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Resumen

Polos Opuestos se visualiza como una comunidad de solteros dedicada
a la prestacion de servicios para encontrar pareja, ampliar circulos sociales y
conocer amigos para la vida, tomando como valor agregado un
acompafnamiento con profesionales que aporten al crecimiento personal y
seguridad de sus usuarios. En este sentido, Polos Opuestos se proyecta como
una oportunidad de negocio lider en el mercado de solteros para la ciudad de
Medellin que estan en busca de relaciones genuinas y duraderas, con un
componente de aventura, experiencias y diversidad. Para realizar el plan de
negocios se bas6 en una metodologia mixta, teniendo en cuenta factores
cuantitativos y cualitativos que aportaran al resultado final, recoleccién de
informacién por medio de una encuesta estructurada y revision documental
sobre el sector de prestacion de servicios enfocado a citas y encontrar pareja.
Asi mismo, se realizo un estudio de mercado, con el fin de obtener informacion
sobre el publico objetivo de la comunidad, lo que a su vez sirvid de suministro
para la evaluacion de la viabilidad financiera y tener un dato cercano a la
realidad sobre la inversion inicial y todos los recursos fisicos, financieros,
intelectuales, humanos y tecnoldgicos que se deben tener disponibles para
llevar a cabo el plan de negocios. Se hace importante mencionar que después
de realizar la proyeccion financiera del negocio se concluye que este cuenta
con viabilidad financiera, si bien para el primer afio la empresa no cumple con
el punto de equilibrio para los siguientes afios los resultados son positivos, por
lo que se hace importante para Polos Opuestos implementar diferentes
estrategias que le permitan obtener resultados desde el inicio y mantenerse en
el tiempo.

Abstract

Polos Opuestos is visualized as a community of singles dedicated to provide
services to find a partner, expand social circles and meet friends for life, taking
as an added value an accompaniment with professionals who contribute to the
personal growth and security of its users. In this sense, Polos Opuestos is
projected as a leading business opportunity in the singles market for the city of
Medellin, who are looking for genuine and lasting relationships, with a
component of adventure, experiences, and diversity. The business plan was
based on a mixed methodology, taking into account quantitative and qualitative
factors that contribute to the final result, information gathered through a
structured survey and documentary review of the service sector focused on
dating and finding a partner. Likewise, a market study was conducted in order to
obtain information about the target public of the community, which in turn
served as a supply for the evaluation of the financial viability and to have a data
close to reality about the initial investment and all the physical, financial,



intellectual, human, and technological resources that must be available to carry
out the business plan. It is important to mention that after making the financial
projection of the business it is concluded that it has financial viability, although
the first year the company will not comply with break-even point, the following
years show positive results, so it is important for Polos Opuestos to implement
different strategies that allow it to obtain results from the beginning and maintain
them over time.

1. Médulo I: Formulacién

1.1 Descripcion de la oportunidad

A partir de la transformacion digital que vive el mundo en la actualidad,
han emergido diferentes formas de relacionamiento, no solo para aquellas
personas que buscan el amor, si no también amistad, diversion o simplemente
compainia; por ello, las diversas apps y paginas web, proponen cada vez mas
nuevas formas de iniciar relaciones de pareja, lo que representa una ventaja
para las personas que tienen dificultad de socializar de forma directa con el otro
(Minaya, 2021).

Gracias a ello, han emergido multiples comunidades de seguidores, los
cuales se vuelven leales y comprometidos al contenido que se genera a partir
de estas Apps o paginas Web; esta tendencia de consumo ha permitido a su
vez el surgimiento de nuevas aplicaciones moviles (apps) para relacionarse,
siendo estas cada vez mas comunes alrededor del mundo. Este tipo de
aplicaciones, por lo general, brindan una variedad de ofertas, conexiones y
experiencias que facilitan la interaccién con otros, pues al ser gratuitas y no
contar con ningun tipo de restriccion a la hora de realizar descargas, es facil
convertirse en usuario (Cuervo, 2019).

Por lo anterior, surge la oportunidad de crear “Polos Opuestos” como
una iniciativa que busca conformar una comunidad de seguidores donde el
principal objetivo es que las personas que pertenezcan a esta comunidad estén
solteras y con el interés de encontrar pareja. Para “Polos Opuestos” se hace
importe realizar un posicionamiento de marca donde empiece a generar
confianza y seguridad para las personas que consuman su contenido y
posteriormente deseen pertenecer a su comunidad de seguidores; este
posicionamiento se realizara implementando la herramienta del marketing
digital a través de distintos medios y canales como Facebook, Tik Tok,
Instagram y YouTube, lo que le permitira tener un mayor alcance de su publico
objetivo.



Es asi como se busca que los miembros de la comunidad de seguidores
de “Polos Opuestos” puedan vivir momentos emotivos y experiencias
significativas a la hora de hacer uso de los diferentes servicios ofrecidos en su
portafolio; donde se incluyen reuniones virtuales y presenciales, porque mas
gue interactuar por medio de un chat que involucra diferentes grupos culturales,
se desea lograr que estas personas decidan conocerse de una forma
personalizada a través de espacios mas naturales y tradicionales.

Asi mismo, se pretende generar alianzas estratégicas con restaurantes,
bares, cafés, entre otros lugares, donde se puedan realizar los encuentros
presenciales, con el fin de dar un enfoque diferente a lo ya visto en el mercado,
como son las aplicaciones que solo ofrecen citas online; permitiéndole a la
comunidad de seguidores tener a su alcance experiencias enriquecedoras y
seguras gue van a satisfacer diferentes necesidades como esparcimiento,
diversion, disfrute, bienestar, entre otras.

En ese sentido, el presente plan de negocio se enfoca en un publico
objetivo de solteros profesionales con un rango de edad entre 35 a 55 afios,
que estén interesados en encontrar pareja, amigos 0 una compafia, donde
puedan ampliar su circulo social y construir relaciones significativas.

En coherencia con lo anterior, es fundamental crear ambientes seguros,
ya que las primeras interacciones seran mediadas por la plataforma Zoom,
donde quienes accedan, lo hagan en virtud de una inscripcién previa y teniendo
claridad frente a los términos y condiciones de su uso, lo que permitira a los
usuarios expresarse abiertamente frente a los diferentes temas que se
desarrollen en las conversaciones con las demas personas y, en cierta medida,
depurara a quienes tiene un interés real y genuino en su dinamica.

Todo esto se realizara bajo unos estandares de seguridad y
confidencialidad, donde se iniciara con filtros de seleccion entre sus
participantes con las validaciones pertinentes; alli las personas que deseen
registrarse deberan indicar su informacioén tales como Nombre completo, edad,
gustos, intereses, preferencias, expectativas, profesion, entre otros y si estas
personas estan alineadas con los criterios de “Polos Opuestos”, podran
posteriormente cancelar el valor estipulado para acceder a la reunion, logrando
de esta manera una primera monetizacion del plan de negocios.

Por otra parte, se plantea una propuesta de marketing digital, que ayuda
a diferenciar e innovar el mercado de citas, buscando generar en los
consumidores seguridad, confianza y conexiones en las relaciones
interpersonales e involucrarse con diferentes grupos de su interés y, a la vez,
explorar servicios que les permitan vivir experiencias diferenciadoras fuera de
Su zona de confort.



Finalmente, la intencion principal de “Polos Opuestos” es cumplir su
propuesta de valor y lograr que cada vez sean mas las personas solteras que
se atrevan y despierten un interés en participar de estos tipos de encuentros,
que les permitird conectar con otras personas solteras y posiblemente
encontrar el amor de su vida y a su vez, poder ampliar su circulo social.

1.2 Justificacién

En un mundo cada vez mas digitalizado, donde las relaciones
personales se han vuelto efimeras y superficiales, surge una oportunidad Unica
para transformar la forma en que las personas solteras se conectan y
construyen relaciones significativas. "Polos Opuestos” es la respuesta a esta
necesidad creciente.

La transformacién digital ha revolucionado la forma en que las personas
se relacionan. Las aplicaciones y sitios web de citas han proliferado, pero su
enfoque en las citas en linea a menudo limita las oportunidades para
conexiones profundas y significativas. La sociedad est4 buscando algo mas
gue deslizar a la derecha o a la izquierda; busca experiencias auténticas y
conexiones reales.

"Polos Opuestos” no es solo otra aplicacion de citas en linea. Es una
empresa revolucionaria que se enfoca en brindar experiencias de conexion
personal auténticas para solteros profesionales, con especial énfasis en el
momento de conocerse. Su propuesta de valor se basa en tres pilares claves:

Experiencias Significativas: Polos Opuestos ofrece reuniones presenciales
en lugares selectos, creando un ambiente propicio para que las personas se
conozcan de manera auténtica y real. Vale aclarar que el primer contacto entre
las personas se puede realizar de manera virtual, animado por metodologias de
Matching y conocimiento de personas

Seguridad y Confidencialidad: se implementan rigurosos filtros de seleccion y
validaciones para garantizar que solo aquellos genuinamente interesados
participen. Esto no solo crea un ambiente seguro, sino que también genera un
flujo de ingresos inicial a través de un pago para acceder a las reuniones.

Marketing Digital Innovador: su estrategia de marketing digital se centra en la
construccion de una comunidad de seguidores leales y comprometidos. Polos
Opuestos busca diferenciarse en el mercado al enfocarse en la seguridad,
confianza y conexiones genuinas.

El principal enfoque de "Polos Opuestos” es posicionarse y apuntar al
futuro para capitalizar una tendencia global hacia experiencias significativas y
auténticas en un mercado de citas saturado. Ademas, Polos Opuestos esta
comprometido en establecer alianzas estratégicas con restaurantes, bares y
cafés para ofrecer experiencias enriquecedoras y seguras.
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Polos Opuestos tiene el potencial de cambiar vidas al ayudar a las
personas a encontrar el amor, la amistad o una compafiia significativa.
Ademas, el mercado de solteros profesionales mayores de 35 afios es amplio y
en crecimiento constante.

La oportunidad que ve "Polos Opuestos” en el mercado no es solo una
inversion en una empresa, es una inversion en el futuro de las relaciones
personales en un mundo digitalizado. Polos Opuestos esta listo para
revolucionar el mercado de citas y brindar experiencias auténticas a solteros
que buscan mas que una pantalla. Es momento de evolucionar el mundo de las
relaciones interpersonales y esto es precisamente lo que quiere lograr Polos
Opuestos al posicionarse en el mercado.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Proponer un plan de negocios para “Polos Opuestos”

1.3.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar el sector econémico y el mercado en el que operara el plan
de negocio

e Plantear la propuesta de valor para llegar al segmento de clientes de
Polos Opuestos.

e Establecer los aspectos de tipo organizacional y operativos de “Polos
Opuestos”

e Determinar la viabilidad financiera de “Polos Opuestos”

1.4 Alcance

1.4.1 Alcance Técnico:

Este proyecto se enfocara solo en la construccion del plan de negocios
para la iniciativa empresarial “Polos Opuestos”, la cual busca crear una
comunidad de solteros. El proyecto estard compuesto por el estudio de
mercado, marcos legales y financieros que daran elementos para analizar la
pertinencia de llevar a cabo esta iniciativa. Teniendo en cuenta que el proyecto
incluye la propuesta de disefio de la pagina web, la contratacién del personal y
las alianzas estratégicas, que estaran mencionadas a lo largo del plan de
negocio,; no se incluiran en el alcance técnico; es decir, no habra desarrollo de

11



la pagina web, ni contratacion de personal, en virtud de que adn no es posible
ejecutar estos procesos hasta tanto no sea viable financieramente el plan de
negocios.

1.4.2 Alcance Geografico:

Este proyecto esta siendo desarrollado en la ciudad de Medellin, sin
embargo, para el estudio de mercado que se realizara a través de una
encuesta, se incluira publico de las principales ciudades de Colombia que estén
relacionados con el alcance futuro que espera tener el plan de negocio.

1.4.3 Alcance Temporal:

Proyecto de grado de caracter académico que busca la creacion de un
plan de negocios ofreciendo diferentes servicios a su publico objetivo, asi
mismo proyectar los recursos necesarios para su implementaciéon. Una vez
aprobado por los socios, el plan de negocio tiene como objetivo desarrollarse
en aproximadamente 6 meses, es decir a inicios del periodo 2024 — 2. Esto se
debe a la complejidad del proyecto, principalmente su creacion y la puesta en
marcha puede tomar varios meses, al igual que la disponibilidad de los
recursos financieros, humanos y la necesidad de cumplir con las regulaciones
establecidas por la ley colombiana.

1.5. Metodologia.

El presente proyecto parte de un enfoque de investigacion mixto, debido
a gque involucra procesos de investigacion sistematicos, empiricos y criticos
donde la recoleccion y andlisis de datos pueden tener componentes tanto
cualitativos como cuantitativos a fin de lograr un panorama mas amplio del
estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2020).

El enfoque cuantitativo tiene una relacion directa con las ciencias
exactas debido a sus caracteristicas probatorias, secuenciales y conscientes,
por lo que, a través de diversas ramas de estas ciencias, como las econOmicas
e informaticas, se pueden obtener resultados precisos que lleven a la toma de
decisiones congruentes; mientras que el enfoque cualitativo cruza disciplinas,
areas de conocimiento y problemaética, lo que permite una recoleccion e
interpretacion de datos contextual, con mayor flexibilidad (Hernandez-Sampieri
y Mendoza, 2020).
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Estrategia

Dentro de las estrategias a llevar a cabo en la realizacion del proyecto,
se desarroll6 el plan de negocio, que es la representacion de la propuesta de
“Polos Opuestos”, lo que se pretende con la generaciéon de la comunidad y el
por qué nacio; esto se ejecutara a través de la plantilla establecida por la
Universidad Auténoma Latinoamericana, la cual estd compuesta por médulo de
mercado en el que se analiza todo lo relacionado con el mercado y el publico
objetivo, también modulo técnico operativo en el que se identifican las
necesidades de infraestructura y tecnologia del plan de negocios, asi mismo el
modulo organizacional, de gestion y marco normativo en el que se genera la
estrategia corporativa, estructura organizacional y gobernanza; por altimo el
modulo financiero en el que se establece si es viable o no llevar a cabo el plan
de negocios a través de proyecciones basadas en el estudio de mercado y
otros factores que puedan afectar positiva y negativamente el proyecto.

Técnicas de recoleccion de informacién
Observacion

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2020), a través de la
observacion se pueden recolectar datos cualitativos, por medio grupos de
enfoque, recoleccién de documentos y materiales, historias y datos,
desarrollando asi conceptos para el proyecto de forma detallada y coherente,
direccionando a plenitud el enfoque cualitativo que se ejecuta en el proceso, la
observacion es formativa y constituye el nico medio que se utiliza siempre en
todo estudio cualitativo.

En coherencia con lo anterior, se hizo necesario realizar una
observacion participante con la empresa considerada competencia directa para
Polos Opuestos, se llama Generando Conexiones, su propietaria es Cristina
Poveda Ingeniera de sistemas y especialista en inteligencia de negocios. Hace
6 afios tomo la decisidn de crear esta empresa en la ciudad de Medellin,
operando desde sus inicios hasta la actualidad 100% de manera virtual,
generando espacios para encuentros virtuales y presenciales ofreciendo
diferentes actividades en su modelo actual como: cata de café, tarde de bolos,
caminatas, catas de vino, clases de baile, clases de cocina, entre otros, todo
esto para solteros que quieran ampliar su circulo social y encontrar pareja.

Con el fin de realizar una mirada mas amplia a la forma en la que viene
operando esta empresa y el crecimiento que ha tenido durante estos 6 afios en
el mercado, se hizo importante para “Polos Opuestos” acceder a una de sus
actividades, en este caso se participé en una reunion virtual la cual se llama
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“‘Match Virtual”. Para acceder al encuentro se puede realizar de dos maneras,
una es mediante la pagina web seleccionando la actividad en la cual se quiere
participar y siguiendo el paso a paso para realizar los filtros obligatorios y
posteriormente realizar el pago de la actividad, o se puede escribir
directamente al WhatsApp de la empresa solicitando la informacion de la
actividad en la cual se quiere participar y siguiendo los pasos indicados por la
asesora que atiende dicha linea de comunicacion.

Después de cumplir con los requisitos exigidos se procede con el pago,
en este caso de la reunién virtual la cual tiene un costo de $60.000, después de
realizar el pago ellos proceden con el envio de toda la informacion para
acceder al encuentro. En esta reunion de 1 hora se pudo observar la manera
en la cual se desarrolla el espacio con los demas participantes y la oportunidad
de conocer a su propietaria ya que es ella misma quien modera las reuniones.

Esto se realiz6 con el fin de conocer detalladamente como se llevaba a
cabo esta actividad, cuales eran las condiciones para acceder, que filtros
realzaban con los usuarios al momento de querer hacer la inscripcion para
participar; entre otros aspectos que le serviran a Polos Opuestos como base
para hacer que sus servicios, eventos y actividades sean innovadoras para el
publico objetivo.

Encuesta estructurada

Para la recoleccion de informacion en el estudio de mercado se uso la
técnica encuesta estructurada, esta se realiza con un cuestionario que se debe
llenar a medida que se desarrolla. Las respuestas se transcriben tal y como las
proporciona el entrevistado. A todos los entrevistados se les hacen las mismas
preguntas con la misma formulacion y en el mismo orden. De esta manera el
estimulo es igual para todos los entrevistados y se garantiza que la variedad en
la disposicion de preguntas no altera las respuestas (Tejero Gonzalez, 2021).

Partiendo de la creacion del formulario, en el que se obtendra la
informacion buscada, posteriormente es necesario determinar el tamafio de la
muestra que para este caso sera no probabilistica y aplicada a 194 personas,
por lo que se considera adecuada para tener unos datos mas cercanos a la
realidad del publico. Esta encuesta se aplico a personas conocidas, adicional a
esto se pauté en Facebook con unos filtros que segmentaran a solteros en el
Valle de Aburrda, a los cuales se les envio via WhatsApp o por correo
electrénico el formulario a responder; por ultimo, se tabuld y se descarté la
informacion que no se alineara con los parametros sociodemograficos
necesarios para procesar e interpretar los resultados.
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Tabla 1: Ficha técnica estudio de mercado Polos Opuestos

FICHA TECNICA ENCUESTA DEL ESTUDIO DE MERCADO
Grupo objetivo: Hombres y mujeres solteros entre los 18 y 56 afios

Fecha del proceso |16/10/2023 - 30/10/2023
Poblacion objetivo: | Personas solteras interesadas en ampliar su circulo social y
encontrar pareja

Método de

recoleccion de la

informacion: Encuesta en linea
Muestra: 194

Duracion promedio
solucion encuesta: | 2:20 minutos

Andlisis cifras: Tablero de Power BI

Seleccione el rango de edad en el que usted se ubica
Seleccione su género

Seleccione su estado civil

Municipio de residencia

Marque el estrato socioeconémico al cual usted pertenece

¢.En qué rango ubica sus ingresos mensuales?

¢, Qué actividades suele realizar al momento de conocer otras
personas?

¢ Estaria dispuesto a contratar un servicio de citas, en el cual
pueda hacer match con otras personas que tengan gustos
similares a usted?

Sus expectativas al contratar el servicio de citas se ubicarian
en cudl de las siguientes opciones

Al momento de socializar con otras personas, por cual de los
siguientes medios presenta mas confianza o va de acuerdo con
Preguntas su personalidad? _ . _ _
concretas que se ¢,Con qué frecuencia compraria este tipo de servicios de citas?
formularon ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un servicio de citas, en
el cual pueda hacer match con otras personas que tengan
gustos similares a usted, o que le dé la oportunidad de ampliar
su circulo social?

¢, Conoce usted aplicaciones, paginas web o empresas que se
dedican a encuentros de solteros?

¢Ha usado alguna vez aplicaciones, paginas web o un sitio que
se dedigue a encuentros de solteros?

Puede usted indicar el motivo por el cual ha usado
aplicaciones, paginas web o un sitio que se dedican a
encuentros de solteros

¢, Qué piensa de las aplicaciones, paginas web o un sitio que se
dedican a encuentros de solteros?

¢ Participaria usted en encuentros virtuales de solteros en los
gue posteriormente pueda realizar diferentes actividades
presenciales y tener la oportunidad de hacer match con otras
personas?
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El objetivo principal de la herramienta aplicada es comprender las
preferencias de la poblacion con respecto al interés de participar en citas online
donde se busca ampliar el circulo social o encontrar pareja, si en algun
momento habian utilizado alguna aplicacion de citas, conocer su estado civil,
edad, género, preferencias de lugares al momento de conocer a alguien, si
estuviese dispuesto a pagar por un servicio de citas, con qué frecuencia
compraria este servicio.

Esta encuesta fue resuelta por 194 personas, seleccionadas de manera
aleatoria sobre un grupo poblacional apoyados de herramientas de marketing
digital, como META, con pauta publicitaria paga, con el fin de segmentar el
publico soltero que residiera en el Valle de Aburra, siguiendo técnicas de
segmentacion y conformacion de objetos de estudio no sesgados.

Revisiéon documental

La revisién documental tiene como fin recopilar y extraer informacién de
relevancia que permita dar soporte a la investigacioén que se esta llevando a
cabo, incluyendo textos y materiales que hablen de estudios cuantitativos y
cualitativos; a fin de dar una respuesta congruente con la pregunta que busca
dar soporte a la idea de negocio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2020).

Fuentes

Las fuentes primarias de informacion son las que contienen informacién
original no abreviada ni traducida: tesis, libros, monografias, articulos de
revista, manuscritos, internet, bibliotecas, bases de datos, referencias, fuentes
oficiales como Camara de Comercio, DIAN y Funcion Puablica. Se les llama
también fuentes de informacién de primera mano (Hernandez — Sampieri y
Mendoza, 2020). Es por ello por lo que se utilizan fuentes como META de
Facebook Business, de igual forma se revisaron datos estadisticos de modelos
de negocios en el mercado con caracteristicas similares a las de “Polos
Opuestos”, que permite evidenciar el tipo de publico que visualiza estas
campanfas y poder asi tener una segmentacion mas ajustada a la audiencia
gue estaria realmente interesada en este plan de negocios.

Herramientas para sistematizacion y analisis de la informacién

En el presente trabajo se utilizaron herramientas ofimaticas, las cuales
permiten comunicar la informacion de una manera organizada, controlada y
adecuada, ademas de herramientas matematicas, financieras y estadisticas
para la correcta recoleccién y tabulacion de los datos. Las siguientes técnicas y
aplicaciones facilitaron la redaccion y explicacion de la informacion recopilada:
Para la presentacién y analisis del proyecto y la empresa, se usaron
herramientas como Canvas, Power Bl y Microsoft Excel.
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2. Modulo Il: Mercados

En el desarrollo del plan de negocios de "Polos Opuestos”, el modulo de
mercados se concibe como un componente esencial. En esta etapa, se
desplegaran las estrategias y analisis necesarios para comprender a fondo el
mercado en el que "Polos Opuestos" operard, y cOmo se posicionara para
satisfacer las necesidades y aspiraciones de su publico de interés.

En este modulo, inicialmente se buscara entender el mercado en el cual
se desarrollara la iniciativa empresarial, asi como las dinamicas cambiantes,
gue pueden afectar, en este caso, el mercado emergente de relaciones y citas,
principalmente las tendencias demogréficas y las expectativas de los
consumidores. Adicionalmente, se analizara la actual competencia, a fin de
identificar oportunidades y desafios que le permitan a "Polos Opuestos"
destacarse en un panorama competitivo.

Posteriormente, a través de un estudio de mercado, se sentaran las
bases para comprender quiénes son los potenciales usuarios de "Polos
Opuestos”, qué estan buscando y cOmo nuestra propuesta puede cumplir su
deseo de encontrar relaciones significativas. De igual manera, el estudio de
mercado dara las bases para disefiar una estrategia de mercado soélida y
efectiva que posicione a "Polos Opuestos"” como un referente en la busqueda
del amor y la conexién entre personas solteras.

En conclusién, en este médulo, se tejeran los hilos de una propuesta de
valor Unica y relevante para aquellos que anhelan encontrar su media naranja.
Aqui se forjaran las bases de un proyecto que tiene como objetivo unir
corazones y enriqguecer vidas a través de conexiones significativas.

2.1 Sector Econdmico

Polos Opuestos se encuentra ubicado en el sector terciario de la
economia dedicandose a la satisfaccion de diferentes necesidades de las
personas desde la prestacion de servicios, incluyendo actividades que no
implican la produccion de bienes materiales.

Por su parte Polos Opuestos ofrece servicios para conectar personas
gue posteriormente puedan consolidar una relacion y convertirse en pareja. De
acuerdo con la DIAN, esta actividad se clasifica en el codigo ClIU 9609-02, en
el que incluyen las actividades sociales como las de agencias de
acompafantes o conectar entre si a personas que buscan compafiia o amistad,
también servicios de citas y agencias matrimoniales (DIAN, 2023).
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2.2 Analisis del entorno macroeconémico.

El mercado de las aplicaciones de citas o match de parejas en Colombia
se encuentra enmarcado bajo una actividad econémica amplia, hace parte del
codigo ClIU 9609 el cual comprende amplias labores de la actividad econémica
(Otras actividades de servicios personales n.c.p); incluyendo este, varias
actividades que se asocian al mismo modelo o modelos similares, ejemplo,
bafos turcos, actividades de astrologia, servicio de cuidado de animales
domésticos, entre otras. Para efectos del presente plan de negocio habra un
enfoque en una de las actividades que abarca este cédigo el cual especifica
“actividades sociales como las de agencias que se encargan de la contratacion
de acompafantes o de poner en contacto entre si a personas que buscan
compafia o amistad, servicios de citas, y los servicios de agencias
matrimoniales” (DIAN, 2023).

Partiendo del cuadro de estructura empresarial de la Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia (2022), se pudo observar que en la
estructura empresarial, segun divisiones de la ClIU y tamafio de empresas -por
activos- (Total empresas y activos) el codigo 96 representa en cantidad de
empresas micro un total de 4.929, de pequefia empresa un total de 38,
medianas empresas un total de 15 y grandes empresas un total de 1, para un
total de empresas de 4983 que funcionan bajo la actividad econémica de otras
actividades de servicios personales.

Por otro lado, se hace importante analizar a su vez los activos que
comprenden a estas micro, pequefas, medianas y grandes empresas, lo que
representa en las microempresas un total de activos de $43.883.903.902, en la
pequefia empresa un total de activos de $55.035.519.709, en la mediana
empresa un total de activos de $156.553.018.190 y en la gran empresa un total
de activos de $76.472.117.000, siendo estas cifras un total de activos bajo esta
actividad econémica de $331.944.558.801 (Camara de Comercio de Medellin
para Antioquia, 2022).

A su vez se observa en el cuadro de estructura empresarial segun
actividad econdmica y tamafio -por activos- (Total empresas y activos) que con
la actividad econdmica 9609, la cantidad de microempresas que registran en la
Camara de Comercio de Medellin 2022, es de 870, de pequefias empresas es
de 12, de medianas empresas es de 7 y grandes empresas no figuran en este
informe, teniendo un total de empresas registradas de 889 (Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia, 2022).

Teniendo en cuenta lo anterior, se observa que por esta cantidad de
empresas hay unos activos registrados, los cuales son, por las microempresas
de $12.614.609.079, por las pequefias empresas de $17.787.458.531y por las
medianas empresas de $84.263.946.547, para un total de activos de
$114.666.014.157 por las 889 empresas registradas en la Camara de Comercio
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bajo la actividad econémica 9609 (Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia, 2022).

Partiendo de lo anterior, se dara una mirada macro a estas empresas
registradas bajo el cddigo ClIU-9609, por lo que se puede observar que al ser
una actividad econdmica amplia que comprende diferentes tipos de labores y/o
servicios, no hay una estandarizacion y regulacion determinada para cada una
de las "operaciones” que podrian ser mencionadas, por lo que la cantidad de
empresas pueden ser pocas, sin embargo, éstas mueven cifras de dinero
significativas, pero no realizan un aporte tipificado en las normas tributarias
para el PIB.

Por lo anterior, es pertinente mencionar que la pandemia acelero la
adopcidn de las “Apps de ligue” como el lugar habitual para la busqueda de
pareja. En 2021, algunas de las aplicaciones superaron los 195 millones de
usuarios, un 10% mas que en 2020. Actualmente, el sector mueve alrededor de
3.100 millones de euros, un 13% mas que en el 2020 y hasta un 50% mas en
comparacion con hace dos afios. De acuerdo con la creciente digitalizacion de
las relaciones humanas (si se piensa en el metaverso), la proyeccion es que
esta industria alcance los 4.000 millones euros para el 2026 (Women Now,
2022).

El sector es prometedor especialmente en Estados Unidos, con un nivel
de negocio que llega a los 700 millones de euros, es decir, 15 de cada 100
estadounidenses han utilizado estos servicios de citas digitales en algun
momento de su vida. En Europa, donde la cultura del encuentro y la
socializacion son diferentes, las proporciones de penetracion de estas
aplicaciones se sitian un 10% por debajo en comparacion con EE. UU, donde
se generan unos 45 millones de euros en Espafia, 88 millones en Francia, 100
millones en el Reino Unido y 110 en Alemania (Women Now, 2022).

La empresa que domina el sector es Match Group, propietaria de 45
aplicaciones, entre ellas Tinder, Meetic y OkCupid. Este gigante
estadounidense cotiza en el Nasdaq desde 2017, llegando a disparar su valor
un 329%, de 31 a 133 ddlares por accion. Los confinamientos interrumpieron
esta buena racha, pero las previsiones de crecimiento continlan siendo
notables: un 25%, frente al 20% (2.120 millones de descargas) de 2020. No ha
tenido tanta suerte el grupo britanico Magic Lab, impulsor de Bumble y Badoo,
pues Bumble ha ralentizado sus ingresos del 20% de 2020 al 5% de 2021
(Women Now, 2022).

Colombia no ha quedado exento de la moda del ‘dating’; en el 2020, mas
del 46% de los colombianos utilizaron aplicaciones para ampliar sus circulos
sociales. GoDaddy Registry y el Centro Nacional de Consultoria, realizaron el
estudio y destacaron que el 85% de los encuestados uso internet para conocer
personas (La Republica, 2021)
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De alli que, dentro de este contexto, se puede apreciar que las
aplicaciones moviles y las plataformas digitales se han vuelto cada vez mas
populares entre los usuarios, ya que muchas de estas estan enfocadas en
resolver un problema especifico. Es por esto por lo que actualmente se
encuentran todo tipo de alternativas como entretenimiento, productos,
servicios, soluciones financieras y hasta citas (La Republica, 2021).

La acogida que ha tenido el mercado colombiano ha beneficiado
aplicaciones como Ten Love, que conecta Unicamente a personas mayores de
50 afos. En lo corrido de 2021 ha cuadruplicado su nimero de usuarios activos
con crecimientos mensuales de 10% (La Republica, 2021).

Figura 1. El Exito de las Aplicaciones de Citas

EL EXITO DE LAS APLICACIONES DE CITAS
RENDIMIENTO DE LAS APPS Cifras globales con corte a agDSTO
(EN APPLE STORE) Descargas M Ingresos
‘ . d 3 millones
tinder —— Us$54 millones
900.000
N USS$15 millones
600.000 PANORAMA EN COLOMBIA
e Orincr B USS2 millones  LASREGIONES QUE MAS LAS USAN
Caribe 55%
50.000
@ inner circle |
US$400.000 Eje Cafetero 5§%
20.000
L)
Cleéden yss200.000 e 539
Fuente: Sensor Tower, GoDaddy, Kayon  Grafico: LR-GR

Nota. Es posible observar que la aplicacion de Tinder es la lider en el mercado de Dating
o citas Online, con ingresos de US$ 54 millones y descargas de 3 millones de usuarios,
mientras aplicaciones como Gleeden facturan aproximadamente US$ 200.000 y tienen
descargas de un 53% por debajo de Tinder (La Republica, 2021).
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Figura 2. Rendimiento de las Apps en Apple Store

EL EXITO DE LAS APLICACIONES DE CITAS
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Nota. La figura permite evidenciar como impactd la pandemia favorablemente este
mercado en Colombia, es decir; se obtuvo un uso del 53 % en Medellin, 55% en el
Caribe y Eje Cafetero, siendo un 85% de los colombianos han conocido a alguien por
internet y un 46% ha ingresado a citas por medio de aplicaciones (La Republica, 2021).

2.3 Analisis del sector. (Analisis PESTEL)

A continuacion, para el analisis del sector se presenta una matriz
PESTEL, la cual permite estudiar los diferentes factores que se deben tener en
cuenta; ya que intervienen directamente en el proceso de planeacién, ejecucion
y desarrollo del proyecto de “Polos Opuestos” para su posterior operacion en el
mercado de la ciudad de Medellin. Algunas de las variables a tener en cuenta
en los ambitos politico, legal, sociocultural, econdémico, tecnoldgico y ecoldgico
son las siguientes:

2.3.1 Politico:

En la actualidad las politicas de gobierno no tienen una afectacion
directa en este mercado; ya que estan enfocadas en otros ambitos como lo son
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los tributarios, de salud y laborales; es decir, que no se evidencia ninguna
iniciativa politica en el panorama del gobierno nacional para la regulacién del
mercado de citas o prestacion de servicios similares a este.

2.3.2 Legal:

El entorno legal suele no tener una gran influencia en el mercado de las
citas online, ya que no cuentan con regulaciones por ser un modelo de
mercado reciente. Sin embargo, en Colombia puede haber regulaciones que se
adaptan desde las generalidades.

Es asi como la Ley 1266 de 2008 plantea las disposiciones generales de
habeas data.

Donde se dictan las disposiciones generales del habeas data y se regula el
manejo de la informacién contenida en bases de datos personales,
especialmente financiera, crediticia, servicios, comercial y la proveniente de
terceros paises y se dictan otras disposiciones” (Funcién publica, 2023)

Dentro de este contexto, la informacion que se puede obtener por medio de los
formularios que se implementaran al momento de postularse en la comunidad
de “Polos Opuestos” o la- informacién que puedan proveer los usuarios en los
diferentes momentos que se presenten por el Core del negocio estara
protegida desde estas disposiciones legales, pues esta comprende datos
sensibles y confidenciales, que deben ser tratados de acuerdo a una Politica de
tratamiento de datos claros y previamente conocidos por los usuarios; los
cuales pueden ser actualizados y rectificados y toda la informacién que repose
en las bases de datos recolectadas, seran responsabilidad del emprendimiento,
dando un uso adecuado y seguro en pro del cumplimiento del objetivo
organizacional, cumplimiento que ademas, conversa con las libertades y
garantias que se expresan en el articulo 15 de la Constitucién Politica de
Colombia sobre el trato, la intimidad, el buen nombre y el respeto (Funcion
publica, 2023)

En el momento en el cual se realice el registro, y se haga participe de la
comunidad a cada uno de los usuarios, se va a diligenciar un contrato de
confidencialidad de la informacion que pueda ser vulnerable a la exposicién de
terceros, ademas de los respectivos consentimientos informados, con el fin de
dar cumplimiento a la ley.

Adicional al Habeas Data, también se tiene en consideracion la Ley 1480
de 2011, la cual tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la
efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como
amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdmicos, en especial, lo
referente a: La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su
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salud y seguridad, el acceso de los consumidores a una informacion adecuada,
de acuerdo con los términos de esta ley, que les permita hacer elecciones bien
fundadas, la educacion del consumidor y la oportunidad para hacer oir sus
opiniones en los procesos de adopcidn de decisiones que las afecten, la
proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido en el Cadigo de la Infancia y la
Adolescencia (Funcion publica, 2023). A continuacion, en la figura 4 se
presentan las obligaciones especiales.

Figura 3. Obligaciones Especiales Ley 1480 de 2011

3 Suministro de Informar medios de
"/ informacién pago y tiempo de
Industria y Comercio objetiva de las entrega del bien,

SUPERINTENDENCIA

caracteristicas como también el
del producto. derecho de
retracto.

03

OBLIGACIONES
ESPECIALES

Articulo 49, Ley 1480 de 2011

COMERCIO ELECTRONICO

05 Publicar las
mecanismos de
seguridad y disponer
de medios

necesarios para Mantener en
radicar PQRS. mecanismos de los bienes a
soporte la prueba de adquirir.
la relacién de

consumo.

Nota. Curso Ley 1480 de 2011 Proteccién del consumidor en el comercio electronico
ofertado por Superintendencia de Industria y Comercio (2023).

En coherencia con esta ley, se tiene contemplado publicar informacién
clara, fidedigna y confiable desde el contenido posteado en redes sociales,
hasta la publicidad que se subira en las plataformas. Asimismo, Polos
Opuestos, esta comprometido a ofrecer mecanismos de seguridad a los
miembros de la comunidad desde la validacion de informacion para uso de los
algoritmos hasta acciones que puedan transgredir la seguridad y sensibilidad
de los demas miembros de la comunidad de seguidores. Al ofertar las
reuniones, eventos o productos de la comunidad, se brindara toda la
informacion correspondiente de forma concreta, veraz, a fin de evitar,
inconvenientes o afectaciones negativas a los usuarios, todo en pro de proteger
a los miembros de la comunidad de “Polos Opuestos”, cumpliendo con la
promesa de valor, sin alejarse del propdésito de lucro.

Por otra parte, se contempla la Ley 527 del 99, por medio de la cual se
define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de
certificacion y se dictan otras disposiciones (Funcién publica, 2023).
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Para el modelo de negocios de “Polos Opuestos”, se tendran en cuenta
los mensajes de datos enviados por los usuarios, incluso en el diligenciamiento
de los formularios en los que se asume la buena fe de cada uno de los usuarios
al enviar informacion fidedigna y estos seran los soportes de la sociedad en
caso de algun tipo de inconveniente presentado con los usuarios.
Adicionalmente, partiendo de los tres tipos de firma digitales existentes, se
adoptara la firma simple, para todos los temas de contrato o de ingresos a las
plataformas en las que se confia que sea el usuario quien ingrese y quien
tenga Unico acceso a las claves suministradas por la comunidad, para los
encuentros y para recibir la informacion enviada por la misma

Asi mismo también se conformara una S.A.S bajo la Ley 1258 de 2008,
que, de acuerdo a esta ley, podra constituirse por una o varias personas de
indole natural o juridica y solo responderan hasta el monto de sus aportes a la
sociedad (Funcion publica, 2023). Teniendo en cuenta lo anterior, inicialmente
se tendran 2 socios quienes aportaran el capital inicial en dinero y trabajo,
ambos son de nacionalidad colombiana y cualquiera de ellos podra ser
nombrado representante legal. Adicionalmente se realizara la matricula de la
SAS, el contrato en el cual se estipule que su responsabilidad es limitada,
siempre y cuando ninguno de los socios haya obrado de mala fe al cubrir las
obligaciones, se establecera la distribucion de las utilidades que arroje la
sociedad.

Adicionalmente se firmara un consentimiento informado por los usuarios,
donde se explicara todo lo relacionado con la proteccion de sus datos, ademas,
gue haya el consentimiento de ceder los datos para que se pueda dar
cumplimiento al objeto del negocio de conectar o acercar personas que no
tienen capacidad o tiempo para conocerse e interactuar sin la mediacién de
“Polos Opuestos”.

2.3.2 Econdmico:

Segun un informe de La Republica, (2023) las dos aplicaciones con mas
usuarios registrados en Latinoamérica son Tinder y Bumble, con 530 millones y
100 millones de usuarios respectivamente. Las plataformas de citas han tenido
gran acogida, por lo que en el mercado global se proyectan US$12.250
millones para el 2030. Actualmente, Brasil es el pais con mas usuarios
registrados para el 2022, lo que se traduce en 16,2 millones; continuando con
México con 5,4 millones de mexicanos registrados y en el top tres Argentina
con 4,2 millones; Colombia, por su parte, reportd 2,6 millones de usuarios.
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Figura 4. Las Apps de citas que més facturan
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Nota. Se puede apreciar en la figura 4, que por cada millén de usuarios registrados en
la aplicacion Match se facturan US$25 millones, para un total de facturacion anual de
US$2.400 millones. Por otro lado, Tinder tiene que por cada millbn de usuarios
registrados factura US$3 millones, para una facturacion total anual de US$1.600
millones. En tercer lugar tenemos a Bumble donde se puede observar que por cada
millén de usuarios registrados factura US$3.3 millones para un total de facturacion anual
de US$337 millones, mostrando esta figura que la plataforma Match cuenta con un ticket
de facturacion mas alto que las otras aplicaciones con US$2.400 millones durante el
2022, mientras que Tinder sumé US$1.600 millones y Bumble US$ 337 millones Otras
plataformas en el listado son Zoosk, que tiene 40 millones de usuarios y mueve
unos US$6,2 millones por cada millon de registrados y eHarmony, con 37
millones de usuarios y US$5,4 millones por cada millon(La Republica, 2023).

Ahora, en cuanto a cual es el propdsito de los usuarios que llegan a
estas Apps, un reciente estudio de Bumble a sus usuarios mostré que 54% las
usa para “encontrar el amor”; 23% para ampliar su circulo social y 16% para
salir de la rutina (La Republica, 2023).

Partiendo de lo anterior se evidencia que las apps de citas van
aumentando el numero de usuarios y por ende el ingreso anual, lo que es un
panorama alentador para Polos Opuestos; ya que su principal objetivo
conversa directamente con el propésito de muchas de las personas que usan
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las aplicaciones, lo que significa que es un mercado potencialmente bueno
para explorar en Latinoameérica; sin embargo, se hara en el Valle Aburra en su
etapa inicial.

2.3.3 Sociocultural:

El mercado de las citas online se ha visto beneficiado de la cambiante
dinamica social, cultural e incluso de la flexibilizacion de los valores, por la que
ha atravesado la humanidad en especial en los ultimos afios en los que fue un
proceso mas acelerado dado al confinamiento por la pandemia del COVID - 19,
en el cual el comportamiento de los consumidores hacia productos o servicios
gratuitos o de pago unico han aumentado la demanda de este tipo de servicios.
Sin embargo, no se puede desconocer que también hay unas temporalidades
gue afectan la facturacion de las empresas; es decir, el aumento en las
descargas de apps de citas en fechas como el dia del amor y la amistad,
impulsan el trafico de los usuarios, siendo Colombia el cuarto pais de
Latinoamérica con mas usuarios en plataformas de citas con el 46% de
habitantes inscritos en ellas (La Republica, 2023).

Figura 5. Panorama de Apps de Citas en San Valentin

PANORAMA DE APP DE CITAS EN SAN VALENTIN
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Nota. De acuerdo con la figura 5: Panorama de Apps de citas en San Valentin, se
evidencia que Argentina, Brasil, Chile, Colombia y México son los paises con mas
interacciones en las plataformas de Gleeden, bumble e Inter circle con una media entre
34 y 35 afios. De acuerdo con La Republica (2023), Bumble obtuvo ingresos en 2021
que ascendieron a US$15 millones con méas de 900.000 descargas. Esta aplicacion es
gratuita; pero también cuenta con la versién premium, que brinda beneficios adicionales.
En general, San Valentin, e incluso la pandemia, han servido para impulsar esta y otras
plataformas. Por ejemplo, un estudio de la misma consultora en Estados Unidos revel6
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gue el uso de las Apps de citas se increment6 un 17% en 2022, comparado con los dos
periodos anteriores.

2.3.4 Tecnoldgico

De acuerdo con Portafolio (2022), los usuarios aumentaron un 10.1% en
redes sociales, de los cuales en su mayoria son usuarios entre los 20 y 29
afos, siendo Colombia el cuarto pais en el mundo en el que sus habitantes
pasan un promedio de 3 horas y 46 minutos al dia en las redes sociales. Este
informe revela el potencial que tiene al mundo digital, en el que puede
incrementar su reconocimiento a nivel regional, y llegar a sus clientes objetivos
en un tiempo mas corto, que solo teniendo su pagina actual y apoyandose en la
voz a voz de sus clientes actuales.

En el caso de polos opuesto al no ser una plataforma, ni aplicacién, no
seria relevante hablar sobre estos temas y como impactarian el plan de
negocios; sin embargo, se habla desde el uso del tiempo de las personas en
internet, por lo que efectivamente se puede usar para implementar estrategias
de captacion del publico objetivo; ya sea por medio de pauta publicitaria en
Facebook o de contenido de valor en Instagram u otras en su defecto.

2.3.5 Ecoldgico

De acuerdo con la revista digital espafiola El Confidencial (2021), el
respeto al medio ambiente se torna cada vez mas importante al momento de
encontrar pareja en especial para la poblacién mas joven, quienes son cada
vez mas consientes frente al cuidado del medio ambiente, asi mismo son mas
tecnoldgicos por lo que han dejado atras las formas tradicionales de conocerse
y todo lo hacen desde las plataformas digitales, redes sociales o apps de citas,
teniendo un abanico de opciones mas amplias

Es asi como las apps de citas han estado evolucionando y adaptandose
a los gustos de la sociedad actual, como Meetmindful de EEUU, la cual fue
creada para personas amigables con el medio ambiente, dieta sostenible, que
practiquen el desarrollo personal y en concordancia con su objetivo principal
esta App obtuvieron mas de 2,28 millones de usuarios, segun datos de El
Confidencial (2021). Por lo que se hace relevante incluir en los algoritmos de
compatibilidad de Polos Opuestos, la opcién elegir personas afines con el
cuidado al medio ambiente y vida saludable.

Teniendo en cuenta lo anterior y la tendencia de las personas
actualmente por mejorar los habitos de vida saludable, cuidar el medio
ambiente, y enfocarse en su bienestar. Se hace importante mencionar que se
usara como estrategia para ofrecer algunas actividades basadas en estas
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preferencias de la comunidad de seguidores de Polos Opuestos, con el fin de
aumentar las probabilidades de consumo de este segmento de personas.

2.4 Descripcion de la solucién

Polos Opuestos es una empresa con presencia nacional que se dedica a
conectar solteros que quieran encontrar pareja, crear relaciones significativas
y/o ampliar su circulo social a través de diversos encuentros virtuales y/o
presenciales, donde su obijetivo principal es reactivar la vida social de las
personas facilitando la conexion entre si, para que se conozcan, buscando una
compatibilidad entre los asistentes con gustos similares e intereses en comun.

Por esta razén, Polos Opuestos tendra en su portafolio una variedad de
servicios para ofrecer, entre los cuales se destacan, encuentros presenciales,
fiestas tematicas y eventos al aire libre, a continuacion, se detallan en qué
consisten estas actividades y que podran encontrar los solteros que accedan a
estos servicios.

Encuentros presenciales: estos encuentros iniciales son una forma
emocionante y diferente de conocer a solteros afines. Polos Opuestos organiza
en estos espacios diferentes actividades, que propician la conexion entre
personas, con intereses similares, en los que tiene la oportunidad de compartir
en juegos de mesa, desafios de trivia, clases de baile y cocina. Estos espacios
estan diseflados para que los solteros se diviertan mientras aprenden algo
nuevo y conocen a otros solteros, romper el hielo y a su vez permiten que las
conexiones se desarrollen de manera natural y sin las presiones de una cita
uno a uno.

Eventos al aire libre: estos eventos estan pensados para ofrecerse
posterior a los encuentros presenciales, el ideal es que asistan las parejas de
solteros que ya hayan tenido un matching previo, con el fin de ofrecerles a
estos la oportunidad de disfrutar de la naturaleza mientras que avanzan en su
proceso de conocimiento. También se organizan actividades como caminatas
ecoldgicas en hermosos senderos locales, paseos en bicicleta por rutas
panoramicas, picnics en pargues escénicos y eventos deportivos amigables.
Estas actividades al aire libre permiten a los solteros conectar con la naturaleza
y con otras personas que comparten sus pasiones.

Fiestas tematicas: estas son eventos divertidos y emocionantes
disefiados para que los solteros se integren, se diviertan y exploren sus lados
creativos. Polos Opuestos organiza fiestas tematicas, donde los participantes
pueden mostrar su estilo Unico, haciendo alusion a tematicas de tendencia,
clasicas o basados en conceptos creativos, donde los asistentes pueden
vestirse como sus personajes favoritos. Las tematicas varian segun los
intereses de los solteros, creando una experiencia Unica en cada evento. Este
tipo de fiestas, estaran principalmente dirigidas para aquellas personas que ya
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tienen un interés explicito en conocerse con otra, dado que ya hicieron un
‘matching” o “prematching” en encuentros precedentes.

Teniendo en cuenta lo anterior, se hace importante mencionar que Polos
Opuestos monetizara su negocio a través de eventos presenciales, ofreciendo
diferentes actividades a las que pueden asistir los solteros luego de hacer
match con otros, tomandolo como una oportunidad de seguir conociendo a su
potencial pareja. Asi mismo, se ofertaran servicios adicionales, que se pueden
ir diseflando a medida que va madurando el modelo de negocio. Lo importante
alli es que sea de la mano de profesionales los cuales desde su conocimiento,
competencias y habilidades brindaran a los usuarios espacios seguros,
confiables y enriquecedores ayudandolos a tener un crecimiento en el ambito
personal.

2.5 Analisis de los competidores.

El andlisis de competidores es un componente critico para el plan de
negocios de "Polos Opuestos”. Comprender quiénes son sus competidores,
cudles son sus fortalezas y debilidades, y como se posicionan en el mercado
proporcionara informacion valiosa para definir una estrategia y diferenciacion
en el competido sector de servicios de conexion para personas solteras.

Este analisis de competidores proporciona una base sélida para
desarrollar estrategias efectivas en el mercado de los servicios a ofrecer por
Polos Opuestos. Al conocer los competidores y las dinamicas del mercado,
"Polos Opuestos" se podra preparar para destacarse y ofrecer una experiencia
significativa a personas solteras en busca de relaciones auténticas y de valor.

Para esto es necesario entender y diferenciar los competidores directos
e indirectos, luego considerar sus principales debilidades y fortalezas que los
competidores pueden tener para Polos Opuestos. Finalmente, se
complementard el analisis con la herramienta conocida como el Diamante de
Porter, el cual es un sistema en el que cada uno de los actores puede
contemplarse por separado; aunque estén interrelacionados entre si y puede
beneficiar o afectar negativamente a los otros.

2.5.1 Competidores Directos

Smith et al. (1992 como se cita en Vera Martinez, J. & Diaz Ruiz, R.,
2010), establecen que los competidores son determinados por el lado de la
demanda; es decir, por la evaluacion que tienen los clientes sobre las
diferentes alternativas que encuentran en el mercado; esta evaluacion estaria
regida por los beneficios que ellos creen que provee cada producto y por el
precio que tiene que pagar para obtener dichos beneficios.
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Desde otra perspectiva, Besanko et al. (1996 como se cita en Vera
Martinez, J. & Diaz Ruiz, R., 2010), sostienen que dos empresas son
competidoras directas cuando venden el mismo producto en el mismo mercado
y las decisiones respecto a precio y a produccion afectan al precio que la otra
empresa pueda ofertar. Los productos tienden a ser sustitutos cuando
mantienen tres caracteristicas: los productos mantienen caracteristicas de
desempefio igual o similar; tienen una ocasion de uso igual o similar; y se
venden en el mismo mercado geografico.

Partiendo de lo anterior, se pueden mirar desde dos ramas diferentes a
los competidores directos: 1) basados en la demanda, es decir, desde las
caracteristicas de los clientes o compradores con necesidades similares que
buscan un producto o servicio igual en diferentes empresas, estos son referidos
como competidores; 2) desde la oferta, es decir, basados en las caracteristicas
similares que puedan tener las empresas que ofrecen los mismos productos o
servicios a los mismos clientes desde una misma estrategia en el mercado.

Por esta razon, para llevar a cabo el analisis de los competidores
directos de “Polos Opuestos” se hace necesario realizar una mirada en el
mercado, en este caso a través de las redes sociales, especificamente
Instagram, Facebook y Tik Tok, donde se puede observar en la busqueda, que
en Colombia solo hay una empresa que podria considerarse un competidor
directo para Polos Opuestos, teniendo en cuenta los servicios que ofrece,
nombre, colores de marca, fuentes, canales de atencion y acompafamiento
que realiza a su comunidad de seguidores.

La empresa Generando Conexiones se considera un competidor directo
ya que ofrece servicios similares a los que quiere ofrecer Polos Opuestos en su
portafolio, a su vez se considera que representa un riesgo alto ya que al contar
con 6 afios operando en el mercado ha realizado un posicionamiento de su
marca siendo reconocida en el nicho de mercado de los solteros en Medellin,
en este tiempo también ha adquirido experiencia en la forma en como ofrece
sus servicios, al publico al cual se los ofrece, la recurrencia con la cual realiza
las diferentes actividades que tiene y los grupos de solteros que tiene
conformados por edades, gustos y preferencias de género. A su vez se hace
importante mencionar que esta empresa se enfoca en ofrecer sus servicios en
la ciudad de Medellin, pero también cuenta con espacios donde realiza
encuentros virtuales en diferentes partes de mundo y sus usuarios no solo son
de la ciudad de Medellin si no a nivel nacional e internacional, usuarios que
incluso optan por viajar a la ciudad de Medellin para participar en los
encuentros presenciales que realizan en Generando Conexiones.
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2.5.2 Competidores Indirectos

De acuerdo con la Camara de Comercio Aburrd SUR (2023), la
competencia indirecta se da entre empresas que operan en tu mismo mercado,
se dirigen a los mismos clientes, pero ofrecen un servicio o producto sustituto o
alternativo.

Por esta razon se hace importante mencionar los competidores
indirectos para Polos Opuestos, dentro de los cuales se tienen a los siguientes:

e Tinder: como una de las aplicaciones de citas mas conocidas a nivel
global, Tinder se destaca por su amplia base de usuarios y su enfoque
en la conexion rapida.

e eHarmony: se enfoca en relaciones a largo plazo, utilizando un
cuestionario de personalidad para conectar a personas con intereses y
valores similares.

e Match.com: con una amplia gama de opciones y una presencia
internacional, Match.com ofrece una plataforma de citas diversa y
establecida.

e Bumble: permite que las mujeres tomen la iniciativa en las
conversaciones, ofreciendo un enfoque mas centrado en la igualdad de
género.

e Badoo: es una de las Apps de citas mas antigua que existe. Naci6 como
una red social en el afio 2006. Su funcionamiento es similar al de otras
Apps de citas, pero marca la diferencia al ofrecer la posibilidad de
realizar llamadas y videollamadas.

e Meetic: conocida como la App de los solteros exigentes, ofrece servicios
gue son pagos previos a la suscripcion y segmenta a su publico segun la
respuesta de unos formularios con los que cuenta para cada servicio.

e Grindr: esta es una aplicacion dirigida al colectivo homosexual y
bisexual, su funcionalidad es similar a la de Tinder.

e Ourtime: esta aplicacion esta en funcionamiento desde el afio 2017, es
una aplicacion dirigida a solteros de 50 afios en adelante. Aunque es
una App gratuita cuenta con unos servicios premium de pago como otras
aplicaciones.

e Hinge: esta aplicacion ofrece una interfaz similar a la de una red social
como Instagram, el objetivo de esta App son sus relaciones a largo
plazo.

e Okcupid: su algoritmo es similar al de una red social. No es una App
muy comun en Colombia, pero su alcance alrededor del mundo es
amplio.
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e Grupos de Facebook y Redes Sociales: grupos de citas y
comunidades en redes sociales, como Facebook, han ganado
popularidad como espacios para conocer gente y conectar.

2.5.3 Fortalezas de los competidores

Después de analizar los competidores directos e indirectos de Polos
Opuestos, se hace necesario realizar una mirada a sus fortalezas competitivas
en el mercado.

Dada la trayectoria y buen posicionamiento en el mercado de estas
Apps, los competidores de Polos Opuestos presentan varias fortalezas que a
su vez pueden significar riesgos o barreras de entrada para que Polos
Opuestos ingrese al mercado, entre los que se destacan las siguientes:

e Base de datos de usuarios establecida: varios competidores tienen
grandes bases de datos, con informacién detallada, analizada y
clasificada de los usuarios, lo que les brinda una ventaja en términos de
liquidez y opciones para llegar con servicios, ofertas y mejoramientos de
la propuesta de valor.

e Estrategias de marketing efectivas: a lo largo del tiempo, algunos
competidores han desarrollado estrategias de marketing exitosas que les
permiten aumentar su visibilidad y atraer nuevos usuarios.

e Enfoque en segmentos especificos: algunas plataformas se han
especializado en segmentos de mercado, como relaciones a largo plazo
o igualdad de género.

e Amplio alcance en el mercado: estas Apps cuentan con un amplio
alcance en el mercado y no se establecen solo en un pais, su presencia
es en diferentes lugares del mundo.

e Posicionamiento de marca: algunas de estas Apps cuentan con un
fuerte posicionamiento en el mercado. Al llevar tanto tiempo operando
generan en sus usuarios confianza y seguridad ya que estan adaptados
a sus funcionalidades y a todas sus ofertas.

2.5.4 Debilidades de los competidores

Dentro de las debilidades encontradas en los competidores de Polos Opuestos
tanto directos como indirectos se destacan las siguientes:

e Saturacion del mercado: el mercado de aplicaciones de citas esta
saturado, lo que dificulta la diferenciacion.
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e Retos de seguridad y privacidad: las preocupaciones sobre la
seguridad y la privacidad en linea pueden ser una debilidad para
algunos competidores.

e Falta de personalizacion: algunos competidores pueden carecer de
caracteristicas personalizadas que satisfagan las necesidades
especificas de ciertos usuarios.

e Dificultad en la adaptacion: en ocasiones estas Apps presentan
dificultad el tener que adaptar sitios web grandes a una aplicacion, por lo
gue el coste de desarrollo y mantenimiento es mayor.

e Su distribucion depende de las tiendas en linea como App Store o
Play Store: por lo tanto, tienen que ser descargadas e instaladas en los
smartphones. Por otro lado, también deben actualizarse para obtener las
ltimas versiones.

e Las Apps consumen espacio, tiempo y en su mayoria datos.

2.5.5 Diamante Michael Porter

El Diamante de Porter es un modelo conceptual que examina la
competencia en un mercado determinado, se fundamenta en el grado de
competitividad de una empresa de acuerdo a la interaccion de cinco fuerzas: la
amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los clientes, la posible amenaza de
productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores existentes, esto con el
fin de tomar decisiones estratégicas para una posicion en el mercado (Flérez et
al., 2023).

Teniendo en cuenta los factores que pueden permear el modelo de
negocios de Polos Opuestos tales como los politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos, legales y ecolégicos, ademas de los actores que
para este plan de negocios son competidores directos e indirectos, se hace
imprescindible analizar las ventajas competitivas que existen en el mercado
actualmente, confrontandolas con la capacidad que tiene la comunidad de
afrontarlas y sostenerse en el tiempo en el mercado de citas online.
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Tabla 2: Fuerzas Competitivas de Porter - Aplicadas a Polos Opuestos

ANALISIS 5 FUERZAS DE PORTER

Se considera de
amenaza alta ya
que no existen
barreras
rigurosas para la
creacion de

empresas o
emprendimientos
gue ofrezcan
servicios
similares a los de
Polos Opuestos

El poder de los
proveedores es
medio-baja
porque existen
varias opciones
de proveedores
a elegir por lo
que no hay un
monopolio en
los precios y en
el mercado de lo
que se requiere
para el
funcionamiento
de Polos
Opuestos;
ademas se
pretende
realizar alianzas
estratégicas
para que los
costos no sean
elevados

Su poder es
bajo, debido a
que en el
mercado no
existe una gran
oferta de este
tipo de
servicios;
adicionalmente
se tiene una
propuesta de
valor que se
diferencia de los
competidores
directos e
indirectos, lo
gue genera una
barrera para
suponer una
disminucion en
los precios en el
portafolio de
servicios de
Polos Opuestos

Su poder es
alto, de cara a
las personas
que puedan
preferir un
lugar de solo
citas, salas de
chato
frecuentar
lugares como
bares,
restaurantes u
otro tipo de
sitios para
conocer
personas,
supliendo una
necesidad de
socializar por
diferentes
medios.

Actualmente el
poder de
rivalidad entre
competidores
es bajo; ya que
no existe un
gran numero de
empresas que
ofrezcan
servicios
similares al de
Polos Opuestos

De acuerdo al diamante de Porter es posible evidenciar que existen

factores y actores en el contexto de las apps de citas que ejercen poder
positiva y negativamente; sin embargo; es importante resaltar el valor agregado
que ofrece la comunidad de Polos Opuestos frente a plataformas, aplicaciones
u otro tipo de empresas que pretenden aprovechar esta oportunidad de negocio
para captar la atencién del publico objetivo de la comunidad; ya que desde
Polos opuestos en su propuesta de valor mas que conectar quiere acompariar
en diversos aspectos a sus usuarios en el proceso de encontrar pareja, por lo
que los riesgos a ser sustituidos se catalogan en un estandar de medio bajo, al
no tener la madurez en este tipo de negocios, de alli que a medida que pasa el
tiempo aumenta la curva de aprendizaje para los competidores que ingresen en
el mercado, lo que se convierte en una ventaja para la comunidad.
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Por otra parte, es importante mencionar que se generaran alianzas
estratégicas con empresas que aporten al Core de Polos Opuestos, obteniendo
un apalancamiento comercial en ambos sentidos, aumentando su visibilidad en
el mercado lo cual afectara positivamente los ingresos y rentabilidad de los
integrantes de dicha alianza.

2.5.5 Oportunidades para "Polos Opuestos".

Dentro de las oportunidades que se logran observar para Polos
Opuestos en el mercado de las citas para solteros mediadas por la virtualidad,
se destacan las siguientes:

e Enfoque en conexiones significativas: ser un referente diferenciador
ofreciendo un enfoque en conexiones genuinas y relaciones a largo
plazo.

e Personalizacion avanzada: desarrollar algoritmos de coincidencia
sofisticados para brindar una experiencia altamente personalizada a
nuestros usuarios.

e Comunicacion auténtica: fomentar la comunicacion auténtica y segura
en la plataforma para diferenciarnos de la competencia.

e Servicios complementarios: Polos Opuestos no busca solo ofrecer
citas Online, también busca ofrecer a su comunidad de seguidores
servicios complementarios con personas profesionales que los ayuden
en temas especificos en los cuales requieran un acompafiamiento.

e Polos Opuestos no busca ser una App: el objetivo de Polos Opuestos
es tener presencia en el nicho de mercado de los solteros, ofreciendo
servicios diferenciadores por medio de una atencion personalizada y
guiada generando en sus usuarios mayor confianza y seguridad.

2.5.6 Amenazas para "Polos Opuestos".

Dentro de las amenazas que se logran observar para Polos Opuestos en el
mercado de las citas online, se destacan las siguientes:

e Cambio en las tendencias del mercado: las tendencias en las
aplicaciones de citas pueden cambiar rapidamente, y es necesario estar
atentos a estas transformaciones.

e Competencia feroz: la competencia es intensa, y se debe contar con la
capacidad de destacar en un mercado altamente competitivo.
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e Privacidad y seguridad en linea: las preocupaciones sobre la
privacidad y la seguridad en linea pueden afectar la confianza de los
usuarios.

2.6 Estudio de Mercado.

Se realiz6 un estudio de mercado, el cual se desarroll6 a través de una
bateria de preguntas consolidadas en una encuesta; esta se aplic6 de manera
virtual desde un formulario de Google forms para la obtencion de informacion
de potenciales usuarios de la comunidad de seguidores de Polos Opuestos.
Dentro de la base de preguntas resaltan el rango de edad, género, estrato
socioecondémico, rango salarial, interés en participar en este tipo de citas
online, preferencias de actividades para conectar con otras personas,
intencionalidad de pago al acceder a estos servicios y otros datos que influiran
directamente en la proyeccion operativa y financiera de Polos Opuestos.
Ademas de un perfil de cliente més cercano a la realidad y el publico objetivo al
cual dirigirse.

La base de datos de la encuesta fue cargada en Power Bl, con el fin de
tener una mejor visualizacién de los datos y gestion de la informacion
recopilada; en este caso la herramienta permitié seleccionar varias preguntas
del cuestionario, realizando filtros especificos que arrojaran unos resultados
congruentes con el estudio de mercado, lo que no seria posible observar
haciendo gréficas independientes por cada pregunta, dando como resultado
datos aislados que no aporten valor al plan de negocio.

36



Figura 6. Tablero en PowerBl —Resultados encuesta informacion
sociodemogréfica
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Se hace importante mencionar que de las 194 personas que
respondieron la encuesta, 107 son mujeres y de esta cantidad el 57% son
solteras, en su mayoria pertenecientes al estrato socioeconémico 3. Por otro
lado, tenemos que del total de personas encuestadas 87 corresponde al género
masculino, de los cuales 60 son solteros lo que equivale al 68.96%. Atrae el
interés que el 86% de los encuestados son solteros, lo que se traduce en un
mercado potencialmente rentable en especial para un plan de negocios que
pretende conectar personas.



Figura 7. Tablero en PowerBl —Resultados encuesta preferencias en

actividades
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En los resultados de la encuesta se logra identificar que el 62,37% de las
personas encuestadas corresponde a la poblacidon de solteros. Adicionalmente
se resalta que ante la pregunta ¢,qué actividades suele realizar al momento de
conocer otras personas? el 38% de los solteros respondié que prefiere salir a
cenar para conocer nuevas personas, seguido del 19.83% que prefiere salir a
tomar un café. Lo que llama la atencion frente a lo planteado inicialmente es
gue la opcion de salir a un bailar a un bar solo es llamativo para el 10.74%.
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Figura 8. Tablero en PowerBl —Resultados encuesta preferencias y conceptos
generales del servicio
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Es crucial tener en cuenta que todas las personas encuestadas tienen
preferencias diferentes al momento de conocer a otras personas, por lo que se
hace importante analizar cuantas de estas estarian dispuestas a contratar un
servicio de citas en el cual puedan ampliar su circulo social o encontrar pareja,
por lo que se encuentra como resultado que de las 194 personas que
respondieron la encuesta, 64 no estarian interesados en los servicios, sin
embargo, 130 estarian interesados en contratar el servicio, de las cuales el
45,38% desearian encontrar pareja, el 40% activar su circulo social y el 14,62%
preferirian encontrar amigos para la vida.

Por otra parte, al momento de preguntar a las personas que si se
encuentran interesadas en el servicio, ¢,cual seria la frecuencia de compra? se
encontraron los siguientes resultados: el 29% estarian interesados en adquirirlo
solo una vez, el 22% indica que, de forma mensual, el 16% dice nunca, de
forma semanal tan solo el 8% estaria interesado y de manera anual el 6%. Al
considerar la respuesta de los encuestados, es necesario pensar en diversificar
la oferta con el fin de captar la atencion y aumentar la frecuencia de compra,
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sin dejar de lado la propuesta de valor en ofrecer experiencias significativas,
seguras y creativas.

También, se logra identificar que la tendencia de las personas que estan
interesadas en contratar el servicio prefiere que el primer acercamiento sea de
manera presencial en un 57,69%, de manera hibrida el 33,85% y mediado por
la virtualidad un 8,46%. Esto se traduce en cambiar el enfoque que se tenia
inicialmente desde la virtualidad, priorizando los encuentros presenciales con el
apoyo de los aliados estratégicos.

Ademas, otro de los resultados relevantes en esta encuesta es la
disposicion de las personas para pagar por el servicio prestado, en el que se
encuentra que el 50%, estaria dispuestos a pagar entre $50.000 y $90.000 vy el
44% no estaria dispuesto a pagar por el servicio prestado. Esto podria darnos a
entender que un precio promedio de venta del servicio es de $80.000 para el
afio 2024.

Ahora bien, es importante resaltar que del total de los solteros
encuestados y que desean contratar el servicio el 63,84% conoce aplicaciones
de citas y el 58,46% las ha usado en algin momento de su vida, con el fin de
buscar pareja, por curiosidad el 26,92%, por buscar encuentros ocasionales el
10,77%, para ampliar su circulo social el 10%. Solo el 0,77% lo hace por
despecho.

Por dltimo, al momento de preguntar a los solteros su opinion acerca de
las Apps de citas, estos indicaron que las veian como una oportunidad de
encontrar pareja en un 36,92%, como un mercado en expansion el 25,38%,
como inseguras el 13,08% y el 1,53% indican que son espacios promiscuos y
vulgares.

Teniendo en cuenta los resultados arrojados en el estudio de mercado,
se realizo la proyeccion de las ventas sobre los servicios ofrecidos por Polos
Opuestos en su portafolio para los siguientes 5 afios. Partiendo del hecho de
gue el 67% de los encuestados manifiestan su interés en adquirir el servicio de
citas online y de estos un poco mas de la mitad estaria dispuesto a pagar por el
servicio.

2.7 Descripcion de publico objetivo

A partir de los resultados del estudio de mercado y de los atributos de la
propuesta de valor, se puede concluir que el publico objetivo para una primera
version de Polos Opuestos son los solteros, principalmente del Valle de Aburra,
sin un sesgo marcado de género. De acuerdo con los filtros realizados, este
nicho representa el mercado mas significativo y directamente alineado con el
propésito que tiene la empresa. El rango de edad de estos solteros varia entre
los 25 y 40 afos.
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Al enfocar los esfuerzos de marketing y los eventos presenciales en esta
poblacion especifica, Polos Opuestos puede maximizar su impacto y aumentar
la participacion de aquellos mas propensos a utilizar y beneficiarse de sus
servicios. Es por ello por lo que, a continuacion, en la Figura 9, se plantea un
Buyer Pesona, el cual perfila el cliente potencial de Polos Opuestos, con sus
atributos mas destacables.

Figura 9. Buyer persona

—
RUTINA
Se levanta, ora, desayuna, sale a trabajar, almuerza con sus companeros de trabajo, llega a casa, ve una serie,
tiene poca vida social, prepara todo para el dia siguiente y va a la cama. Los fines de semana, el sébado trabaja
hasta el medio dia, en la tarde duerme y juega parques con sus tias, los domingos recibe visita de su familia,
tios, primos, hermanos, sobrinos.
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ESTADO CIVIL Soltera comprendida y valorada. vulnerable y frustrada. No se atreve a sacar su lado cursi,
roméntico y sensible. Mantiene oculta su
PERSONALIDAD A intencién de entregarse plenamente a
&CUALES SON SUS CUALES SON SUS OPORTUNIDADES? o090 50 S0 e aree b o e
Creativo Metédico ASPIRACIONES? Es una persona inteligente, estudiada, quiere compartir su vida con otra
A nivel laboral desea alcanzar un buen C‘{":’U@" "";/;‘ 9%°"°"?'°°; circulo persona.
C— e oriamaar onouen | sociel pecueanc, vida rutinaia y poce
‘ sufitonto tiempo ibre come para | tendencia a los grandes cambios.  ¢COMO PUEDES HACER QUE SU
Septimentet Refisativo enfocarse en si misma. A nivel VIDA SEA MAS FACIL Y MAS
[c—— personal desea verse realizada asf ) EQUE VE? ) DIVERTIDA?
misma, tener una pareja que la Ve 90“'9"“0 en tendencia en redes Ofreciéndole un espacio seguro de
extrovertido Introvertido complemente, independizarse, tener sociales como instagram y tiktok, ve reunién y disfrute, con actividades y

¢QUE SIENTE?

Siente que su autoestima no esta en un buen

nivel, se siente sola, insegura, se siente

frustrada, cohibida y encerrada en la rutina.

EQUIEN ESTA AHI?

Su pequefio circulo social, conformado por

familia y companeros del trabajo.

SQUE PIENSA?

Piensa en lo mucho que desea darle un giro

radical a su vida y atreverse a cosas
diferentes aunque no sepa como

EQUE PIENSAN LOS DEMAS?

Las personas a su alrededor desean verla

feliz con alguien, que deje sus miedos atrés y

se dé la oportunidad de enamorarse,
piensan que es alguien que se reprime
mucho sus emociones y no se da nuevas
oportunidades.

una familia, su propia casa y libertad
para viajar.

EQUE VA A VER?

Redes sociales de Polos Opuestos y
cuentas recomendadas por ellos,
redes y contenido de valor sobre
amor propio, realizacién personal,

encuentros Con personas nuevas y
actividades exclusivas. Peliculas y
series de diferentes géneros que le
aporten conversacion para cuando
esté en los eventos de Polos
Opuestos.

¢QUE VA A ESCUCHAR?

Musica alegra que la empodere y

podcast que le ayuden a trabajar sus compartira gustos y

series y peliculas de romance

¢QUE ESCUCHA?
Escucha su musica favorita y noticias
del momento

¢QUE VA A SENTIR?

Va a sentir que tiene una nueva
oportunidad para trabajar en si
misma y en sus miedos, que puede
ampliar su circulo social y por fin
acceder a todo lo que siempre quiso,
como una conexién honesta con otra
persona.

EQUIENES VAN A ESTAR AHI?

Personas nuevas y diferentes, con quien

eventos exclusivos, en donde podré
formar parte de una comunidad que
tenga los mismos deseos y miedos que
ella, haciéndola salir de su zona de
confort y permitiéndole tener vinculos
maés profundos.

SQUE VA A PENSAR?

Va a pensar en su tranquilidad, su
realizacién personal y en el nuevo
orden de prioridades que tendré en
su vida

¢QUE VAN A PENSAR LOS DEMAS?

La notarén més feliz, desenvuelta,
tranquila, enfocada y extrovertida. Se
verén interesados en conocer

tendrd

a Polos O y los
que estos ofrecen.

miedos y soltar las

RUTINA

wer profundas y
nuevos hobbies.

Se levanta a las 6:00 am, llega a la oficina a las 7:30, desempena sus labores, desayuna 9:00 am y pasa tiempo
en redes sociales, continGa su jornada, almuerza 12:30 pm, finaliza su turno a las 5 pm, llega a su casa a
descansar, ver tv, saludar a sus hijos y dormir.
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Creativo Metédico quiera y lo acepte de verdad, una Es alguien entregado, roméntico,
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Siente poco ;n%joéys‘ﬁm;ﬁzmo e ¢QUE VA A VER? Escucha musica de su preferencia P
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mucha soledad. Opuestos; sus joe.on ¢QUE VA A PENSAR?
musica, libros, referentes, peliculas y 'QUE VA A SENTIR? o 1
EQUIEN ESTA AHI? més < 3 Va a sentirse contento y a pensar en
Sus amigos cercanos y poca familia Se va a sentir escuchado, entendido, lo beneficioso que resulta formar
en sintonfa con el espacio y las parte de la comunidad de Polos
¢QUE PIENSA? ¢QUE VA A ESCUCHAR? personas que lo rodean, con mayor Opuestos, va a desarrollarse a si

Piensa en sus pasiones y aspiraciones en la
vida, en como crecer con sus proyectos, en
todo lo que tiene para ofrecer y cuanto

quiere aportar a alguien mas

persona con quien sostener algo sano

Podcast sobre crecimiento personal,
finanzas, realizacion laboral,

recomendaciones mas culturales que lo

vuelvan interesante, va a escuchar

tierno, es sensible e inteligente. Es de

oportunidad de desarrollo social y
personal

GQUIENES VAN A ESTAR AHI?

Personas nuevas, con quien formara

mismo en los espacios que la
comunidad brinde

¢QUE VAN A PENSAR LOS DEMAS?

Lo verén més feliz, con una vida social

:QUE PIENSAN LOS DEMAS? musica mds alegre y noticias sobre i i i
<Q A Yo Bre Yt o amistades y relaciones de todo tipo, més activa y una proyeccién més
Lo ven como alguien noble, entregado, retacionamiento soca ayudandole a filtrar quienes realmente A
o i : grande a nivel personal.
tierno y vul , pero con desea conservar y de quienes solo

P
miedo a abrirse, alguien que ha pasado por

mucho

aprendera consejos necesarios para sus

futuros vinculos.
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2.8 Definicidon de canales

Dado el perfil del publico objetivo y la naturaleza de los servicios de
Polos Opuestos, se pueden establecer varios canales oficiales de distribucion,
comunicaciéon y venta para maximizar la visibilidad y participacion. Aqui se
presentan algunos canales relevantes:

Eventos Presenciales y Alianzas Estratégicas

Distribucién y Venta: organizar eventos presenciales en colaboracion
con lugares y empresas asociadas para aumentar la visibilidad y facilitar la
participacion. Estos eventos pueden servir como puntos de venta directa.

Comunicacion: utilizar eventos presenciales como oportunidades para
interactuar cara a cara con la audiencia, recopilar retroalimentacion y fortalecer
las relaciones con los usuarios.

Sitio Web

Distribucion y Venta: ofrecer los servicios a traveés de una plataforma en
linea como un sitio web. Esta plataforma debe ser facil de usar, segura y que
permita la reserva y compra de eventos y servicios.

Comunicacion: utilizar la plataforma para comunicar eventos,
novedades, historias de éxito y cualquier otra informacion relevante. También
puede ser el lugar donde los usuarios compartan sus experiencias.

Figura 10. Sitio web de Polos Opuestos (Home)

| Test tipos de
solteros

Ayudamos a las PERSONAS SOLTERAS a tener
nuevas relaciones a través de nuestros EVENTOS.

iy SOBRE NOSOTROS

Somos una pareja emprendedora que lleva 2 afios de relacién.
Manuela de 27 afios, administradora de empresas y super
amorosa. Duber de 42 afios, emprendedor y super simple. Ambos
son los opuesto al otro pero han podido conformar una relacién
sana, bonita y con suefios por cumplir.

Polos Opuestos desarrolla eventos virtuales y presenciales donde
retnen personas solteras en todas las ciudades de Colombia.

Promueven las relaciones de valor donde quieren que las parejas
que logren unir se aporten cosas buenas de una persona a la otra.

Dale click aqui para hacer el TEST que DESCRIBE que tipo
de SOLTERO ERES
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Figura 11. Sitio web de Polos Opuestos (Eventos)

EVENTOS

GUIA PARA CONOCERTE COMO
LTERO...!

VIRTUALES PRESENCIALES

-

™

fi ,!
('_QUIERES%ER;ORQUEI

PERTENECES A ESTE PERFIL DE
SOLTEROS?

Figura 12. Sitio web de Polos Opuestos (Test para saber qué tipo de soltero
eres)

EL TEST QUE CON SOLO 4 PREGUNTAS TE
DESCRIBE QUE TIPO DE SOLTERO ERES.

1de5

.Eres el soltero CARAMELO, INDOMABLE,
AVENTURERO o TEMEROSO? Descubrelo
respondiendo las siguientes preguntas

(Coémo te llamas? *

£Cémo es tu correo?

CONTINUAR —

Redes Sociales

Venta: permitir la integracion de la plataforma de venta en linea con las
redes sociales para facilitar el proceso de compra directamente desde estas
plataformas.

Comunicacion: es importante utilizar plataformas como Facebook,
Instagram y YouTube para interactuar con la audiencia, compartir contenido
relevante, publicar eventos proximos, y fomentar la participacion de la
comunidad de seguidores.



Figura 13. Instagram de Polos Opuestos

< poloss_opuestoss_ a -

27 647 74
Publicaciones Seguidores Seguidos

POLOS OPUESTOS | PERSONAS SOLTERAS | EVENTOS |
NUEVAS RELACIONES

@ poloss_opuestoss_

Comunidad

@ Ayudamos a las PERSONAS SOLTERAS a tener NUEVAS
RELACIONES a travez de nuestros EVENTOS.
ulnscribete a nuestro primer evento en Bogotaﬁ
Ver traduccion

@ polosopuestoss.com/opuestosmatch

" duber_zapataa, bytainny y 17 personas mas
y siguen esta cuenta

Siguiendo v Mensaje Correo electrd... v

RESPONDE A ESTAS
PREGUNTAS DE
MA'C\JERA SINCERA Y

RELACIONES DE
PAREJA

R S emrers i PRIMERA CIT
I'—-_l)*lw sEVIETE

Marketing de Contenidos

Comunicacion: crear y compartir contenido relevante en blogs, articulos
y videos que aborden temas relacionados con las citas, las relaciones, y las
actividades que Polos Opuestos ofrece. Esto no solo fortalecera la marca, sino
gue también atraerd a posibles usuarios.

Publicidad en Linea

Comunicacion y Venta: utilizar estrategias de publicidad pagada en
plataformas como Google Ads y redes sociales para aumentar la visibilidad de
Polos Opuestos y atraer a huevos usuarios. Esto puede incluir anuncios
segmentados basados en la demografia y comportamiento en linea.

2.9 Relacionamiento con los Clientes.

Para establecer un excelente relacionamiento con los clientes y construir
una comunidad soélida de seguidores fieles, Polos Opuestos adoptara
estrategias que fomenten la participacion, la confianza y la lealtad de su publico
objetivo.
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Atencidn personalizada al cliente

Ofrecera un servicio de atencion al cliente personalizado y accesible,
proporcionando asistencia proactiva para resolver problemas y responder
preguntas de manera oportuna.

Interaccién activa en redes sociales

Polos Opuestos responderd de manera rapida y personalizada a los
comentarios y mensajes en redes sociales, fomentar la participacion con
encuestas, preguntas y desafios relacionados con las citas y las actividades
sociales, también compartir historias de éxito de parejas que se conocieron a
través de los servicios ofrecidos por la empresa.

Contenido relevante y atractivo

Desarrollara y compartird contenido atractivo, educativo y entretenido
relacionado con citas, relaciones y actividades ofrecidas, publicar regularmente
blogs, videos y podcasts que resuelvan problemas comunes o brinden consejos
sobre el mundo de las citas.

Eventos exclusivos parala comunidad

Polos Opuestos organizara eventos exclusivos para los miembros de la
comunidad de seguidores, como noches tematicas, descuentos especiales o
acceso prioritario a nuevos servicios, esto incluye a la comunidad de
seguidores en la planificacion de eventos, solicitando sugerencias y feedback.

Comunicacioén transparente

Comunicara de manera transparente cualquier cambio en los servicios,
politicas o eventos, esto muestra la cultura y los valores de la empresa para
establecer una conexiéon emocional con la audiencia.

Educacién y empoderamiento

Brindara recursos educativos que ayuden a los usuarios a mejorar sus
habilidades sociales y de citas, empoderandolos para que se sientan seguros y
positivos en su busqueda de conexiones significativas.

Al adoptar estas estrategias, Polos Opuestos cultivara un
relacionamiento sdélido con sus usuarios, creando una comunidad activa y leal
que contribuira al éxito continuo de la empresa.

2.10 Propuesta de Imagen corporativa

El logo de "POLOS OPUESTOS", sugiere la idea de conectar personas
gue pueden tener intereses y personalidades diferentes, pero que se atraen
mutuamente. El logo refleja este concepto de union y atraccion. Para lograr
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esto se consideré un disefio que tenga el nombre explicito, la intencién de
entrelazar los elementos entre si sutiimente y de manera armoniosa simboliza
la idea que la empresa tiene de crear conexiones significativas entre personas
diferentes.

El circulo que encierra el nombre significa el circulo social que rodea a
cada persona, con el objetivo de mostrar que todos son diferentes, con gusto,
actitudes, pensamientos, creencias e intereses distintos, haciendo énfasis en el
centro del circulo donde se puede observar claramente la palabra Polos
Opuestos, haciendo alusion a la famosa frase que todos en algin momento
han escuchado “Los Polos Opuestos se atraen”.

Teniendo en cuenta que los colores desemperfian un papel importante en
la percepcién de la marca, para transmitir confianza y seguridad a los solteros,
se considero colores como el blanco y el dorado.

El color blanco se asocia con la luz, la bondad, la paz o redencion, la
inocencia, la pureza, la virginidad y la infancia. Se le considera el color de la
perfeccion, el cambio, la virtud, la sinceridad y el amor a la verdad. Significa
seguridad y limpieza. Representa un inicio afortunado. Es la suma o sintesis de
todos los colores y es el simbolo de lo absoluto, de la unidad. Se identifica con
la espiritualidad.

Por su parte el color Dorado se asocia con el sol y, por tanto, con lo
masculino, el mundo de lo fisico y mental. Significa sabiduria, claridad de ideas
y riqueza. En la antigiiedad, era el color de la divinidad. Aporta vitalidad y
energia al sistema nervioso humano. Otorga fortaleza de cuerpo y espiritu.
Estos colores pueden sugerir una plataforma segura y confiable para que las
personas se conecten (LOpez Caballero, 2016).

Colores de la marca:

Los principales colores de la marca son:
Dorado HEX #E9B47F

Blanco HEX: #FFFFFF
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En resumen, se ve la oportunidad que tiene "POLOS OPUESTOS" de
crear una identidad de marca que inspire confianza y seguridad en los solteros,
a través de un logo y una imagen corporativa que reflejen la idea de union y
atraccion entre personas diferentes, promoviendo y protegiendo la marca de
manera coherente y efectiva.

2.11 Definicion de la propuesta de valor.
Propuesta de Valor

La piedra angular de toda empresa que va a iniciar 0 ya esta en
funcionamiento es una propuesta de valor que llame la atencion de los clientes,
que sea reconocida como un plus al momento de la eleccién entre una
empresa u otra. La propuesta de valor de Polos Opuestos se centra en la
variedad, la autenticidad y la seguridad. Polos Opuestos se compromete a
ayudar a solteros profesionales entre 35 a 55 afios a encontrar conexiones
significativas a través de una amplia gama de actividades, emocionantes
eventos virtuales y presenciales y una comunidad de seguidores que valora la
diversidad y la inclusion. Ademas, se enfoca en brindar un ambiente seguro y
de apoyo para que los usuarios se sientan comodos al buscar relaciones
significativas.
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2.12 Proyeccion de Ventas

A continuacion, se presenta la proyeccion de ventas a 5 afos, los costos
relacionados a la operacion, el capital de trabajo necesario, las inversiones, los
impuestos a pagar y la estructura de capital requerido para el funcionamiento
en este lapso.

Tabla 3: Proyeccion de Ventas

| I Unid. =~ ARo0 = Aho1 = Aho2 = Afo3 . Aho4 = Afob
_Inflacion % [ 1000% | 700% ' 600% | 500% 5,00%
Devlugeiorn . L |.390% | 300% | 300% | 300% | 300% |
L A00 » QU0 L0001 000N | O000% | 000% |
SR e % L, B 2 JHOL BN IR, b | S A B
Crecimiento PIB % 150% | 200% @ 200% 200% | 200%
DTF T A % 321% 7,94% 7,00% 6,33% 5,59%
Precio Por Producto - i |
Precio Servicio de Encuentro Presencial o $ / unid | 80.000 84.000 88.200 92610 97.241
| _Precio Fiestas Tematicas 18/ unid |_250.000 | 262.500 275625 289.406 303.877
HIREFI | §/ unid T ) 0 0 0
Precio Eventos al aire Libre $/unid {_350.000 367.500 385.875 405.169 425.427
Precio $ / unid i 0 0 0 0 0
Unidades Vendidas por Producto | : =
_..Unidades Servicio de Encuentro Presencial . und 960 vr 1008 | 1058 1.1 1.167
__Unidades Fiestas Tematicas unid i 288 302 318 333 350
#IREF1 R | o | o - 0
Unidades Eventos al aire Libre i unid 144 & 151 159 167 175
Unidades | unid 0 0 i 0 0 0
Total Ventas | R
__Precio Promedio ‘ $ 1431034 = 1502586 @ 157.771,6 | 1656601 | 1739
Nentas _und 1302 1462 1535 | 1611 1692
Ventas i $ 199.200.000 : 219.618.000 | 242 128.845 | 266.947.052 | 294.309.124
Rebajas en Ventas
Rebaja . %ventas __00% . 00% . 00% 0,0% 0.0%
Pronto pago i $ 0 i 0 0 _ 0 i
Costos Unitarios Materia Prima | -

Costo Materia Prima Servicio de Encuentro Presencial $ / unid i 15000 | 15750 = 16.538 17364 | 18233
Costo Materia Prima Fiestas Tematicas $ / unid [ 90000 | 94500 99225 | 104186 | 109.396
#REF| $ / unid R T 0 G 0
Costo Materia Prima Eventos al aire Libre $/ unid | 115000 | 120750 | 126.788 | 133127 | 139.783
Costo Materia Prima $ / unid 0 0 i 0 ‘ g 4 @ |

Costos Unitarios Mano de Obra Fro—— -

Costo Mano de Obra Servicio de Encuentro Presencial $/unid. | | 20.000 21.000 22 050 23.153 24310
Costo Mano de Obra Fiestas Temédticas | $/unid. | 36.000 37.800 39.690 41.675 43.758
#REFT SLmid. | T 9 g o 9
Costo Mano de Obra Eventos al aire Libre $ / unid i 55.000 57.750 60.638 63.669 66.853
Costo Mano de Obra $/ unid. i 0 0 0 0 0
Costos Variables Unitarios | 1 | 7 7 »

Materia Prima (Costo Promedio) i $/und._ | i 408621 429052 45.050,4 47.303,0 49.668,1
Mano de Obra (Costo Promedio) $/ unid 269310 282776 296915 31.176,0 327348
Materia Prima y M.O. $/unid. [ 677931 | 711828 | 747419 | 784790 | 824029
Otros Costos de Fabricacion | _ el
Otros Costos de Fabricacion I i 5000 | 525 | 5513 | 5788 | 6078

48



Costos Produccion Inventariables

Materia Prima $ 56.880.000 : 62.710.200 | 69.137.996 ; 76.224 640 : 84.037.666
Mano de Obra $ 37.488.000 : 41330520 - 45566898 | 50.237.505 | 55.386.850
Materia Prima y M.O. $ 94 368.000 : 104.040.720 ' 114.704.894 | 126.462.145 | 139.424 515
Depreciacion $ 5200.000 : 5200000 @ 5200000 0 0
Agotamiento $ 0 0 0 0 0
Total $ 99 568 000 : 109.240.720 - 119.904.894 | 126 462 145 | 139 424 515
Margen Bruto . . 5002% | 50.26% : 50,48% 52,63% 52,63%
Gastos Operacionales I
Gastos de Ventas $ - 36.000.000 : 1.050.000 : 1.092.000 : 1135680 '@ 1.181.107
Gastos Ad on 66.000.000 | 68.640.000 : 71.385.600 | 74.241.024 | 77.210.665
Total Gastos 102.000.000 | 69.690.000 | 72.477.600 ;| 75.376.704 | 78.391.772
Cuentas por cobrar
Rotacion Cartera Clientes dias 0 0 0 0 0
Cartera Clientes $ 0 0 0 0 0 0
Cartera Clientes (Var.) $ 0 0 0 0 0
Provision Cuentas por Cobrar % 0% 0% 0% 0% 0%
Provision Cuentas por Cobrar $ 0 0 0 0 0
Provision Periodo $ 0 0 0 0 0
Equipo de Oficina
Valor Ajustado $ 15.600.000 | 15600.000 | 15.600.000 ' 15.600.000 | 15600.000 | 15.600.000
Axi $ 0 0 i 0 0 0
Depreciacion Periodo $ 5200000 : 5200000 & 5200000 0 0
Axi Depreciacion lada $ 0 0 0 0 0
Depreciacion acum. % ~5200.000 @ 10.400.000 ' 15.600.000 | 15.600.000 | 15.600.000
Valor neto $ 10.400.000 ;| 5.200.000 | 0 0 0
Semovientes pie de Cria " -
__Valor Ajustado $ 0 0 0 0 0 0
s . $ 0 0 0 0 0
__Amortizacion Periodo $ 0 0 0 0 0
Axi Amortizacion acumulada $ 0 0 0 0 0
__Amortizacion acum. $ 0 0 0 0 0
Valor neto $ 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes |
Valor Ajustado $ 0 0 0 0 0 0
Axi $ 0 0 0 0 0
Amortizacion Perfodo $ 0 0 0 0 0
Axi Amortizacion acumulada $ 0 0 0 0 0
Amortizacién acum. $ 0 0 0 0 0
Valor neto $ 0 0 0 0 0
Equipos de Oficina $ © 15.600.000 : 0 0 0 0 0
| Total Inversiones $ : 0 0 0 0 0
Otros Activos
Valor Ajustado $ i 1.400.000 0 0 0 0 0
Variacion -1.400.000 0 0 0 0
Renta
Patrimonio $ 0 -2.373.000 : 24.883.960 : 58.210.322 : 101.828.939 : 153.075.068
Renta Presuntiva sobre patrimonio Liquido % 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Renta Presuntiva $ 0 -71.190 746.519 1.746.310 3.054.868
Renta Liquida $ -2.373.000 | 40.682.030 : 49.740.839 | 65.102.414 | 76.486.759
Renta Presuntiva % 33.,00% 33,00% 33,00% 33,00% 33,00%
Impuesto Renta $ 0 13.425.070 : 16.414.477 | 21.483.797 | 25.240.631
Impuestos por Pagar $ 0 13.425.070 | 16.414.477 | 21.483.797 : 25.240.631
Pago de Impuesto Renta % ] 0 0 13.425.070 | 16.414.477 | 21.483.797
Capital Socios $ 0 0 0 0 0 0
Capital Adicional Socios $ 0 0 0 0 0
Obligaciones Fondo Emprender $ 0 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras $ 0 0 0 0 0 0
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Patrimonio

Capital Social

Reserva Legal Periodo
Reserva Legal Acumulada
Utilidades Retenidas
Utilidades del Ejercicio
Base Revalorizacion

PP PP PP PP

0 0
0 ' 0

0 1o
0 | -2.373.000

2.373.000 | 27.256.960

0 | -2373.000

0

0

0
24 883,960
33.326.362
24 883,960

0

0

0
58.210.322
43618 617
58.210.322

0

0

0
1101.828.939
| 51.246.129
1101.828.939

Revalorizacion patrimonio periodo 0 0 0 0 0
Revalorizacion patrimonio acumulado 0 0 0 0 0
TOTALPATRIMONIO ¢+ §
Dividendos

__Utilidades Repartibles $ 0 i 0 24.883.960 | 58.210.322 | 101.828.939
Dividendos % 0% 0% 0% 0% 0%
Dividendos $ 0 0 0 0 0

Se hace importante mencionar que los datos para realizar la proyeccion
de ventas se tomaron del estudio de mercado previamente realizado, en este,
las personas encuestadas manifestaron cuanto estarian dispuestos a pagar por
los 3 servicios que inicialmente seran ofertados al mercado, estos son; servicio
de encuentros presenciales, fiestas teméatica y eventos al aire libre.

Partiendo de estos precios de ventas se proyectan las unidades de
eventos vendidos anualmente, al igual que los costos y gastos. Con los
resultados de esta proyeccién de ventas se puede concluir que la empresa
Polos Opuestos S.A.S cuenta con un buen prondstico en los ingresos
generados por las ventas el primer afio, este es de $199.200.000, con unos
costos asociados de $99.568.000, ademas de unos gastos operacionales que
iniciarian en $ 102.000.000, sin embargo, se observa en la proyeccion que
estos valores se nivelan para los siguientes afios, teniendo como resultado un
incremento considerable en las ventas y una disminucién en los costos y los
gastos asociados, por lo que la utilidad tendra un impacto positivo afio tras afio.

3. Médulo Tres: Técnico/Operativo
3.1 Infraestructura fisica

El plan de negocios de Polos Opuestos no requiere tener una sede fisica
propia, por lo que los usuarios seran atendidos a través de canales tales como
Zoom, WhatsApp, correo y redes sociales; asi mismo, en respuesta a los
resultados de la encuesta, para la realizacion de los eventos presenciales se
dispondra de alianzas estratégicas con establecimientos, que para este caso
serian preferiblemente restaurantes, cafés, bares, operadores logisticos, entre
otros.

Por otra parte, es necesario tener en cuenta que se planea contar con
los recursos necesarios para el adecuado funcionamiento como lo son,
computador con acceso a internet y plataforma Zoom, camara fotografica para
realizar el contenido visual, celular para tener un canal disponible de
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comunicacién con los usuarios, decoracion acorde con el contenido a realizar
para la publicidad del plan de negocios, microfonos para el contenido
audiovisual, y aros de luz para usar en las diferentes locaciones en las cuales
se va a realizar el contenido.

3.2 Infraestructura Tecnolbgica

Para el correcto desarrollo de las actividades de Polos opuestos se
requieren equipos y plataformas que faciliten la creacion de para los eventos
presenciales y ocasionalmente virtuales de la comunidad. A continuacion, se
relacionan los recursos necesarios para iniciar con el proyecto:

Tabla 4: Inversion inicial Polos Opuestos

CAPEX POLOS OPUESTOS

Canon 4000D con lente 18-55mm
+ Memoria 64Gb de 100Mb/s +
Bolso Sensor APS-C de 18
megapixeles

Grabacion de peliculas Full HD
Wi-fi incorporado

Aplicacién Canon Connect

3fps rafaga de tiro

Guia de funciones incorporada
Modo automatico creativo y
filtros creativos

Pantalla LCD de 2.7 “

Lente EF-S 18-55mm f / 3.5-5.6 IS
]

IPhone XR 128GB

Pantalla: 6.1 pulgadas
Procesador: Apple A12 Bionic
Chip

Memoria interna: 64 GB
Camara trasera: 12MP
Cédmara frontal: 7MP

0S:i0S

Camara fotogréfica $1.837.000,00 1 S 1.837.000,00

Celular $1.470.000,00 1 S 1.470.000,00
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Contenido: No contiene
accesorios

Luces set grabacién

Kit de Portatelones y Softbox #48
-Perfecto para estudios

-Incluye dos Socket con softbox
-Portatetelon con 3 telas (Blanca,
Negra, Verde)

-Tripodes Alt. Maxima 200

$ 549.000,00

1 s

549.000,00

Tripode para
camaray célular

Tripode y Monopod de Aluminio
Neewer + Soporte para Celular
SAB264

Material: Aluminio y plastico
Altura del tripode: Minimo 53cm
— Madxima 177 cm

Altura del monopié: 44-134cm
Rango de inclinacién: 180 grados
Rango de panordmica: 360
grados

Peso del tripode: 4 libras / 1,8 kg
Carga: 8,8 libras / 4 kg

$ 279.000,00

1 S

279.000,00

Computador

Computador Portatil HP Pavilion
15.6" Pulgadas eg0501la Intel
Core i5 - RAM 8GB - Disco SSD
512 GB - Plateado

Memoria doble canal que
aumenta el rendimiento del
sistema

Conexidn fluida. Combinacion
Wi-Fi 6 y Bluetooth 5.2
Imdagenes nitidas en una pantalla
con micro bordes

Sonido Calidad. Audio by B&O,
Dual speakers, HP Audio Boost
HP Fast Charge. Carga de 0 a 50%
en aproximadamente 45 min

$2.119.000,00

4 S 8.476.000,00
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Micréfonos

Microfono de Solapa BOYA BY-
M1DM Lavalier de Cabezal Doble
-BOYA Modelo: BY-M1DM
-Transductor: Electret Condenser
-Patrén polar: omnidireccional
-Rango de frecuencia: 65Hz ~
18KHz

-Sensibilidad: -30dB + 3dB / 0dB
=1V / Pa, 1kHz

-Impedancia de salida: 1000
ohmios o menos

-Conector: conector de oro de 4
polos de 3,5 mm (1/8 “)
-Longitud del cable: 4 m / 13 pies
Peso del articulo: 68g / 2.40z

$

139.000,00 1

$

139.000,00

Aros de luz

Aro De Luz Led 36 Cm Fotografia
Selfie Con Tripode Negro

s

175.000,00 2

$

350.000,00

Curso Lanzamiento
Digital

3.3 Definicion del proceso

S

2.500.000,00

MAQUINARIA Y EQUIPO

EQUIPO COMPUTO

s

2.500.000,00

A continuacion, se presenta el flujograma en el que se inicia el contacto
con el usuario desde las publicaciones de contenido de valor por las diferentes

redes sociales, pasando por la asistencia a eventos presenciales y virtuales,

con el fin de encontrar pareja.
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Figura 14: Flujograma de procesos Polos Opuestos
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libre, para conocer
mejor al otro
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t
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—

Hace Match con
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Comunidad de Polos
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- ~
Asesoria general de la

l
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|
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presenciales para

conocer a otros
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YES
1

-
Diligenciamiento de

formulario para
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-

Invitacion a
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{al de.

P
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Asiste a otros
eventos

presenciales
ofrecidos por
Polos Opuestos

-NO > Fin

En el flujograma se identifica el proceso por el cual pasa cada soltero
desde que ve la publicacién en Instagram o Facebook. Luego de dar clic en el
link para acceder a la conversacion por WhatsApp, se proceder a brindarle
informacion general sobre Polos Opuestos y se le envia un formulario para
identificar qué tipo de soltero es. Posteriormente se les envian invitaciones a
los eventos presenciales de acuerdo con su categoria de soltero y sus gustos;
en el caso de que haga match con otro soltero, inicia el proceso de citas
presenciales, a fin de conocer a la otra persona e iniciar una relacion a traves
de fiestas tematicas y encuentros al aire libre.

En el caso de no hacer match con otros solteros en las reuniones
presenciales, se hace invitacién a las conferencias ofrecidas con asesores de
imagen personal, psicologos y coach, quienes ayudaran a identificar si no ha
cerrado ciclos de relaciones pasadas, si tiene inseguridades que deba afrontar
u otros aspectos que deba solucionar antes de encontrar una nueva pareja, por
lo que continuara asistiendo a otros eventos de indole presencial, hasta que
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encuentra otro soltero para conectar o en su defecto asuma que no esta
preparado o simplemente desista de su decision de encontrar pareja.

3.4 Prototipo

Con el Journey Map se pretende comprender la experiencia de los
solteros a través de su proceso comprendido desde la visualizacion de las
publicaciones de contenido de valor hasta la asistencia a los diferentes eventos
en los que se logra encontrar y conectar con otros solteros; siendo necesario
comprender las necesidades del publico objetivo e identificar los factores que
pueden afectar su experiencia, asi mismo los puntos de contacto y como

mejorar la experiencia de cada usuario.

Figura 15: Journey Map Polos Opuestos
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3.5 Plan de produccion

Siendo consecuentes con la proyeccion de ventas para el primer afo, se
pretende que 960 solteros asistan a los encuentros presenciales ofertados por
Polos Opuestos los cuales tendran un costo de $ 80.000 por persona, fiestas
tematicas con un precio de $250.000 con una asistencia de 288 parejas y
eventos al aire libre con un costo de $350.000 con una asistencia de 144
parejas.

Con el fin de vender las unidades esperadas para los diferentes eventos
obteniendo unas ventas promedio de $199.200.000 en el primer afio de
funcionamiento y partiendo de que Polos Opuestos no tiene una infraestructura
fisica propia, es necesario contratar los espacios de aliados estratégicos que
tengan la capacidad de atender entre 20 y 24 solteros por evento, ademas se
contratara todo lo necesario con el fin de brindar la mejor experiencia a los
solteros que asistan.

Asi mismo, se proyectan entre costos y gastos totales un valor de
$ 99.568.000 para el afio uno, comprendiendo costos de materia prima, mano
de obra, costos variables, de fabricacion y gastos operacionales.

4. Modulo Cuatro: Organizacién, gestion y marco normativo

En este modulo se desarrolla la estrategia de gestion de la organizacion,
esto implica abordar aspectos como, estrategia corporativa, estructura
organizacional y gobernanza, ademas, se presenta el marco normativo que rige
la puesta en marcha del plan de negocio de Polos Opuestos.

Estrategia corporativa

Misién: facilitar conexiones auténticas y significativas entre solteros,
promoviendo la diversidad, la aventura y la confianza en si mismos. La mision
de Polos Opuestos es ayudar a las personas a encontrar el amor y la compafia
a través de experiencias enriquecedoras y seguras.

Vision: en el afio 2027 Polos Opuestos sera una empresa lider a nivel nacional
para solteros en busca de relaciones genuinas y duraderas. seremos
reconocidos por crear un espacio donde la diversidad es celebrada, las
conexiones son auténticas y la aventura esta al alcance de todos, buscando asi
transformar la forma en que las personas se conectan y experimentan el amor
en el mundo moderno.
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Valores de Polos Opuestos:

e Diversidad e Inclusién: en Polos Opuestos se valora y celebra la
diversidad en todas sus formas. Creemos que las diferencias enriquecen la
vida y las relaciones, de esta manera se fomenta la autenticidad en sus
conexiones.

e Integridad: Polos Opuestos actla con honestidad y transparencia en todas
sus interacciones, tanto con sus usuarios como entre las personas que
pertenecen a la empresa.

e Confianzay seguridad: la seguridad y privacidad de todos sus usuarios
son fundamentales, por esta razon, se toman medidas para garantizar que
se sientan seguros y protegidos en todos los servicios que se ofrecen.

e Apoyo y empatia: en Polos Opuestos se ofrecen espacios de apoyo donde
los usuarios pueden recibir consejos y apoyo en su busqueda de nuevas
relaciones.

e Responsabilidad Social: Polos Opuestos se compromete a ser una
empresa socialmente responsable y a contribuir positivamente a las
comunidades en las que se operan.

Estructura organizacional

La estructura organizacional de Polos Opuestos dependera en gran
medida de su tamarfio, sus objetivos y su modelo de negocio. Esta puede variar
a medida que la empresa crece y evoluciona. Por esta razén se hace
importante adaptarla segun las necesidades cambiantes que vaya teniendo la
empresa y el mercado en el que esta operando. Ademas, promover una
comunicacién efectiva y una cultura organizacional sélida sera clave para el
éxito de la empresa Polos Opuestos.
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Figura 16: Organigrama Polos Opuestos

Organigrama

Gerente General
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N |
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l

Comunmnity Manager

Representante Legal

Nota. En el organigrama se consideran inicialmente cuatro cargos para el
funcionamiento de Polos Opuestos en el cual los cargos gerenciales se encargan
de la parte estratégica del negocio, el cargo administrativo se encargara de
orientar la empresa a alcanzar los objetivos organizacionales trazados, por su
parte también serd el encargado de dirigir y vigilar las demas areas que
comprenden la empresa para su funcionamiento, los demas cargos se encargan
de lo estrictamente operativo en la parte de marketing y mercadeo.

Perfiles de Cargo

A continuacion, se relacionan los perfiles de los cargos que se
hacen necesarios para iniciar la operaciéon de Polos Opuestos, entre
ellos estan el del Representante legal quien se encargara de la
planeacion estratégica y relacionamiento con aliados estratégicos,
gerente general para la optimizacién de los recursos, administrador
guien apoyara el proceso gerencial y ejecutara los planes de la empresa
y comunnity manager, quien va a crear la estructura de los contenidos
para las diferentes redes sociales y canales de comunicacién con los
usuarios.
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Figura 17. Perfiles de cargos Polos Opuestos

Perfil de cargo: representante legal

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: Representante Legal
AREA A LA QUE PERTENECE Directivo
NIVEL DEL CARGO Gerencial

2. OBJETIVO DEL CARGO

Planear, proponer, aprobar, dirigir y controlar las acti
en el corto, mediano y largo plazo, de acuerdo con las politicas preestablecidas por la junta directiva, asi como el cumplimiento de los|
objetivos planteados en los sistemas de gestion implementados.

dades estratégicas de la organizacidn procurando un crecimiento rentable tanto

3. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL CARGO
Dirigir los asuntos estratégicos concernientes a la comunidad
Realizar analisis de inversion de capital

Ejecucion y seguimiento de presupuestos asignados por area.

Asignar presupuesto para pautas publicitarias e inversion en los diferentes eventos

Celebrar toda clase de contratos relacionados con el objeto social, todo de acuerdo con la ley y en ejercicio de las autorizaciones
requeridas para la celebracién de los actos y contratos.

Constituir apoderados especiales para atender los asuntos judiciales y extrajudiciales, asi como las tramitaciones gque deban
adelantarse ante autoridades de cualquier orden. (marca, comercial y juridico).

Realizar negociacion con aliados estratégicos, garantizando el cumplimiento de las condiciones minimas requeridas paara la realizacion
de eventos de cara a regulacion de facturacion, fechas de pago y anticipos en caso de ser necesarios.

Velar por el bienestar de los colaboradores de la empresa y en general por el cumplimiento de las normas laborales.
Analizar y dar seguimiento a la rentabilidad de la empresa.

Designar posiciones gerenciales.
Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las funciones de las diferentes areas.
Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales y entregar las proyecciones de dichas metas para la

aprobacidn de la junta de accionistas.

Coordinar con las diversas dreas para asegurar que los registros y los analisis se estan ejecutando correctamente.

Firmar documentos y contratos requeridos para el funcionamiento de la empresa
Firmar los nombramientos del personal administrativo y operativo, fijando funciones, salarios buscando la eficiencia y la eficacia en la
asignacion de recursos.

Analizar la situacion financiera de cada proyecto y determinar la rentabilidad del mismo, basadas en los seguimientos contables.
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Hacer una revisiéon conjunta, junto con el Gerente general, de cada una de las propuestas y determinar la conveniencia o no de
participar en las mismas.

Dirigir, coordinar, vigilar y controlar la ejecucidn de las funciones o programas de la organizacion y de su personal.

Todas las demas relacionadas con el cargo.

4. CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

Nivel de formacién académica:

Bachiller: Técnico: Tecndlogo:
Estudiante i

) . Profesional: X Post Grado: X
Universitario:

Areas de Formacién : |Administrativas, econdmicas, juridicas, tecnolégicas o afines con maestria en 4reas relacionadas.

Conocimientos L . . .. . . ‘s . - -
i Conocimientos especificos en direccién de equipos de trabajo, planeacién y direccién de negocios.
complementarios:

Tiempo de experiencia . .
= = 24 meses de experiencia relacionada.

requerido en el cargo:

Homologacién Nivel Titulo de Maestria por 3 afios de experiencia relacionada o viceversa o por titulo de posgrado en la modalidad
Gerencial de especializacion y 2 afios de experiencia relacionada

5. COMPETENCIAS CORPORATIVAS

Nivel Requerido Bajo Medio Alto

Creatividad E Innovacién

Etica y Confidencialidad

Orientacion A Resultados

Bl

Trabajo En Equipo

6. COMPETENCIAS LABORALES

Nivel Requerido Bajo Medio Alto

Cumplimiento de Normas y Politicas de la Empresa X

Planeacién del Trabajo

Relaciones Interpersonales

Resolucién de Conflictos

BT e e

Orientacion al Cliente

7. NIVEL DE RIESGO

Psicosocial:

- Manejo de buenas relaciones interpersonales (atencidn a cliente interno y externo)
- Altos niveles de responsabilidad

- Realizacion de tareas simultaneas

- Altos ritmos de trabajo

- Jornadas de trabajo extensas.

Carga Fisica:

- Posturas prolongadas

- Posturas fuera del angulo de confort.
- Movimientos repetitivos.
Biomecanico:

-Altos volimenes de digitacion

Elaboro Revisd Aprobd

Talento Humano -
COMITE POLOS OPUESTOS REPRESENTANTE LEGAL




Perfil de cargo: Gerente general

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: Gerente General
AREA A LA QUE PERTEMNECE: Area Administrativa y Financiera
NIVEL DEL CARGO: Directivo

2. OBJETIVO DEL CARGO

Asegurar la liquidez de la empresa, con base en el control, anélisis y gestion de los recursos financieros, velando por el bienestar financiero

de la empresa siendo esta la clave para una operacion estable y exitosa.

3. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL CARGO

Analizar y dar seguimiento a la rentabilidad de Polos Opuestos

Auditar los pagos programados

Auditoria en cada cierre de mes

Tomar decisiones frente a los reportes presentados por el contador

Relacionamiento con proveedores frente al area financiera

Reporte de proyeccion financiera

Auditoria de caja menor

Gestidn del riesgo frente a las novedades de las tiendas que operan en Polos Opuestos

Presentar reporte financieros a los directivos de Polos Opuestos S.A.5

Controlar las inconsistencias que se puedan presentar en el manejo efectivo tanto con entidades externas a la empresa como con las
dependencias y funcionarios de éstas.

Todas las demas relacionadas con el cargo y que su jefe inmediato considere.

4. CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

Nivel de formacién académica::

Bachiller: Técnico: Tecndlogo:
Estudiante i

i . Profesional: X Post Grado: X
Universitario:

Areas de L . . , s . .
. . Administracion de empresas, Contaduria, Economia, entre otras. Especializacion en areas relacionadas
ormacion:

Conocimientos . . . . .
. Manejo de valores e inversiones, manejo de Excel, Procesador de texto y de los sistemas de la empresa.
complementarios:

Tiempo de
experiencia . .

= 18 meses de experiencia relacionada
requerido en el

cargo:

Homologacién Nivel

S— Titulo de posgrado en la modalidad de especializacién por 2 afios de experiencia relacionada o viceversa
irectivo

5. COMPETENCIAS CORPORATIVAS

Nivel Requerido Bajo Medi Alto

Creatividad E Innovacién

Etica y Confidencialidad

Orientacién A Resultados

®x [ == (=

Trabajo En Equipo

6. COMPETENCIAS LABORALES

Nivel Requerido Bajo Medio Alto

Cumplimiento de Normas y Politicas de la Empresa

Planeacién del Trabajo

Relaciones Interpersonales

Resolucién de Conflictos

E S A

Orientacién al Cliente
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7. NIVEL DE RIESGO

- Posturas p

-volimenes

Psicosocial:

- Manejo de buenas relaciones interpersonales (atencion a cliente interno).
- Altos niveles de responsabilidad

- Realizacion de tareas simultaneas

- Altos ritmos de trabajo

- Jornadas de trabajo extensas.

Carga Fisica:

rolongadas

- Posturas fuera del dngulo de confort.
- Movimientos repetitivos.
Biomecanic

o:
de digitacion

Elaboré Revisd Aprobé

Talento Humano -
COMITE POLOS OPUESTOS REPRESENTANTE LEGAL

Perfil de cargo: Administrador

/‘

FOLOES
(\EE SIOE
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
NOMBRE DEL CARGO: Administrador
AREA A LA QUE PERTENECE: Area Administrativa y Financiera
NIVEL DEL CARGO: Directivo

2. OBJETIVO DEL CARGO

Liderar el proceso administrativo de Polos Opuestos 5.A.5, acompaiiando a la gerencia para la toma de decisiones

3. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL CARGO

Controlar y supervisar la caja menor de la empresa; asi como la aprobacién de los gastos imprevistos que sean susceptibles de comprar
por dicha caja siempre y cuando estén acordes a los lineamientos establecidos en la circular de caja menor.

Realizar supervision y seguimiento a los contratos generales de la empresa.

Gestionar y supervisar las polizas de seguros de Polos Opuestos 5.A.S

Apovyar en la generacion de reportes para seguimientos financieros.

Realizar las compras y adminstracion de suministros

Liderar y desarrollar los procesos de gestion humana

Creacién de bodegas y centros de costos

Programar las formaciones del personal para el desarrollo de sus actividades.

Apoyar en las actividades asociadas a los procesos comerciales y planeacion financiera.

Ejecutar procesos contables previos a cierre de mes.

Supervisar las actividades realizadas por los colaboradores en pro-del cumplimiento de los objetivos organizacionales

Realizar liquidacién y pago de nédmina y prestaciones sociales.

Presentar informe de recaudos.

Elaboracion y firma de certificados laborales

Ejecucién de cronograma de pagos y transacciones

Pagos a terceros

Realizar las retenciones a los beneficiarios de los pagos, cuando las normas juridicas asi lo ordenen. Previa solicitud de la unidad
competente (némina y contratacién).

Supervisién y control de los comprobantes de ingreso y egreso de Polos Opuestos S.A.S.

Apoyo en organizacion de reuniones gerenciales

Aprobacién y supervision de los mantenimientos correctivos y preventivos

Control y revision de archivos de personal y demas documentos de la empresa, tanto de manera fisica como digital.

Elaboracion y control del programa de bienestar de la mano del sistema de gestion, seguridad y salud en el trabajo.

Reportes financieros mensuales.
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Ejecucién de cartas, circulares y/o documentos para procesos disciplinarios.

Creacion de convenios dropshippig (De proveedor a distribuidor)

Control y supervisién de los activos fijos

Planeacion estratégica y optimizacion de procesos de mejoras empresariales.

Todas las demas relacionadas con el cargo y que su jefe inmediato considere.

Bachiller: Técnico: Tecndlogo:
Estudiante )
) . Profesional: X Post Grado:
Universitario:
Areas de Profesional en Administracion de Empresas, Contaduria, Economia, Mercadeo Nacional e Internacional y dreas
Formacién: afines preferiblemente con especializacion en finanzas.

Conocimientos

Complementarios |Conocimientos en facturacién, cartera, manejo de software contable, presupuesto, proveedores, compras, manejo

requeridos en el | de personal y ademas manejo de herramientas ofimaticas.

puesto:

Tiempo de

experienci
perle.ncla 2 afios

requerido en el

cargo:

Homologacién
Nivel Directivo

Titulo de posgrado en la modalidad de especializacion por 2 afios de experiencia relacionada o viceversa

5. COMPETENCIAS CORPORATIVAS

Nivel Requerido Bajo Medio Alto
Creatividad E Innovacion X
Etica y Confidencialidad X
Orientacién A Resultados X
Trabajo En Equipo X
6. COMPETENCIAS LABORALES
Nivel Requerido Bajo Medio Alto
Cumplimiento de Normas y Politicas de la Empresa X
Planeacion del Trabajo X
Relaciones Interpersonales X
Resolucion de Conflictos X
Orientacién al Cliente X

7. NIVEL DE RIESGO

Psicosocial:

- Manejo de buenas relaciones interpersonales (atencién a cliente interno).

- Altos niveles de responsabilidad

- Realizacion de tareas simultaneas

- Altos ritmos de trabajo

- Jornadas de trabajo extensas.

Carga Fisica:

- Posturas prolongadas

- Posturas fuera del angulo de confort.
- Movimientos repetitivos.
Biomecanico:

-volumenes de digitacion

Elaboré Revisd

Aprobd

Talento Humano

COMITE POLOS OPUESTOS

REPRESENTANTE LEGAL
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Perfil de cargo: Community Mananger

veslos
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
NOMBRE DEL CARGO: Comunnity Mananger
AREA A LA QUE PERTENECE Comercial
NIVEL DEL CARGO Operativo

2. OBJETIVO DEL CARGO
Buscar estrategias de contenidos para la empresa, formando parte del equipo de marketing y fundamentando la creacién,

coordinacion y edicién de contenido de interés y valor para el publico objetivo.
3. FUNCIONES ESPECIFICAS DEL CARGO
Creacién de material grafico para los funnels de venta

Redactar y editar contenido de calidad

Crear estrategias de contenido para redes sociales

Destacar las paginas de aterrizaje de la competencia para tomarlas como base en la creacién de las landing page

Editar videos grabados para contenido en redes

Realizar lluvias de ideas con el equipo de trabajo

Hacer seguimiento y analisis de contenidos

Garantizar el cumplimiento de derechos de autor y normas de proteccion de datos

Medir resultados

Trazar objetivos concretos y cuantificables

Analizar y comprobar si la estrategia funciona

Todas las demas relacionadas con el cargo y que su jefe inmediato considere.

4. CONOCIMIENTO Y EXPERIENCIA

Nivel de formacién académica:

Bachiller: Técnico: X Tecnélogo:
Estudiante

i L Profesional: Post Grado:
Universitario:

Areas de Formacién: |Bachiller

Conocimientos

3 Marketing Digital, excel basico intermedio
complementarios:

Tiempo de
e 6 Meses de experiencia relacionada
requerido en el
cargo:
Homologacion Nivel |Titulo de formacion técnica profesional por aprobacion de 2 afios en educacion superior o por 2 afios de
Aunxiliar experiencia
5. COMPETENCIAS CORPORATIVAS
Nivel Requerido Bajo Medio Alto
Creatividad E Innovacién X

Etica y Confidencialidad

Orientacién A Resultados
Trabajo En Equipo

x| %

6. COMPETENCIAS LABORALES
Nivel Requerido Bajo Medio Alto
Cumplimiento de Normas y Politicas de la Empresa
Planeacion del Trabajo

Relaciones Interpersonales

Resolucién de Conflictos

XX (X |x|x

Orientacion al Cliente

7. NIVEL DE RIESGO

Psicosocial:

- Manejo de buenas relaciones interpersonales (atencidn a cliente interno).
- Altos niveles de responsabilidad

- Realizacion de tareas simultaneas

- Altos ritmos de trabajo

- Jornadas de trabajo extensas.

Carga Fisica:

- Posturas prolongadas

- Posturas fuera del angulo de confort.
- Movimientos repetitivos.
Biomecanico:

-Altos volimenes de digitacién

Elaboré Revisd Aprobd

Talento Humano -
COMITE POLOS OPUESTOS REPRESENTANTE LEGAL




Conformacién de la sociedad

Se conformara la sociedad por acciones simplificada bajo la Ley 1258 de
2008, la cual es una sociedad de capitales de naturaleza comercial,
independientemente de las actividades de su objeto social. Se toma este tipo
de sociedad inicialmente con 2 socios quienes aportaran el capital en dinero y
trabajo, ambos son de nacionalidad colombiana y cualquiera de ellos podra ser
nombrado representante legal, se realizara la matricula de la S.A.S, con un
contrato en el cual se estipule que su responsabilidad es limitada, siempre y
cuando ninguno de los socios haya obrado de mala fe al cubrir las obligaciones
y se establecera la distribucion de las utilidades que arroje la sociedad. Para
efectos tributarios, la sociedad por acciones simplificada se regira por las reglas
aplicables a las sociedades andnimas (Funcién publica, 2023).

Propiedad Intelectual

Figura 18. Consulta del RUES

Realice su consulta empresarial o social

| POLOS OPUESTOS |n
6 Recomendaciones de uso )
@ |
I S L

© NIT811033084-5 POLOS OPUESTOS LIMITADA "EN CAUSAL DE DISOLUCION MEDELLIN / ANTIOGUIA

(+] AGRUPACION POLOS CPUESTOS. CALI # VALLE DEL CAUCA
Nota. RUES:; (2023)

Para el caso de Polos Opuestos se debera registrar el logo, la marca y el
nombre con el fin de no ser usado por otra persona u empresa que se dedigue
a la misma actividad econémica de este proyecto, con el fin también de evitar
conflictos legales. En Medellin existe una empresa con razén social de Polos
Opuestos Ltda. creada el 5 de abril de 2002, dedicada a compra, venta, alquiler
y administracion de bienes y muebles, sin embargo, esta en proceso de
disolucién y la matricula esta cancelada; asi mismo existe otra empresa en Cali
con el mismo nombre, y su matricula también registra como cancelada, por lo
gue no se tendria conflicto en realizar la matricula (RUES, 2023).

Estas empresas aparecen con la matricula cancelada, es decir que
existieron juridicamente, sin embargo, en materia de derecho societario las
empresas se presumen legales validas y existentes cuando se publicitan o
publican ante terceros, y la forma de hacerlo es a través del registro Unico
empresarial o el RUES, es decir, tuvieron o tienen un registro ante la Camara
de Comercio. Las empresas previamente mencionadas cuentan con la
matricula cancelada, esto quiere decir que para la Camara de Comercio no
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existen, ya que no figuran como registradas. Por esta razén, no hay forma de
hacer una composicion frente a terceros, por lo que en principio se podria
realizar el registro de una nueva empresa bajo la razén social de Polos
Opuestos, en caso de que sea rechazado por la Cadmara de Comercio o por la
DIAN, se puede realizar el ajuste de poner un distintivo al nombre, quedando
asi diferente a las empresas inicialmente registradas.

e Obligaciones tributarias y fiscales.

Dado que Polos Opuestos se desarrollara bajo el modelo societario de
una SAS, y tiende a la formalizacion de sus procesos, se comprenden las
responsabilidades que se deben asumir para tal fin, por lo que se hace
necesario declarar de renta, ser agente de retencion, responsable de IVA,
pagar impuestos de industria y comercio, llevar contabilidad exégena cuando
supere los $100.000.000 de ingresos, informando los beneficiarios finales;
ademas de facturar y generar la nGmina electrénicamente.

5. Mdédulo Cinco: Financiero

Administrar los recursos financieros de una empresa de una manera
eficiente y eficaz, permite la toma de decisiones estratégicamente con el fin de
mejorar la rentabilidad, enfocando los esfuerzos al crecimiento y expansion de
esta, para esto se hace importante proyectar la viabilidad financiera del plan de
negocios de Polos Opuestos.

Para la realizacion del andlisis financiero se tuvo en cuenta parametros
bésicos como servicios que se van a ofrecer en el portafolio de Polos
Opuestos, precios al cliente final, los diferentes gastos y costos asociados a la
operacion, la cantidad de unidades que se proyectan vender, entre otros.
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Tabla 5. Balance general Polos Opuestos

Inventarios de Producto en Proceso
Inventarios Producto Termmado .

Gastos Anticipados

Total Activo Corriente:

N Terrenos
Construcciones vy “Edificios

Equipo de Oficina

N Equnpo de Oficina

_Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar g

.. Depreciacion Acumulada . L.

jijuentas X Pegar Proveedore
Impuestos X Pagar

PASIVO

‘Obligacion Fondo Emprender (Contmgente)»: )

L

o iReserva Legal Acumulada

24.883.960

Utindades del Ejercicio 20:230.900 |3 300 362 | 2010 011 :4
__Revalorizacion patrimonio i 0 sttt Oy
PATRIMONIO . . 2.373.000 | 24.883.960 01328399 | 163915 068
PASIVO + PATRIMONIO © -2.373.000 | 38.309.030 | 74.624.799  123.312.736 | 178.315.699

En el balance general es importante mencionar la concentracion de los
activos en los activos corrientes, en especifico en el efectivo, lo que garantiza
liquidez; mientras que los pasivos se concentran en los impuestos, y el
patrimonio se encuentra principalmente en las utilidades del ejercicio.
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Tabla 6. Estado de resultados proyectados a cinco afios

I | Aho1 @ ARO2 | ARo3 | Aho4 - AhoS

,,,,,, Ventas 199 200 000 | 219 618.000 | 242 128.845 | 266.947 052 | 294 309 124
__Devoluciones y rebajasenventas : 0 = | 0 0 i

114.704 894 130 424 515
0
0

5788 6078 |

126.462.145 :
= :

Agotamlento
Otros Costos

| 140.479.118  154.878.532

AR VO, oot 1135680 . 1.181.107 |
VVVVVV Gastos de Administracion : 1 74.241.024 @ 77.210.665

__Amortizacién Gastos

:l».lﬁlidad Operativa

-2.373.000

Utilidad Neta Final

27.256.960

En la proyeccion del estado de resultados se observa que para el primer
afo la empresa no obtendra ganancias; sin embargo, para los siguientes afios
aumentaran considerablemente; asi mismo se encuentra que los principales
gastos se localizan en mano de obra, ventas y administracién. Si bien esta es
una proyeccion, se busca en el futuro reducir los gastos y aumentar la
rentabilidad

68



Tabla 7. Flujo de caja

Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional 2.373.000 | 40.682.030 : 49.740.839 | 65102414 | 76.486.759
o S T 5200000 | 5200000 . 5200000 | - B
Amortizacion Gastos 0 0 : 0 0 0
Agotamiento 0 0 i 0 0 0
. EYONSIONES oo euap: AL UL S I [N, (O LSRN, -
Impuestos 0 0 £ -13425070 | -16.414.477 | -21 483797
Neto Flujo de Caja Operativo 2.827.000 | 45.882.030 @ 41.515.769 | 48.687.937 : 55.002.963
Flujode Cajalnversion BN, ) W D | W O
Variacion del Capital de Trabajo ﬁ 0 0 0 0 0 0
Inversion en Equipos de Oficina ¢ -15.600.000 0 0 0 0 0
.. Inversién Otros Activos V11400000 | O N - 0. g
Inversion Activos Fijos : -15.600.000 | 1.400.000 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Inversion : -15.600.000 | 1.400.000 0 0 0 0
Flujo de Caja Financiamiento e
Desembolsos Fondo Emprender 0
Desembolsos Pasivo Largo Plazo i 0 0 0 0 0 0
..Amortizaciones Pasivos Largo Plazo SRR o 1 0 L. . U L0
Intereses Pagados 0 0 0 0 0
Dividendos Pagados 0 0 0 0 0
Copral ... SRR e U 0 0 D 9 F g
Neto Flujo de Caja Financiamiento 0 0 0 0 0 0
L -15.600.000 | 4.227.000 | 45.882.030 41.515.769  48.687.937 | 55002963
Saldo anterior -17.000.000 | -12.773.000 : 33.109.030 : 74.624.799 | 123.312.736
Saldo siguiente -15.600.000 | -12.773.000 | 33.109.030 = 74.624.799 : 123.312.736 | 178.315.699

En este apartado se puede encontrar el flujo de caja proyectado con el
crecimiento esperado por cada afo durante 5 afos, siendo este un escenario
completamente favorable para la empresa Polos Opuestos S.A.S, ya que es un
plan de negocio ambicioso que espera un gran crecimiento en el mercado cada
afio; apuntando no solo a crecer con el IPC, si no ha tener un crecimiento
exponencial en el medio, marcando una diferencia en el pais.
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Tabla 8. VPN

.Vvaradén AnualiPc
Variacién PIB

_Vanacion precios
cién Cantidades vendidas
cién costos de produccidn

“'\'ié'ri‘é'd‘c'i’h'é‘ééié’s“lb'r‘y'ihiﬁiéir'éﬁ\}és' potidoned TR R YT B
Rotacion Cartera (dias) [ : o o o [*)
Rotacion Proveedores (dias) o 3 o i o o o
Rotacion inventanos (dias) o : o : o o o .

" Ciquidez - Razén Come Y Y T
__'frueba Acida & 53 2 s 7
Rotacion cartera (dias). 1 X

Rotacion inventarios (dias)
Rotacion Proveedores (dias)
__Nivel de Endeudamiento Total

 Ebitda/Gastos Financieros
“Ebitda / Servicio de Deuda
Rentabilidad Operacional
Rentabilicad Neta
_ Rentabiligad Patimenio
Rentabilicad del Activo

FuiodeCdayRenmod _____________________________________________
Flujo de Operacion 2.827.000 45 882 030 41515769 | 48.687.937 ;| 55.002.963
Flujo de Inversion o : 0 : o o o
Flujo de Financiacion o i 0D : .o . o 0

“Flujode cajaparaevaiuacién i @ T 45.882.030 | 41.515.769 | 48.687.937 | 55.002.963

“Tasa de descuento Utilizada AT 6 i 5% I 15% 1 | 15% 1 158
Fador ; 1.00 "215. 3. 132 f 1852 _ 1,75 201
Flujo de caja descoqlado 0 3.675.652 . 34.693.406 . 27.297.292 ;| 27.837.486 : 27.346.193
Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira 15%

el emprendedor o i % ot LRl

TIR (Tasa Intema de Retomo) i s sl ROIIO T

VAN (Valor actual neto) B 120850 030

PRI (Perlodo de recuperacuon dela 199

inversion) i
Duracidn de la etapa improductiva del

negocio ( fase de implementacion).en 6 mes
meses

Nivel de endeudamiento inicial del negocio,

teniendo en cuenta los recursos del fondo N.A.
emprender. ( AFE/AT)

Periodo en el cual se plantea la primera 15 mes
expansion del negocio (Indiqueelmes) | " T
Periodo en el cual se plantea la segunda -
expansién del negocio ( Indigue el mes )

En cuanto a los indicadores financieros se puede observar que la
empresa Polos Opuestos S.A.S se proyecta con una buena liquidez, contando
asi con la capacidad de responder a sus deudas en el corto plazo, al ser una
empresa de prestacion de servicios no cuenta con inventarios, rotacién de
proveedores y ciclo operacional y al tener un recaudo de contado en sus ventas
no tiene que incurrir en recuperacion de carteras, lo que beneficia su liquidez,
en el endeudamiento se puede observar que cuenta con una buena capacidad
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para endeudarse de asi requerirlo, pero se puede evidenciar también que
cuenta con una concentracion en el pasivo corriente ya que todas sus
obligaciones las paga de contado y no cuenta con obligaciones a largo plazo.
Es importante mencionar que la empresa Polos Opuestos muestra una
rentabilidad esperada con unos altos porcentajes, lo que posibilita un
crecimiento proyectado favorable siendo asi un modelo de negocio rentable y
con bajos costos y gastos asociados a su operacion por ser una empresa
centrada en medios digitales.

6. Resultado del plan de negocio

Hallazgos

A continuacién, se presentan los hallazgos mas representativos del plan de
negocios:

e Teniendo en cuenta que el mercado de citas online se considera
emergente, se evidencia que es potencialmente creciente puede ser
rentable a mediano plazo.

e El mercado de solteros prefiere encuentros planeados y de manera
presencial a pesar de la falta de tiempo por la exigencia de sus carreras.

e A pesar de ser un plan de negocios sin infraestructura fisica, se
comprenden costos y gastos considerables para la ejecucién de sus
eventos, por lo que se debe implementar estrategias para minimizarlos y
aumentar la rentabilidad afio tras afo.

e Las aplicaciones de citas son percibidas como inseguras, sin respeto a
la privacidad, lo que significa que un modelo como Polos Opuestos da
respuesta a esta necesidad, mitigando estos temores.

e En el mercado no se evidencia gran cantidad de competidores directos,
lo que se considera una ventaja para este plan de negocios, sin perder
de vista que al ser un mercado emergente da pie a que nazcan varias
propuestas similares; por lo que hay que estar alertas y preparados para
adaptarse y tener una propuesta diferenciadora.

e Al realizar la investigacion del cédigo CIIU se encuentra que no hay un
cddigo Unico para este tipo de negocios; sino como actividades
personales NCP, por lo que se genera ambigiiedad y confusion a la hora
de caracterizar y analizar el sector y la industria.

¢ Al momento de revisar la informacién disponible de la industria, se
observa que son pocas las empresas que estan bajo esta actividad
econdmica, sin embargo, generan ingresos considerables anualmente,
lo que contribuye a la economia del pais.

¢ Actualmente no hay una regulacion especifica para este tipo de
negocios, ya que se consideran relativamente nuevos por lo que sus
procesos de formalizacion apenas se estan estructurando, lo que se
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traduce en mas tiempo para establecerse en el mercado antes de
regirse rigurosamente a la normatividad.

Conclusiones

e Se evidencia que, para llevar a cabo el plan de negocio de Polos
Opuestos, se requiere de un proceso tecnologico estructurado en sus
canales de comunicacion con el publico objetivo, con el fin de capturar
su atencion, encaminarlo a usar los deferentes servicios; ademas de
generar alianzas estratégicas que aporten al cumplimiento de la
propuesta de valor de la comunidad.

e Se identifica que el plan de negocios se enfocara desde el sector de
prestacion de servicios ofreciendo diversos eventos al mercado de
solteros del Valle de Aburra, con una propuesta de esparcimiento social,
entretenimiento y diversion, enfocados a satisfacer una necesidad de un
segmento como lo es el publico de los solteros, lo que a su vez
representa un gran potencial de mercado al ser emergente con cada vez
una proyeccién de crecimiento.

e A partir del estudio del publico objetivo se platea una propuesta de valor
gue permita a los solteros, salir de la rutina con eventos emocionantes,
en un entorno seguro, brindando la oportunidad de generar conexiones
significativas tanto para iniciar una vida en pareja como para ampliar su
circulo social, teniendo en cuenta que el publico tiene intenciones y
capacidad de pago.

e En cuanto a la estructura organizacional se confirma la importancia de la
planeacién y la formalizacién de los procesos, teniendo en cuenta la
logistica y los recursos fisicos, tecnologicos, humanos e intelectuales
necesarios para llevar a cabo el plan de negocios

e Con larealizacion del médulo financiero, el plan de negocios de Polos
Opuestos muestra un panorama positivo, si bien en el primer afio en el
ejercicio financiero se observa que la empresa esté por debajo del punto
de equilibrio, en el segundo afio se logra recuperar, presentando,
ademas, un crecimiento evidente en los siguientes afos de la
proyeccién, con respecto al primer afio. Esto implica que la empresa
debe implementar estrategias permanentes para aumentar las ventas,
disminuir de costos y gastos; entre estas estrategias se contempla la
diversificacion del portafolio de servicios siendo estos cada vez mas
innovadores y llamativos para el publico objetivo, promociones,
generando relaciones estratégicas con lugares mas econémicos y con la
misma calidad en sus servicios para los encuentros presenciales.
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