociales, ya que a través de ellas se
podré aparecer eventualmente en los perfiles de los posibles usuarios en blsqueda de
experiencias diferentes que los conecten con sus amigos y conocidos, ademas, generar presencia
digital, al ser un servicio on-line es fundamental contar con presencia en redes sociales del

interés del mercado objetivo.

Ahora bien, no seria de mucha ayuda tener redes sociales sin moverlas, por ello es

necesario contar con un community manager, que se encargue de preparar contenido semanal,
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disefiar y configurar camparias de atraccion de clientes a traves de call to action en diferentes

frentes.

5.7.6.10.2.  Conversion / Visitantes
El comunity manager también estara a cargo de la configuracion de acciones que inviten
a descargar la aplicacién mavil y suscribirse en las redes sociales. Adicionalmente, creara
contiendo interactivo, y haciendo uso de las tendencias publicaré experiencias de usuarios, tips,
curiosidades, platos preparados, videos cortos y datos de interés para posicionar a

Bienestar&Cocina en la mente de los consumidores.

5.7.6.10.3.  Cierre
A través de las camparias en medios digitales, y la promocion de los servicios se tendra la
captura de clientes para Bienestar&Cocina, los clientes que visiten las redes sociales y la
aplicacién seran impactados a través de mensajes directos invitando a comprar el servicio y

conocer de los beneficios que Bienestar&Cocina tiene para ellos.

5.7.6.10.4.  Promotor
Al terminar cada servicio de experiencia gastrondémica, Bienestar&Cocina se pondra en
contacto con los asistentes del evento para obtener una calificacion de los servicios y conocer de
la mano de los clientes la experiencia de usuario, para asi ir ajustando los procesos en la cadena
de valor del servicio que sean necesarios. El servicio es desarrollado en su totalidad partiendo de
la necesidad del cliente, es por esto por lo que es fundamental para Bienestar&Cocina llevar un

seguimiento de las experiencias de cliente e innovar constantemente, ajustandose al mercado.
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Bienestar&Cocina busca la mejor experiencia de cliente para asi tener promotores del servicio y

hacer uso de un marketing voz a voz.

5.7.6.11. Mix de comunicaciones

5.7.6.11.1.  Marketing digital
Sin duda alguna la pandemia generada por el COVID-19 aceler6 la adopcion de
herramientas y servicios tecnoldgicos en el mercado. Bienestar&Cocina es un servicio que se
presta y comercializa a través de medios digitales, por tal motivo el marketing digital es de gran
interés para la marca. Bienestar&Cocina se ubica en los campos del marketing digital en los

siguientes canales: Aplicacion movil, Instagram y Facebook.

Otra de las herramientas que se implementaran en Bienestar&Cocina es la publicacién de
Blogs de interés relacionados con tendencias gastrondémicas, alimentos saludables, cocina
consciente, tendencias internacionales, entre muchos méas. Adicionalmente se crearan espacios
dentro de la aplicacion movil donde los usuarios podran dar click y redireccionar a las redes
sociales de Bienestar&Cocina, para que conozcan el contenido publicitado en las redes, alli se

compartiran experiencias de clientes.

5.7.6.11.2.  Publicidad
SEM: Segun Westbrook Gina, Angus Aliso (2021) en una sociedad donde cada vez mas
el unico motor de busqueda de informacion es el internet, el posicionamiento en buscadores se
convierte en una herramienta fundamental para cualquier tipo de negocio. El posicionamiento

organico, representa la opcion a utilizar los recursos propios de la compafiia para cumplir su
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propdsito de comunicar informacion y hacerse presente en la mente del consumidor. El
posicionamiento pago en buscadores es utilizado por Bienestar&Cocina para promover
campanas especificas, estacionales y por situacion de productos (lanzamiento de nuevos
servicios). Ambas formas de posicionamiento son utilizadas teniendo en cuenta la utilidad para la

marca de cada una, y sin desconocer que para ambas se requiere esfuerzo en tiempo y dinero.

Para la realizacion de esta iniciativa SEM se va a pagar por publicidad, para que la
aplicacion de Bienestar&Cocina aparezca en los primeros resultados cuando se busquen
contenidos relacionados con cocina, recetas y/o con temas relacionados al bienestar emocional.
Por otro lado, se pagara por publicidad organica en paginas relacionadas con los temas ya
mencionados. Finalmente se realizard un estudio de palabras y lenguajes que ya se encuentren
posicionados en Google, con la intencién de utilizarlos dentro del contenido y piezas de la marca

y, de esta forma, lograr un posicionamiento organico.

5.7.6.11.3.  Marketing de redes sociales

Bienestar&Cocina promueve su imagen a través de contenido en redes sociales, alli se
comparten publicaciones dando a conocer informacion sobre los servicios ofertados, muestras en
iméagenes y videos de las experiencias gastrondmicas que ofrecen a los clientes, y adicionalmente
generar espacios de conversacion con la comunidad para resolver dudas, compartir informacion
detallada y generar engagement con la marca. Las redes sociales utilizadas comprenden:
Instagram y Facebook con el fin de compartir imagenes de experiencias de cocina realizadas,
videos de las recetas preparadas, y socializar contenido relevante frente a condiciones como el

estrés, la ansiedad y soledad.
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Todo esto se realizara a traves del Comunity Manager, el cual estard encargada de crear
las piezas a publicar y de la administracion del contenido dentro de las redes sociales con la

periodicidad adecuada.

5.7.6.11.4.  Publicidad nativa
Publicidad nativa: La estrategia de marketing digital y publicidad trae un beneficio
especial para Bienestar&Cocina, teniendo en cuenta la causa social que mueve a la marca. La
inclusion de publicidad paga en redes sociales, paginas web o blogs que contengan informacion
no relacionada con la marca, sino que, por el contrario, contenga informacion relevante sobre la
depresion, ansiedad y estres, tienen el poder de promover contenido relacionado con la marca, de

manera benéfica.

5.7.6.11.5. Boca Oreja

Esta estrategia de marketing quizas es la mas importante en términos de crecimiento para
Bienestar&Cocina teniendo en cuenta el tipo de mercado al que se pretende atender y el tipo de
eventos o servicios que se prestan. Al ser circulos familiares o de amigos las personas que
reciben el servicio, la mejor forma de publicidad en este caso es la que los mismos usuarios
pueden hacer a sus conocidos sin incurrir en costos adicionales. Evidentemente es una
herramienta que tiene beneficios y desventajas, pero el reto consiste en lograr un estandar de
servicio excelente para evitar ruido negativo, esto se mediara a través de una encuesta que se

realizara siempre al finalizar las experiencias.
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5.7.6.11.6.  Marketing estacional
Esto tipo de marketing, y su subsecuente desarrollo de publicidad, facilita el proceso de
ventas al ajustarse a las necesidades de los consumidores por un momento especifico en el
tiempo. Para Bienestar&Cocina existe una gran oportunidad de cerrar oportunidades en ventas al
ofrecer servicios diferentes o especializados en algin momento puntual, por ejemplo, navidad
con sus recetas especiales, los festivos tradicionales como el afio nuevo, la semana santa o

inclusive los festivos internacionales como el 4 de julio en Estados Unidos.

5.7.6.11.7.  Marketing con causas benéficas

Esta idea se desarrolla basada en la intencion de la empresa y de la marca de acompafiar
con sus servicios a aportar recursos y soluciones a una problematica social, que genera las
enfermedades como la depresion, la ansiedad y el estrés. Al promover espacios donde se escuche
a personas con estos problemas, se les guie en su tratamiento y por ultimo se logre concientizar a
la sociedad de la importancia de prestar atencion ante los sintomas en sus circulos cercanos. La
promocion de estos espacios no solo beneficiard a la compafiia al ser relacionada con una causa
social, sino que ayudara a la sociedad al aportar soluciones que buscan mitigar los efectos
negativos de las enfermedades mencionadas anteriormente, que afectan a mas personas cada dia

especialmente después de la pandemia del COVID-19.
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6. Plan de operaciones

6.1. Produccion

El servicio que presta Bienestar&Cocina se desarrolla a través de una interaccion online,
para el desarrollo de las experiencias gastrondémicas el Chef Host coordina previamente con los
usuarios el menud que va a desarrollar durante el evento, esto para dotarse previamente de los
elementos de cocina e ingredientes necesarios para preparar la receta, adicionalmente el Chef
Host le indica a los usuarios los elementos de cocina e ingredientes que son necesarios para el
desarrollo del evento. Desde la cocina del Chef se adecuan las luces y camaras necesarias para
lograr captar la atencion de los usuarios siempre en busqueda que la experiencia sea inclusiva
con cada uno de los participantes. Adicionalmente el Chef debe acondicionar los equipos
tecnoldgicos para realizar la videollamada con conexiones a internet de alta velocidad y ancho de
banda para que la interaccion con los usuarios no se vea interrumpida por malas condiciones de

acceso a internet.

Los usuarios de Bienestar&Cocina reciben las indicaciones para el desarrollo del evento
en el momento que contratan el servicio, se les indica quién sera el Chef que los acompafara, los
elementos de cocina e ingredientes que necesitan para el desarrollo del evento, asi mismo se les
aclara que deben contar con acceso internet a traves del dispositivo tecnolégico que deseen,
siempre y cuando les permita estar comodos desde una cocina con acceso a los elementos de

cocina e ingredientes que el Chef previamente les ha informado.
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6.2. Localizacion
Bienestar&Cocina es un servicio que se presta via internet, en el cual un Chef Host

interactUa con los usuarios a traves de una videollamada, brinda una experiencia gastronémica en
torno a un evento o tematica. Los usuarios de este servicio estaran conectados digitalmente lo
cual significa que pueden estar en la cocina fisica que deseen siempre y cuando cuenten con un
equipo tecnologico que les permita hacer la videollamada, pueden utilizar computador, Tablet o
Smartphone. Por otro lado, el Chef Host estara desde la comodidad de su cocina, ya sea en su
domicilio o en el lugar que el desee siempre y cuando tenga acceso a los implementos e insumos

necesarios para poder impartir el evento.

6.3. Entorno Legal
El entorno legal de este emprendimiento esta descrito en el capitulo nimero uno, seccion

1.9 Entorno legal.

6.4. Gestion, organizacion y personal
Bienestar&Cocina esta conformado por una junta directiva, la cual esta encargada de
tomar las decisiones y determinar el plan estratégico de la empresa. La junta directiva esta
compuesta principalmente por los tres fundadores del emprendimiento siendo los inversionistas
del capital para la puesta en marcha y a su vez haran las veces de empleados en &reas estratégicas

de la empresa.

La junta directiva toma las decisiones en la empresa por medio de un sistema de votacion,

en donde se debe garantizar una participacion del 51%. a favor de alguna mocién expuesta.
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Durante los primeros dos afios de funcionamiento de Bienestar&Cocina la junta directiva estara

compuesta por los fundadores, sin embargo, ante una posibilidad de negociacion con

inversionistas adicionales se mantendra una participacion equitativa entre los fundadores y se

evaluara el porcentaje de participacion en la empresa para los nuevos inversionistas en base al

capital de inversion.

6.4.1.

Tabla 1.
Matriz de personal

Personal dentro de la empresa

Nombre del miembro del
equipo

Habilidad especifica

¢Por qué es relevante?

Asistente administrativo

Persona con buena
disposicion 'y atencion al
cliente. No es necesario con
estudios universitarios.

Las funciones de este cargo
serdn la organizacion y el
agendamiento de las
experiencias culinarias.
Informando al Chef Host sus
agendas respectivamente.

Chef Host o Chef Anfitrién

Tecndlogo SENA en areas de
la gastronomia, con una buena
atencion al cliente y wuna
experiencia de trabajo de
minimo 6 meses.

Esta persona es la encargada
de la realizacion y planeacién
de las experiencias con los
clientes.

Community Manager

Persona en blsqueda de
pasantia universitaria en areas
de mercadeo ylo
administracion, arte, disefio
grafico.

Las funciones de este cargo
seran la organizacion,
actualizacién y gestion de las
redes sociales y herramientas
digitales del emprendimiento.

Fuente: basado en (Dolan, Valle, Jackson, & Schuler, 2007) (Jerico & Pilar, 2000)

Los indicadores mas relevantes en la calificacion de los cargos son, para el personal

asistencial se tendra en cuenta la atencion al cliente, cumplimiento de tareas, organizacion de las

agendas. Chef Anfitrion: organizacion del evento, cumplimiento de promesa de valor del
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servicio, numero de eventos en el mes, experiencia del cliente final. Community manager:
manejo adecuado del lenguaje de las comunicaciones a cliente, creacion de contenido digital,

experiencia cliente, validacion de captacion de clientes

7. Plan financiero
7.1. Mercado Objetivo
En la seccidon 5.1 y 5.2 se establecio el perfil al cual el servicio esta encaminado,
inicialmente el servicio se prestara en Bogota, la investigacion dio como resultado que el
mercado objetivo esta alrededor de 3.287.628 personas tanto mujeres como hombres cumpliendo

con el perfil determinado.

Teniendo definido el mercado objetivo, se definieron las metas de penetracién durante los
primeros cinco afios del emprendimiento, el cual se proyectd a cinco afios como se observa en la

siguiente gréfica.

Penetracion de mercado
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Fuente: Los autores
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Bienestar&Cocina durante el primer afio de comercializacion estima llegar a una
penetracion del 0,08% (2.630 ticket vendidos). En los afios siguientes se estima incrementar la
penetracion gradualmente y al cierre del quinto afio obtener un 0.20% (3.707 ticket vendidos) de
penetracion. Para lograr este objetivo, se implementaran las acciones y camparias descritas en el

plan de mercadeo.

7.2. Ingresos

7.2.1.1. Precio

Para la fijacion del precio se tuvo en cuenta el analisis de competencia descrito en el
capitulo cinco del presente documento, la propuesta de valor de Bienestar&Cocina, y el mercado
objetivo. Los competidores directos de Bienestar&Cocina en su gran mayoria incluyen en su
oferta los insumos necesarios para el desarrollo de las actividades culinarias, adicionalmente
cuentan con costos logisticos y de distribucion, entendiendo esto, la estrategia de fijacion de
precio de Bienestar&Cocina tiene como objetivo no ser superior al precio de su competencia
directa, ya que no presta los servicios de logistica y distribucion de insumos para el desarrollo de
las experiencias. Adicionalmente, la propuesta de valor de Bienestar&Cocina se centra en
brindar acompafiamiento y ofrecer una experiencia de entretenimiento, buscando interaccion
social, bienestar y aprendizaje colectivo. Teniendo en cuenta lo anterior los precios fijados para

las diferentes experiencias son los siguientes:
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Tabla 2.
Lista de precios por experiencia
Nombre Experiencia Precio
Experiencia Internacional $ 45.000
Experiencia Coctelera $55.000
Despierta tus sentidos $ 60.000
Experiencia Reposteria $60.000

Fuente: Los autores

7.2.1.2. Ingreso Neto
El ingreso neto estad conformado por el nimero de tickets vendidos por afio, en las
diferentes experiencias, multiplicado por el precio correspondiente a cada una. Como se
menciond anteriormente la penetracion del mercado en el primer afio se estima en un 0,08%
(2.630 ticket vendidos) distribuido en las diferentes experiencias ofertadas. La participacion por
cada una de las experiencias ofertadas en el primer afio es la siguiente: 30% Experiencia
internacional, 35% Experiencia coctelera, 20% Despierta tus sentidos, 15% Experiencia

reposteria.

En la siguiente grafica se ilustra la participacion de ingresos proyectados para cada una de

las experiencias ofertadas en los primeros cinco afos del emprendimiento.
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Ingresos netos por experiencia
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Cabe resaltar que los precios establecidos tendran un incremento anual basado al IPC del
afio correspondiente. Por otro lado, los ingresos también podran incrementar en las experiencias

que tengan una mayor adopcion en el mercado o en el caso de ampliar el portafolio.

En el segundo y tercer afio se proyecta tener una mayor participacion en ventas de las
experiencias de mayor precio y acelerar la recompra de las experiencias mas acogidas en el
publico. Para cumplir el ingreso proyectado se tienen estrategias en innovacion y marketing

descritas en los capitulos anteriores.

7.3. Gastos operacionales
7.3.1.1. Marketing
El plan financiero correspondiente a marketing esta distribuido en cuatro medios de

comunicacion; SEM, marketing de redes sociales, publicidad nativa y marketing con causa
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benéfica. La participacion de gastos para SEM es de un promedio anual del 46% del presupuesto
total de marketing estimado. Bienestar&Cocina es un servicio nuevo que esta penetrando el
mercado y su cliente objetivo es un nativo digital, por tal razén, aunque se tengan estrategias
SEO no se puede depender de una estrategia organica para posicionar el servicio, por esto se

tiene un mayor foco en SEM.

El manejo de redes sociales esta a cargo del community manager, el cual administra y
crea el contenido de la marca, asi mismo estara a cargo de atender las interacciones que se den
con los usuarios a travées de redes sociales y la aplicacién movil. Dentro de la cultura
organizacional y valores de la marca Bienestar&Cocina, se tiene un interés alto por generar
acciones positivas a la sociedad, orientadas principalmente a la salud mental. Por tal motivo se
estima un 2% de los gastos del presupuesto de marketing, para promocionar las campafas o
alianzas que realice la marca con instituciones orientadas a ofrecer acompafiamiento y bienestar

a las personas con afectaciones en su salud mental.

Gasto marketing
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7.3.1.2. Personal
El talento humano que constituye a Bienestar&Cocina comprende un Chef Host para el
desarrollo de las experiencias culinarias y un asistente administrativo. El asistente administrativo
tiene como objetivo principal gestionar la agenda de los Chef Host y coordinar todo lo necesario
a nivel administrativo para el desarrollo de las experiencias culinarias. El presupuesto destinado
para el recurso administrativo es de $ 1 millon de pesos, incluidos todos los gastos parafiscales

legales.

El Chef Host estara encargado de la organizacion y el desarrollo de las experiencias
contratadas. Se estima que méximo un Chef host desarrollara tres eventos por dia, con un tiempo
promedio de 2 a 2,5 horas por evento, adicionalmente se proyecta que los dias de mayor
afluencia de eventos seran de jueves a domingo. Como resultado de lo anterior se contrataran los
Chef host necesarios para poder brindar las experiencias abarcando la penetracion de eventos

objetivo. El presupuesto por Chef host es de $1,2 millones de pesos, incluidos parafiscales.

7.4, Utilidad

7.4.1.1. Utilidad neta
La utilidad es el resultado de los ingresos netos obtenidos, menos los gastos operativos y
un gasto adicional de impuestos del 40% de la utilidad operacional, que se le pagara al estado por
la constitucion del negocio y por impuestos, todo lo anterior por el periodo de cinco afios. En la
siguiente gréafica se ilustra el comportamiento de la utilidad neta en los cinco primeros afios del

emprendimiento.
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Utilidad neta
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El indicador del ROA de Bienestar&Cocina es positivo desde el primer afio de
funcionamiento. Lo que significa que el activo es lo suficientemente atractivo para traer la
rentabilidad. Para Bienestar&Cocina el activo mas importante son los ingresos obtenidos por la

venta de las respectivas experiencias.

7.5. Inversion
La inversidn necesaria para iniciar con Bienestar&Cocina se estima en $ 92.323.900
millones de pesos, los cuales seran destinados para la creacion de la aplicacion mavil, la
implementacién de la pasarela de pagos, y para sufragar los costos generados en los primeros
afios de funcionamiento del emprendimiento. La inversion inicial para la puesta en marcha del
emprendimiento se obtendra por medio de capital de terceros incluidos los autores del proyecto.

Desde el afio uno, el ROA es positivo, lo cual permitira el retorno de inversion a los accionistas.
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Tabla 3.

Lista de precios por experiencia

Creacion app $ 38.000.000

Pasarela medios de pago

(Payu) $ 4.933.743 1 afio
Nomina $ 40.866.000 6 meses
Licencias $ 8.524.156

Total $ 92.323.900

Fuente: Los autores

8. Riesgos y supuestos criticos

8.1. Desarrollo de mercado

Si el crecimiento del mercado es lento se realizard primero un estudio de mercado para
entender si esto se debe a algo de la industria o del tipo de servicio ofrecido o si directamente
esta relacionado con la marca y el servicio que se presta. Adicionalmente se espera generar
crecimiento en las estrategias de marketing y de publicidad con el fin de captar nuevos clientes, y
por ultimo se tendria que estudiar la posibilidad de disminuir los costos administrativos. Por otra
parte si el crecimiento del mercado es rapido se consideraria igualmente importante realizar un
estudio para entender cudl es la base del éxito e intentar mantenerlo y se requeriria la

contratacion de mas personal capacitado para atender a la demanda creciente de clientes.

8.2. Escasez en mano de obra
Bienestar&Cocina contara con un plan dentro de la comparfiia mediante el cual se
incentivara a los empleados en cargos base a capacitarse en cursos administrativos, de cocina y

de logistica con el fin de que puedan aspirar a ascensos dentro de la compafiia. Por otro lado, se
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tendran pasantes SENA con el fin de acompanar a los Chef Anfitriones durante las experiencias
culinarias y a su vez con el fin de crear un base de datos de personas entrenadas en cocina para

utilizarse en caso de escasez de personal.

9. Beneficios a la comunidad

9.1. Impacto en el desarrollo de la comunidad
Bienestar&Cocina es un emprendimiento que busca acompafiar a las personas que
enfrentan problematicas asociadas al estrés, ansiedad y depresidn propiciando un espacio de
entretenimiento y aprendizaje a través de experiencias culinarias. Bienestar&Cocina en su
propuesta de valor cuenta con experiencias culinarias que conectan a los usuarios con los
alimentos y con las personas que desarrollan la sesion culinaria. En las recetas se incorporan
diferentes alimentos que conectan a los usuarios a través de los sentidos del olfato, el gusto, el

tacto y la vista.

10. Conclusiones
Mediante el desarrollo de este trabajo se logra extraer las siguientes conclusiones

derivadas del disefio del emprendimiento Bienestar&Cocina:

— Sedisefio y prototipo un servicio de entretenimiento digital, que brinda opciones a las

personas que desean salir de la rutina a través de experiencias gastronémicas.
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Con el disefio del plan financiero del emprendimiento, se concluye qué, existe una

oportunidad de negocio y comercializacion del servicio Bienestar&Cocina.

Con el andlisis de mercado y disefio del plan de mercadeo, se concluye que,
Bienestar&Cocina tiene un potencial de comercializacion a nivel nacional e incluso
internacional, esto gracias a las caracteristicas digitales del servicio y a las tendencias del

consumidor para el 2021-23.

11. Recomendaciones

En el desarrollo de este trabajo se deja construido el plan de mercadeo y todos los

procesos operativos para la puesta en marcha. Adicionalmente, como se evidencia en el

desarrollo de este documento, este emprendimiento tiene oportunidad de comercializacién en el

mercado.

Se debe evaluar de forma continua la adopcion del servicio y realizar los ajustes
pertinentes para permanecer vigentes en el mercado, dado los constantes cambios en las
tendencias de compra asociadas a servicios de entretenimiento gastronomico en el

mercado.

Al ser un ejercicio con un enfoque académico, centrado en la busqueda de negocio y en la
creacion de estrategias de mercadeo, se tomé un enfoque dirigido a la validacion de la

oportunidad dentro del mercado objetivo. Sin embargo, al no haber implementado el



servicio, no se puede concluir o inferir, que el servicio en todos los casos de alivio de

sintomatologias asociadas al estrés, depresion y ansiedad, seran casos de éxito.
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