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Glosario 
 
 
 
Autóctono:  
 

Aquello perteneciente a una organización humana que ya es antigua en un territorio, 

denominado por grupos o sectores, originaria de costumbres, valores y modos de vida (Maggiolo 

Veloz, 1984).  

 
Gastronomía:  
 

“Conjunto de conocimientos, artes y artesanías relacionados con distintos aspectos de la 

alimentación, que conducen a que esta sea saludable y deleitosa. También engloba la cultura de 

la alimentación como acto social que se realiza en compañía” (Diccionario de Gastronomía, SF) 

 
Indigena:   
 
Según el Banco Mundial (2022): 
 

Los pueblos indígenas son grupos sociales y culturales distintos que comparten 

vínculos ancestrales colectivos con la tierra y los recursos naturales donde viven, ocupan 

o desde los cuales han sido desplazados. La tierra en la que viven y los recursos naturales 

de los que dependen están inextricablemente vinculados a su identidad, cultura y medios 

de subsistencia, así como también a su bienestar físico y espiritual. 

 
Poblacion Afrocolombiana:  
 

“Son los grupos humanos que hacen presencia en todo el territorio nacional (urbano-

rural), de raíces y descendencia histórica, étnica y cultural africana nacidos en Colombia, con su 

diversidad racial, lingüística y folclórica” (Grueso, et al, 2007). 
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Saberes Ancestrales:  
 
Según el Observatorio latinoamericano de derechos humanos y empresas de la Universidad del 

Externado (SF):  

 
Los saberes ancestrales o tradicionales son un componente vital de las 

comunidades étnicas. Desde sus conocimientos, prácticas y rituales, estas comunidades se 

configuran con una identidad propia que las caracteriza y las diferencia de otras culturas. 

Son su forma de vivir. Por lo tanto, este eje se preocupa por estudiar los saberes 

ancestrales de las comunidades étnicas colombianas, como una forma de entender 

nuestras raíces, difundir otras visiones sobre el mundo y resaltar la importancia de 

proteger y promover las diferentes manifestaciones de estos saberes.  
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Resumen  

 

 

 IGNIS CUISINE es un colectivo gastronómico dedicado a la generación de canales de 

comunicación dinámicos e innovadores que pretenden facilitar el consumo y transmisión de 

información gastronómica colombiana con el fin incentivar interés en la cocina y sentido de 

pertencia por lo nuestro para generar cultura gastronómica en el país. 

Esto se sustenta mediante la investigación privada de temas culturales, historícos y técnicos 

alrededor de la cocina colombiana, recolectando información de ello mediante salidas de campo, 

entrevistas a actores relevantes del medio y laboratorios de práctica, validación y desarrollo. 

Con la información almacenada en un repositorio académico se generan experiencias en 

modo de canales, organizadas mediante una estrategia de embudo para que el consumidor empiece 

a hacer acermientos a la marca y desarrolle un interés propio en el contenido. 

Las experiencias se transmiten por medio de dos canales: 

1. Virtual (Redes Sociales y Pagina Web) 

En estos canales se comunica contenido audio visual (videos, podcasts, entrevistas, 

fotos, piezas infográficas, foros, revistas) para que el consumidor interactue y 

consuma el contenido informativo. 
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2. Presencial. 

Este canal está enfocado en el desarrollo de la relación con el cunsumidor, donde 

se ahonda en la transmición de información gastronómica por medio de talleres en 

casa, venta de productos retail (ej. Cocteles) y venta de kits experiencias 

independientes. 

Mediante el pocisionamiento estratégico se pretende establecer alianzas comerciales que 

provean al proyecto beneficios representados en recursos humanos, monetarios y de 

infraestructura. 

Sector y Actividad Económica 

     En la siguiente nota se presenta la información de la Camara de Comercio de Bogotá, 

acerca de el sector y la actividad económica a la qe pertenece el producto. 

Según la Camara de Comercio de Bogotá: 
 
          8559 otros tipos de educación n.c.p. 
 
            Esta clase comprende las actividades de enseñanza e instrucción especializada, 

generalmente para adultos, no asimilables a la educación de formación general clasificada 

en los grupos 851, «Educación de la primera infancia, preescolar y básica primaria»; 852, 

«Educación secundaria y de formación laboral », y 854, «Educación superior». No se 

incluyen las actividades académicas de escuelas, colegios y universidades. La enseñanza 

puede impartirse en diversos entornos: en instituciones educativas, en el lugar de trabajo o 

a domicilio, así como por correspondencia, por radio, por televisión, por internet, en aulas 

o por otros medios. Esta enseñanza no conduce a la obtención de un título de educación 

secundaria, de licenciatura ni de universidad.  
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Palabras Clave 
 

Posicionamiento Estratégico, Cultura Gatronómica, Experiencias, Investigación, Matriz, 

Campesinado, Experiencia del Consumidor, Redes Sociales, Historia, Sentido de Pertenencia, 

Impacto Social.  
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Abstract 
 
 

     IGNIS CUISINE is a gastronomic community focused in developing new dynamic and 

innovative communication channels that aims to facilitate the transmission and the consumption 

of Colombian gastronomic knowledge, promoting public interest in cooking and sense of 

belonging for where we have come, doing so, generate gastronomic culture in Colombia. 

This work is based in private investigation in cultural, historical and technical topics around 

the Colombian cooking, recollecting information through field trips, interviews to relevant local 

players and laboratory practices, validation and development.  

With the information stored in an academic private base, there will be developed 

experiences through channels, settled up with a funnel strategy so the consumer reaches the brand 

y develop an interest on its own for the content. 

The experiences will be transmitted through 2 main channels: 

1. On-line (Social Media and Web Page)  

Through this channel will be displayed audiovisual content (videos, podcast, interviews, 

photos, informative illustrations, journals, forums) intending the customer approaches, 

interact and consume de informative content. 
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2. Face to face 

This channel will be focused in developing the relationship with the customer, it will delve 

the transmission of the gastronomic information through in-house experiences, sell of retail 

products (i.e. Cocktails) and sell of self-develop experiences. 

By way of the strategic positioning of the brand, it aims to emerge commercial partnerships 

that brings forward benefits represented in valued human, monetary and infrastructure resources.   

Key Words 

Strategic Positioning, Gastronomic Culture, Experiences, Research, Matrix, Peasants, 

Customer Experience, Social Media, History, Sense of Belonging, Social Impact. 
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1. Objetivo General y Específico 
 
 
 
1.1 Objetivo General 
 
 
 

     Desarrollo y estructuración de la idea de negocio de generación de canales de 

información en torno a productos gastronomicos novedosos, identificados en la diversidad cultural 

del país para ser posicionados en mercados nacionales e internacionales.  

 

1.2 Objetivos Especificos 
 
 

- Realizar invetigación gastronomica en el contexto de la diversidad cultural Colombiana 

- Transmitir claramente la idea de ngocio mediante las estructuración. 

- Identificar el valor  diferencial a transmitir. 

- Sustentar la viavilidad y funcionalidad de la idea mediante estructuras financieras 

simples. 

- Validar la estructura de negocio mediante prototipados. 

- Identificar y desarrollar el factor social y medio ambiental de la idea de negocio. 
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2. Alineación de Intereses Propios o del Equipo Emprendedor Con Proyecto de 
Emprendimiento 

 

 

Simon Arce Alarcón: Director Gastronómico. 

Formación: Administración de Negocios Internacionales, MN Mercadeo 

Experiencial (Universidad del Rosario). Tecnico Laboral por competencias en Cocina y 

Pasteleria (Instituto Superior de Gastronomía Mariano Moreno). 

 

Proyección Profesional:  

Desarrollo de habilidades investigativas, gerenciales y técnicas en el sector de la 

gastronomía.  

Posicionamiento de marca personal como ente de referencia en el sector gastrónomico. 

Desarrollo de amplia experiencia técnica en el sector gastrónomico. 

Desarrollo de experiencia operativa en areas administrativas y de mercadeo. 

Adquisición de grandes habilidades creativas para la creación de conceptos. 

Proyección Personal:  

Desarrollar el sentido social y servicio colectivo de la actividad, para proyectar la 

conexión con las comunidades y promover impactos en el mejoramiento de la calidad de 

vida, no solo de los que participan directamente sino de beneficiarios indirectos y la 

sociedad en general. 
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Desarrollo de hábitos personales que lleven a un alto nivel de productividad y compromiso 

humano con aportar a lo social. 

 

Proyección cualitativa de la idea de negocio: 

Ignis pretende generar un impacto social significativo representado en la 

construcción de cultura gastronómica en el país. Ignis es reconocida como una empresa 

comprometida por el desarrollo social y por su continua búsqueda de nuevos métodos de 

comunicación para llegar con alternativas novedosas a una mayor cantidad de población.  

Ignis Cuisine, construye relaciones cercanas con actores relevantes del medio, como lo son 

las poblaciones afrocolombianas, campesinas, indígenas y Rroom, trabajando para darles 

la visibilidad y el respeto que merecen, Reyes Uribe, A. C., Guerra, E. A., & 

Quintero, J. M. 2017. 

Ignis Cuisine, trabaja para construir e instalar capacidades con los grupos y 

comunidades, fortalecer talentos y entornos favorables para la sociedad, pensando e 

implementando siempre procesos que contribuyan a la sostenibilidad económica, social y 

ambiental, Naranjo, R. Naranjo, G. Leones, R. 2018. 

 
 
 
 
 
 
 

 



 18 

3. Exploración e Identificación de la Idea de Negocio 

 

 

3.1 Descripción de la Problemática Identificada  
 
 

- Se identifica una tendencia creciente en la busqueda de nuevas experiencias que satisfagan 

las altas espectitivas personales de los consumidores. 

- Existe una cultura gastronómica fuerte por la diversidad cultural del país, que requiere 

mejorar su promoción, investigación y conocimiento por parte de los diferentes segmentos 

sociales y etáreos.   

- Se valora con relatividad e indiferencia en segmentos sociales las diversas manifestaciones 

culturales y gastronómicas en su variedad, por desconocimiento y el poco posicionamiento 

en la oferta gastronómica existente. 

- Existen escasas entidades y organizaciones que promueven de manera directa y efectiva la 

transmisión y trazabilidad de conocimientos gastronómicos colombianos. 

- Son insuficientes la utilización de canales tecnológicos y las redes sociales para la 

transmisión y generación de nuevas técnicas de impacto sobre la gastronomía colombiana.  

 
 

3.2 Justificación del Entorno Explorado 
 
 

- Se identifica una tendencia creciente en la busqueda de nuevas experiencias que satisfagan 

las altas espectitivas personales de los consumidores. 
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- Existe una cultura gastronómica fuerte por la diversidad cultural del país, que requiere 

mejorar su promoción, investigación y conocimiento por parte de los diferentes segmentos 

sociales y etáreos.   

- Se valora con relatividad e indiferencia en segmentos sociales las diversas manifestaciones 

culturales y gastronómicas en su variedad, por desconocimiento y el poco posicionamiento 

en la oferta gastronómica existente. 

- Existen escasas entidades y organizaciones que promueven de manera directa y efectiva la 

transmisión y trazabilidad de conocimientos gastronómicos colombianos. 

- Son insuficientes la utilización de canales tecnológicos y las redes sociales para la 

transmisión y generación de nuevas técnicas de impacto sobre la gastronomía colombiana.  

 

 

3.3 Mapeo de Actores 
 
 
 
 

• Stakeholders directos:  
 

- Consumidores de información y contenido. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Son la base del desarrollo del proyecto, se puede llegar a ver como 

la fase 1 en el proceso de conocimiento y compra. 

Continuo contacto y monitoreo. 
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- Clientes de experiencias. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Relación cercana, monitoreo y contacto estrecho, servicio 

continuo y personalizado, no abandono y alta presión para la re-compra. Conforman el 

lugar principal donde se desarrolla y cumple la finalidad de Ignis Cuisine. 

 
- Socios. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Relación continua informativa donde se mantega un canal de 

comunicación que le permita al negocio una alta exigencia. 

 

- Operativos (Director de comunicaciones y mercadeo, Director Gastronómico, Director 

administrativo) 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Son la parte que le permite funcionar al la organización, este debe 

estar en permanente contacto para el correcto funcionamiento. Estos se dan de diferentes 

formas como reuniones, juntas, etc. 
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• Stakeholders internos  
 

- Campesinado y campo colombiano. 

Interés: Medio 

Influencia: Alta 

Diagnóstico y Acción: Realización de campañas de visivilización y dignificación que 

permitan la trasmisión de conocimientos y desarrollos propios de dichas comunidades. 

 

- Plazas de mercado. (proveedores) 

Interés: Medio 

Influencia: Alta 

Diagnóstico y Acción: Continua comunicación y planes de mejoramiento para el mutuo 

beneficio y crecimiento. 

 

- Proveedor logístico. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Continua comunicación y planes de mejoramiento para el mutuo 

beneficio y crecimiento. 

 

- Proveedor de empaques y merchandising. 

Interés: Medio 

Influencia: Alta 
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Diagnóstico y Acción: Continua comunicación y planes de mejoramiento para el mutuo 

beneficio y crecimiento. 

 
- Empresas aliadas en desarrollo publicitario. 

Interés: Medio 

Influencia: Bajo 

Diagnóstico y Acción: Procesos de autoevalucion para calificar la eficacia y satisfacción 

de las empresas para la mejora de estos. 

 

- Portadores de tradición. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Realización de campañas de visivilización y dignificación que 

permitan la trasmisión de conocimientos y desarrollos propios de dichas comunidades. 

 

- Aliados Sponsors. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Continua busqueda para el desarrollo de nuevas relaciones que 

permitan el cremiento y mejoras de los procesos internos de la organización. 
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• Stakeholders externos  
 

- Comunidades afrocolombianas. 

Interés: Medio. 

Influencia: Baja 

Diagnóstico y Acción: Planes de promoción y apalancamiento donde se visibilice el 

trabajo, la trayectoria y la cultura de estas comunidades, mediante la aplicación de sus 

conocimientos en los productos y servicios de la organización. 

 

- Ministerio de cultura. 

Interés: Bajo. 

Influencia: Alto. 

Diagnóstico y Acción: Continuo monitoreo para el aprovechamiento de campañas y ayudas 

de este ente con el fin de desarrollar capacidades y generar una mayor difusión. 

 

- Comunidades Indigenas. 

Interés: Bajo 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Planes de promoción y apalancamiento donde se visibilice el 

trabajo, la trayectoria y la cultura de estas comunidades, mediante la aplicación de sus 

conocimientos en los poductos y servicios de la organización. 
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- Sector turismo. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: Es importante la continua interacción con este sector, esta debe ser 

reflejada en continua busqueda de instituciones que le permitan a la organización el 

enfoque y adquisión de nuevos clientes. Asi poder crear un valor agregado para las dos 

partes. 

 

- Sociedad. 

Interés: Alto 

Influencia: Alto 

Diagnóstico y Acción: A pesar del alto interés y alta influencia generada por este, no es 

posible realizar una actividad o acción especifica pues es el conglomerado receptor de las 

acciones y los beneficios sociales, económicos y la sostenibilidad ambiental, en la que se 

concretan todas las anteriores. 

 
 

3.4 Hipótesis General del Proyecto 
 
 

           Se atiende la demanda de experiencias novedosas y significativas las cuales generen un 

impacto no solo en los consumidores sino en la sociedad, construyendo cultura gastronómica 

mediante la oferta de diferentes productos enfocados en la transmisión de información historíca, 

cultural y técnica de la cocina colombiana mediante canales técnológicos y presenciales, 

Jimenez, C. Reyes, J. Vivas, A. Et al. 2019. 
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3.5 Validación Del Problema 
 
 
 
 

• Datos económicos que sustenten la problemática.  
 

 

Dentro de la investigación se encontraron datos que representan la oportunidad de 

desarrollo y tamaño de mercado. 

Acodrés a lo largo de 2019 proyectaba una generación de alrededor de 200.000 empleos en 

el sector de gastronomía, al mismo tiempo que en promedio los restaurantes antes de la pandemia 

registraban un promedio de 1.000.000 de transacciones semanales según CredibanCo. 

En temas de recuperación, recopilación y transmisión de conocimientos ancestrales de 

comunidades como afrocolombianas e indigenas mediante la creación de contenido situa la 

posibilidad de desarrollo de iniciativas de economía naranja, la cual puede permitirle a la 

orgnización grandes beneficios y ayudas económicos. 

El hecho de la ausencia o miníma oferta en programas de educación y promoción de cultura 

gastronómica en Colombia, refleja las oportunidades a desarrollar. 

 

• Análisis etnográfico. 
 

Entrevistas realizadas. 

Canal: Zoom. 
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Número de validaciones: 25. (11 hombres, 14 mujeres) 

Perfil: Los encuestados están en un alto nivel socio económico, una edad de 19 - 25 años, 

hombres y mujeres, con educación universitaria en proceso o finalizada recientemente. 

Temas indagados:  

1. Conocimiento de temas gástronómicos del país. 

2. Cultura Gastronómica. 

3. Interés en temas culturales gastonómicos. 

4. Interés en contenido de enseñanza en redes sociales. 

5. Nivel de interés de vivir y encontrar nuevas experiencias. 

Descubrimientos: 

- Existe poco interés en temas de cultura gastronómica colombiana ,sobre todo si está 

representada como información académica. Se tiene la percepción que los conocimientos 

que tienen son suficientes y superiores. 

- Si bien el interés en la cultura gastronómica no es sustancial, identifican los “planes” de 

restaurantes, y comidas como uno de sus favoritos. 

- Dicen que es fiundamental en una experiencia el factor sorpresa y que sus expectativas 

están reprensentadas en su mayoria en la novedad “ Que no lo haya vivido antes” “que no 

supiera de ello”. 

- Tienen la percepción de que la cocina colombiana no posee gran potencial o virtud. 

- Las decisiones de participar o adquirir una experiencia son influenciadas por las redes 

sociales, en mayor parte por INSTAGRAM. 
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- La percepción de facilidad de encontrar contenido de interés en redes sociales es bastante 

alta sin embargo consideran que ese contenido no tiene gran relevancia ni impacto 

significativo en construir carácter o visiónes personales. 

 

4. Construcción de la Propuesta de Valor  
 

 
 
4.1 Arquetipo Del Cliente  
 
 

- ¿Qué piensa y siente? 

Le es importante compartir experiencias/momentos con sus amigos, familia y cercanos, 

ya sea de manera presencial o publicando el contenido en redes sociales. 

Le preocupa hacer una inversión de tiempo y/o dinero que no cumpla con sus 

expectativas y más aún no le genere ningún valor para su vida, el cambio climático se situa de 

igual manera como una preocupación mayor en su vida.  

Siente que generaciones anteriores han desvalorizado el trabajo de campesinos y la 

transmisión de cultura, tradición por parte de pequeñas comunidades como lo son las indigenas. 

Aspira generar cambio mediante su desarrollo personal. 
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- ¿Qué oye? 

Las opiniones de sus cercanos allegados (amigos, familia, conocidos) forman parte 

crucial del desarrollo de su vida, pues lo ve como un feedback continuo que lo lleva a la mejora 

(lo cual hace sentido con la alta auto-exigencia de las nuevas generaciones). 

Su entorno habla sobre la importancia de asumir consiensia sobre el cambio climatico y 

adoptar no-harm and reconstruction actions para el planeta. 

- ¿Qué dice y hace? 

Es importante para el y disfruta compartir con sus allegados (amigos, familia, conocidos), 

lo que se reprensenta como una persona social. 

Le gusta compartir anécdotas de su vida, por lo que usualmente la comparto por medio de 

las redes sociales. 

Criticar y dar su punto de vista sobre cualquier situación es común en el desarrollo de su 

día a día y está en buca de vivir nuevas experiencias que generen nuevos sentimientos y 

percepciones. 

- ¿Qué ve? 

Su entorno más cercano, circulo social, está compuesto por sus amigos y familia; busca y 

participa en nuevos espacios donde pueda compartir con ellos, por lo cual su dinámica de vida es 

altamente cambiante. 
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La oferta de mercado es alta, cambiante y variada pues la busqueda de espacios de recreo 

y esparcimiento ha venido creciendo, transformando toda clase de industrias como la de la 

gastronomía, compra o el turismo por lo que en el desarrollo de la dinámica de su vida está 

constantemente en la experimentación de nuevas alternitivas. 

Validación de usuario y cliente potencial (descripción de los early adopters) 
 

- Dolores. 

Le provoca miedo hacer una inversión de tiempo y/o dinero que no cumpla con sus 

expectativas y más aún no le genere ningún valor para su vida.al igual que el cambio climático se 

situa de igual manera como una preocupación mayor en su vida. 

Le frustra que la falta de conciencia en la sociedad esté afectando su entorno y el de las 

generaciones venideras; no podiendo cambiar las acciones de otros que deterioran nuestro 

planeta. 

El constante movimiento en su dinámica de vida se vuelve un obstaculo para el desarollo 

de todas las actividades que le provocan interés, por lo tanto definir prioridades y orden se le 

dificulta. 

 

- Beneficios. 

Deseo de encontrar una experiencias novedosas que esté en capacidad de satisfacer sus 

intereses al mismo tiempo que le generen un valor agregado en la construcción de su perfil 

personal y en el proceso generar un impacto mayor a la sociedad. 

Asume una medida de éxito en su vida como el desarrollo de sus obligaciones sin 

inconvenientes al mismo tiempo que valancea su vida con espacios  
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La basta oferta de experiencias en el mercado suponen un obstculo al momento de 

escoger cual de ellas le proporcionará mayor beneficio y se alineará mejor a sus necesidades y 

preferencias. 

Pocas veces el precio supone una barrera, sin embargo siempre establece relacione de 

valor con respecto a este, cuestionandose si el precio corresponde a el servicio o producto. 

 

 
4.2 Mapa de Valor  
 
 

- Pains. 

     Ecuentra complicado el consumo de informacion gastronómica autóctona, ya que 

piensa que el contenido está dirigido solamente a investigadores o profesionales. Los formatos 

que se encuentra esta información no varían pues se encuentran usualmente como libros de los 

cuales no está dispueto a realizar la inversión que requiere para su adquisición y genera un 

esfuerzo mayor para el consumo del mismo. 

Le provoca miedo hacer una inversión de tiempo y/o dinero que no cumpla con sus 

expectativas y más aún no le genere ningún valor para su vida.al igual que el cambio climático se 

situa de igual manera como una preocupación mayor en su vida. 

El hecho de que el cliente no cuente con horno, estufa, sartenes u otros en su casa puede 

suponer un inconvenienente a la hora de la selección de menú o el buen desarrollo del mismo, 

especificamente en el producto de taller en casa. 

Puede que el hecho de que sea una alergia o otra situación similar al igual que el manejo 

de cuchillos, sopletes u otras herramientas pueda generarle temor. 
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- Gains. 

El correcto funcionamiento y desarrollo de la experiencia, la satisfacción de sus 

expectativas con respecto a a inversión de tiempo y dinero que ha hecho, esto lo considera como 

un éxito. 

La adquisisión de conocimientos culturales, historícos, técnicos mediante una dinámica 

orgánica y novedosa y que no genere barreras de aprendizaje. 

El hecho de vivir una experiencia la cual le generó un impacto positivo para el desarrollo 

de su perfil personal y aportó, mediante la transmisión de conocimientos, una mayor consiensia 

colectiva. 

 

- Costumer Job. 

La elección de una oferta de experiencia divertida, significativa,con impacto social y que 

represente el valor del dinero y tiempo a invertir; cuando posee el momento y la intensión de 

realizarla. 

La alineación correcta de sus interéses y preferencias personales con la oferta al momento 

de la exploración del mercado. 

Al momento de la interacción con la organización, sus productos y servicios, busca 

satisfacer sus necesidades de emociones provocadas por los anteriores mientras que facilita la 

comunicación, entendimiento y el correcto desarrollo que puede llegar a ser complicado para el 

cliente/consumidor.  
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- Pain Relievers. 

Creación de certeza de éxito mediante la eliminación de la posibilidad de fracaso 

estructurando el desarrollo del proceso. 

Crear confianza y poder pocisionarla como una prioridad dentro del desarrollo de las 

relaciones de la organización. 

Efectiva comunicación personal y digital, que desarrolle los intereses de los 

consumidores utilizando las herramientas. 

 

- Gain Creators. 

Transmisión de tranquilidad medianto la demostración de las capacidades de satisfacer 

sus necesidades. 

Generación de herramientas para el desarrollo de su impacto y construcción personal. 

Contrucción de conciencia de la diversidad cultural gastronómica colombiana. 

Generar estrategias y actividades que faciliten el trabajo del cliente a la hora de escoger y 

alinear sus intereses con los productos. 

Desarrollo de contenido audiovisual educativo de muy facil consumo que provoque 

interés de consumo. 

 

- Product & Services. 

Generar canales de comunicación efectivos y dinámicos que proporciones experiencias 

gastronómicas que satisfagan las altas y crecientes exigencias y espectativas del cliente generando 

impacto social y creando capacidades con los, fortalecer talentos y entornos favorables para la 
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sociedad, pensando e implementando siempre procesos que contribuyan a la sostenibilidad 

económica, social y ambiental. 

 

- Diferencial 

Es la fusión de la actividad académica investigativa y el desarrollo de producto y canales 

de transmisión de esta información academica estructurada como una experiencia para impactar el 

ambito social-cultura. 

- Pertinencia de la solución 

En el momento debido a la pandemia del covid-19, hacer un analisis certero de la 

pertinencia de una solucion con respecto a las características del mercado, a pesar de que la 

alineación de los dolores y beneficios, con el producto/servicio y diferencial es la correcta. 
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5 Construcción de prototipo 
Definición producto – servicio y solución (digital) 

 
 
 
5.1 Conceptualización y Definición del Prototipo.  
 
 

1. Journey Map. 

Ilustración 1. Formato Customer Journey Map - Ignis Cuisine 

 

Fuente: Elaboración Propia con Plantilla UR Emprende. 

 

2. Mock Up. 

            El desarrollo de los canales de comunicación y compra virtuales son existentes y 

funcionales, estos son la base para el completo desarrollo e implementación de todos los 

productos y servicios. 

- Instagram @Ignis_Cuisine 
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Ilustración 2. Perfil de Instagram de Ignis Cuisine 

 
Fuente: @IGNIS_CUISINE 
 
Ilustración 3. Feed e Historias de Instagram 

 
Fuente: @IGNIS_CUISINE 
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Ilustración 4. Historias y Republicaciones de Instagram 

 
Fuente: @IGNIS_CUISINE 
 
 
Ilustración 5. Historias Promocianales de Instagram 

 
Fuente: @IGNIS_CUISIN 
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- Pagina Web: 

 

Ilustración 6. Pagina de Inicio Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 

Ilustración 7. Pagina de Inicio Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 
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Ilustración 8. Tienda En Linea de Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 

 

Ilustración 9. Tienda En Linea de Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 
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Ilustración 10. Tienda En Linea de Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 

 

Ilustración 11. Segmento Información Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 
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Ilustración 12. Contenido Orgánico Pagina Web Ignis Cuisine 

 

Fuente: Ignis Cuisine, 2021 

 

 

5.2 Plan Para la Construcción de la Solución. 
 
 

     Con respecto a los procesos y actividades internas para el correcto funcionamiento del 

negocio, descubrimos que el desarrollo de relaciones con aliados sponsor en un proceso que 

necesita de continua mejora y supervisión para su cumpliento, al igual que los materiales e insumos 

más importantes son los recursos económicos para investigación por lo cual se debe tener mayor 

cuidado y continuo seguimiento al manejo de estos recursos. 

Entendemos que el servicio al cliente se posiciona como la mayor dependencia al desarrollo 

de la propuesta de valor. 
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5.3 Definición del MPV, Portafolio de Producto y/o Servicios, Análogos y Virtuales  
 
 

1. Talleres en casa. 

Estos talleres son el producto principal de la investigación de temporada realizada. 

Se realiza un menú en el domicilio de o de los clientes, por el cual serán guiados en una 

experiencia interactiva donde aprenderán de técnica, cultura e historia de la cocina colombiana. 

2. Productos retail. 

Estos productos son al igual que los talleres en casa son temporales y especialmente 

diseñados acorde a la investigación reaizada.  

Este producto puede ser adquirido por la pagina web, escribiendonos por nuestras redes 

sociales o a nuestro WhatsApp Businness. 

Ya están listos para su consumo a pesar de que todo está diseñado para ser una 

experiencia completa, acompañada de una guia visual. 

3. Experiencias en casa. 

Estos son experiencias diseñadas para que el cliente desarrolle de manera autonoma y 

llega hasta a su casa con todos los ingredientes y materiales necesarios; este puede ser guiado 

con una clase programada virtuall, un instructivo paso a paso físico o audio visual. 

4. Revista. 

Esta resume opiniones de actores relevantes de la industria y el sector, articulos 

informativos donde se comparte lo que se recolecta a lo largo de las investigaciones. En este se 

espera ofrecer espacio para publicidad. 
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5. Contenido Audiovisual. 

Este es el primer contacto para empezar a la construcción de la relación con el cliente, 

este es gratuito y de consumo masivo. Se pueden presentar videos, pequeños documentales, 

recetas, piezas y fotografias informativas. 

6. Blog. 

Este ubicado en la pagina web es el lugar para hacer contacto informal y directo con la 

organización, poddrán encontrarse debates, consultas, podcasts y además será el lugar de reposo 

del repositorio académico privado. 

 

5.4 Elaboración Pruebas de Concepto  

 

Para las pruebas de concepto se realizaron cuestionarios para 2 situaciones. 

Para taller en casa se enviaron días despues de la experiencia, unas encuestas virtuales 

donde se le indagó al cliente sobre las expectativas, nivel de servicio y satisfacción, calidad de 

productos, nivel de conocimientos percibidos y transmitios, percepción del precio y un espacio 

para comentarios y/o recomendciones. 

Para producto de Retail (Cocteles) se desarrollaron de igual forma cuetionarios donde se 

le indago al cliente, días despues de su compra, sobre la satisfacción con respecto al producto 

(presentación, sabor, alcohol,etc), si esta venta era una recompra, tiempos de envío y una parte 

para que se hicieran comentarios libres tipo felicitaciones, quejas, recomendaciones. 

Estas se desarrollaron por canal virtual. 
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5.5 Aprendizaje Pruebas de Concepto  
 
 

Los decubrimientos que pudimos encontras fueron los siguientes: 

Con respecto a los talleres en casa: 

- En los comentarios abiertos se pudo evidenciar que la percepción del servicio exede 

significativamente las expectativas. 

- El servicio se ubica como uno de los aspectos a destacar de la experiencia. 

- La comunicación y conocimientos evidenciados por los operativos es acertada. 

- Con respecto al desarrollo del taller, cocina, tiempos,  manejo deproductos y 

comunicación es pertinente. 

Con respecto a los productos Retail (cocteles): 

- Con respecto a la satisfacción del producto los clientes indagados situan su esperiencia de 

4 o 5, lo que quiere decir que se cumplieron y en algunos casos se superaron las 

expectativas; haciendo enfasis en el buen epaque, buena percepción de producto y buen 

desarrollo de experiencia. 

- Frente a los comentarios, se pueden identificar algunos errores a la hora de empaquetado 

que efactaron al cliente (no envío de fruta o fruta deshidratada). 

Se reconocen recomendaciones de mejora del producto y la experiencia, sin necesidad 

que afecte la percepción de calidad. 

- Al referirse al aspecto de mejora se pudieron encontrar que hubo cierto clientes que no 

estaban satisfechos con los tiempos de entrega, sin ser la mayoria; de esto podemos 
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percibir que las necesidades del cliente en un mercado de retail son bastante amplias y 

cumplirlar genra un mayor esfuerzo y dedicación. 

 
 

6. Modelo Financiero 1.0 
 
 
 
6.1 Definición de Precio  
 
 
 
Ilustración 13. Modelo de Precios 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 45 

6.2 Estrategia de Precio 
 
 

Ilustración 14. Modelo de Costos y Gastos 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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6.3 Presupuesto para el Lanzamiento 
 
 
 
Ilustración 15. Modelo de Presupuesto 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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7. Modelo de Negocio 3D 
 
 
 
Ilustración 16. Canva Modelación 3D 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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Ilustración 17. Modelo de Impactos Sociales y Medio Ambientales 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 

Ilustración 18. Canva de Impactos y Estructuración 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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8. Jurídico 
 
 
 
8.1 EDT de Riesgos  
 
 
 
Ilustración 19. Modelo EDT por Ramas Jurídicas Para la Identificación de Riesgos 

 
 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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Ilustración 20. Modelo EDT por Ramas Jurídicas Para la Identificación de Riesgos 

 
 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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8.2 EDT de Riesgos – Planeación 
 
 
 
Ilustración 21. Modelo EDT por Ramas Jurídicas Para la Gestión de Riesgos 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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Ilustración 22. Modelo EDT por Ramas Jurídicas Para la Gestión de Riesgos 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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9. Comercial 
 
 
 
9.1 Proceso Comercial 
 
 

• Virtual  
 
 
Ilustración 23. Matriz de Proceso Comercial Virtual 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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• Presencial – Atención del Servicio 
 

Ilustración 24. Matriz de Proceso Comercial Presencial 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 
• Verbalización del Pitch para Ventas 

 
Ilustración 25. Verbalización del Pitch de Ventas 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 

• Evaluacion de Capacidades del Equipo 
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Ilustración 26. Matriz de Análisis de Capacidades Internas del Equipo 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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9.2 Exploración del Cliente – Análisis Comercial 
 

• Mapa de Empatia 
 
Ilustración 27. Matriz de Análisis de Empatia al Cliente 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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• Buyer Persona 
 

Ilustración 28. Matriz de Análisis del Cliente 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 

9.3 Mapa de Experiencia 

 

Ilustración 29. Matriz de Seguimiento de la Experiencia 
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Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 

 

9.4 Journey Map 
 
 
 
Ilustración 30. Mapeo del Proceso Comercial 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla UR Emprende. 
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9.5 Funnel de Ventas 

 

Ilustración 31. Matriz del Funnel de Ventas 

 

Fuente: Elaboración propia con plantilla de UR Emprende. 
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10. Beneficios Para la Comunidad 
 

 

10.1 Desarrollo Colectivo: ¿Cómo el Proyecto Generará Beneficios a la Comunidad?  

 

     Al ser la investigación la base para todo el desarrollo de toda la idea de negocio y su 

objetivo, crear cultura gastronómica en el país impactando a la sociedad mediante la estructura de 

experiencias para la transmisión y dignificación de tradiciones, técnicas y poductos autoctonos. 

La primera linea de impacto la reciben nuestros consumidores finales, los cuales 

consumiran información de como apreciar nuestra biodiversidad, como dignificar al campo 

colombiano y demás comunidades vulnerables las cuales son portadores de gran cultura y 

tradición, estos son la segunda linea de impacto. La tercera y ultima linea de impacto se identifica 

de manera más general, ya que esta, la sociedad, recibe su influencia gracias a la cultura 

gástronómica contruida y el sentido de pertenencia generado el cual provoca más cuidado, más 

promoción, más respeto y más valor para la cocina colombiana. 

Esto internamente se maneja estructurando las relaciones de valor por las cuales Ignis 

quiere desarrollar procesos donde se puedan transmitir conocimientos y desarrollos propios de 

dichas comunidades aplicandolos en nuestros servicios/productos mientras que el 

cliente/consumidor reconoce la importancia de estas. 
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