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RESUMEN EJECUTIVO

La idea de negocio identificada se basa en la creacibn de una franquicia de
restaurantes de comida tipica colombiana con integracion gastronomica regional y
cultural donde se transporte cada semana al cliente a una region determinada del pais
en la cual el restaurante se adaptara en la ambientacion del espacio con elementos
decorativos representativos de la region y el personal portard como uniforme el traje
tipico de dicha region.

La innovacion en el modelo de negocio se basa en nacer como franquicia con dos
establecimientos uno ubicado en la localidad de la Candelaria debido a su
reconocimiento como localidad turistica visitada por extranjeros y residentes
nacionales; el otro restaurante se ubicara en la localidad de Chapinero puesto que se
considera una localidad empresarial, las dos localidades con alto dinamismo econémico
segun lo indica el perfil econémico y empresarial de la CAmara de comercio.

La identificacion de esta oportununidad de negocio tiene como fuente el deseo de
trascender en las capacidades como emprendedoras buscando un futuro profesional a
través de la construccion de un proyecto de vida como empresarias, adicionalmente la
cercania familiar y el gusto por la gastronomia, de igual forma las oportunidades
identificadas que ofrece el mercado en el sector de restaurantes confirman la puesta en
marcha del presente proyecto.

La franquicia estara bajo la figura de sociedad por acciones simplificadas S.A.S y
requerird de 29 personas para cumplir con las labores de los dos restaurantes.

A través de la investigacion en el estudio de mercado se obtuvo segun el DANE la
poblacién de Bogota de personas con edades comprendidas entre los 20 y 55 afios es
de 3.969.536, partiendo de esto se realizé la segmentacion del mercado objetivo el cual
corresponde a hombres y mujeres entre los 20 y 55 afios de edad de clase social media
baja — media — media alta de estratos 3 — 4 — 5, personas interesadas en consumir
alimentos fuera de casa, atraidos por la diversidad de comida cotidiana o tipica de las
regiones, con deseos de relacionarse en un espacio integral con la cultura colombiana.

Se encuestaron 203 personas en las dos localidades de las cuales el 93% afirmo
consumir frecuentemente en restaurantes y el 52% respectivo afirmé consumir en
restaurantes de comida tipica de las regiones de Colombia, demostrando el interés
existente por la gastronomia nacional. El 98% de la muestra confirmd su gusto por
encontrar un restaurante que integre las comidas, culturas y ambientacion de las
regiones de Colombia. El promedio que la poblacion encuestada esta dispuesta a pagar
por un plato a la carta es de $12.684.

Teniendo presente que se nace con dos restaurantes, la capacidad instalada requerida
para uno corresponde a 126 personas en una rotacibn maxima por lo tanto
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contemplando los dos restaurantes la capacidad es de 252 personas, por lo cual se
estiman las ventas proyectadas para el mes de 7.538 platos el equivalente a
$75.380.000 en ventas con un precio de venta de $10.000. De esta manera la
proyeccidon de ventas para un afio es de 90.460 platos contemplando los dos
restaurantes es decir $ 904.600.000 en ventas; este valor traducido en costos anuales
por la elaboracion de 90.460 platos equivale a $249.996.048.

El punto de equilibro requerido en unidades al afio para que el negocio no genere
perdidas es de 71.423 platos, y de acuerdo a las proyecciones de ventas se cumplira
con 90.460 platos.

El valor de la inversion inicial del plan de negocio necesaria para dar inicio a las labores
misionales es de $115.386.742 por la creacion de la franquicia. Finalmente se
determind la Tasa Interna de Retorno correspondiente al 74,91% rentabilidad que
ofrece el plan de negocio.
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INTRODUCCION

Con el fin de dar provecho a los conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera
de administracion de empresas y el enfoque en emprendimiento que la universidad
EAN ofrece, se planea llevar a la practica la aplicacién de un plan de negocios para la
creacion de una franquicia de restaurantes de comida tipica Colombiana con el objetivo
de expandir, reconocer y posicionar la marca eficazmente, este proyecto tiene como fin
dedicarse a la prestacion de servicios, que ofrezcan productos con altos estdndares de
calidad, con alto grado de innovacion en el modelo de negocio a través de la creacion
de la franquicia, ya que hoy en dia las franquicias son reconocida como la modalidad de
crecimiento empresarial mas exitosa; adicionalmente la innovacion del proyecto en la
integracion gastronémica regional y cultural por semanas que supla con los deseos y
las necesidades del consumidor actual.

Los restaurantes estaran ubicados en el sector de la Candelaria y Chapinero ya que
presentan un gran dinamismo economico segun lo indica el perfil econbmico y
empresarial de las respectivas localidades.

En el contenido del presente proyecto se analizara inicialmente la naturaleza del
negocio, que contiene un andlisis del entorno a nivel mundial, nacional, local y sectorial
donde se encuentran las tendencias sociales, de consumo Yy finalmente la
estructuracion del restaurante; respecto al andlisis de mercado se contempla la
identificacion concreta del segmento de mercado y permite determinar las estrategias
organizacionales para definir el actuar de la empresa y el analisis de la competencia;
respecto al plan de produccién integra los procesos logisticos y productivos en los que
se incurrira; en la estructura organizacional se encuentra como esta estructurada la
empresa frente a los areas de funcionamiento y el marco legal que contempla y
finalmente el plan de finanzas que permite conocer la viabilidad de la empresa.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO
Objetivo general

Formular un plan de negocios para la creacion de una franquicia de restaurantes de
comida tipica colombiana en la ciudad de Bogotéa en las localidades de la Candelaria y
Chapinero.

Objetivo especifico

Aplicar los conocimientos adquiridos durante el periodo académico en la creacion de un
plan de negocios de una franquicia de restaurantes de comida tipica colombiana con el
fin de dar solucién y satisfacer las necesidades de la demanda en el sector alimenticio
con una oferta innovadora en la integracion gastronomica regional y cultural, buscando
reconocimiento y expansién gracias al modelo de negocio y su valor agregado.
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CAPITULO 1: NATURALEZA DEL PROYECTO
1.1 INTRODUCCION DEL PROYECTO
1.1.1 Justificacion

La opcion de grado seleccionada para optar al titulo de Administrador de Empresas es
creacidon de empresas que surge gracias al deseo de aplicar los conocimientos
adquiridos durante la etapa de desarrollo profesional enfatizando principalmente en
actividades de creacion de empresa, de esta manera se buscatrascender en las
capacidades como emprendedoras con el fin de alcanzar un futuro profesional a través
de la construccion de un proyecto de vida como empresarias.

Inicialmente se toma la decision y surge la idea de creacion de la empresa de Sabor
Regional una franquicia de restaurantes de comida tipica colombiana que busca
satisfacer las necesidades basicas de consumo alimenticio de los residentes bogotanos
y lograr ofrecer al cliente gran variedad de productos y servicios conservando las
costumbres y tradiciones del pais, permitiendo que los clientes perciban la cultura de
todas las regiones integradas en un mismo establecimiento. El restaurante esta
planeado tematicamente con la exclusividad para cenas familiares, eventos
empresariales y consumidores en general.

1.2 NOMBRE Y RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA
1.2.1 Nombre
Restaurante Sabor Regional

1.2.2 Logo

4

REGIONAL

j/\
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1.3 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La idea de negocio se ubica segun el codigo CIIU en la divisién 56 en la clasificacion de
actividades de alojamiento y servicios de comida, en la agrupacion 561 de Actividades
de restaurantes, cafeterias y servicio mévil de comidas, en la clase 5611 de expendio a
la mesa de comidas preparadas.

Es una franquicia de comida tipica colombiana, ubicada en la ciudad de Bogota en los
sectores de la Candelaria y Chapinero; dedicada a la prestacion de servicios
alimenticios, con altos estandares de calidad, y un alto grado de innovacion; buscando
ofrecer a sus clientes la variedad de productos y servicios a través de la
implementacion de un amplio portafolio de productos alimenticios basados en las
comidas tipicas de las regiones naturales de Colombia; donde el valor diferenciador es
transportar al cliente cada semana a una region del pais, donde en esa semana el
establecimiento se adaptara totalmente en la ambientacion, el personal y algunos platos
de comida tipica que se ofreceran de esa misma region.

Se manejaran tres modalidades al momento de ofrecer los alimentos: el primero es el
servicio de platos a la carta, que son las comidas especiales que se encontraran todos
los dias de la semana; por otro lado se encuentra el menu especial, el cual se compone
por los platos tipicos de la region mas representativos que se ofrezcan en esa semana,
y para las personas que no deseen comida de la regiéon se tendra lo opciéon de menu
del dia. Adicionalmente el restaurante ofrecera el servicio de domicilios, reservas y
pequefios eventos empresariales y familiares.

Las franquicias se encaminaran en labores de responsabilidad social, hacia el medio
ambiente, y dimension social; al igual en labores de gestiébn humana, permitiendo una
mejor adaptabilidad, reflejado en el entorno externo e interno de la organizacion.

Con el fin de alcanzar posicionamiento y expansion en el mercado el modelo de
negocio de franquicia debe cruzar por un proceso de reconocimiento y adaptacion, por
lo cual para el corto plazo el restaurante busca establecerse y darse a conocer en el
mercado y asi iniciar la venta de franquicias en el mediano plazo alcanzando expansion
y posicionamiento para el largo plazo.

Segun el modelo empresarial de gestion agroindustrial que presenta la camara de
comercio de Bogota, se determinan las expectativas del consumidor frente a los
restaurante donde el placer, la salud, la forma, la practicidad y la ética son los cinco
ejes presentes en las decisiones de compra, por lo cual la franquicia Sabor Regional
encaminara sus labores en cuatro ejes, placer, salud, practicidad y ética, con el fin de
ampliar el modelo de innovacion propuesto por el restaurante.
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1.4 TAMANO DE LA EMPRESA

De acuerdo a la actividad econdémica del restaurante Sabor Regional y teniendo
presente el numero de empleados los cuales seran 29 para los dos restaurantes, se
clasifica como una pequefia empresa de tipo de sociedad S.A.S (sociedad andénima
simplificada).

1.5 FILOSOFIA DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
1.5.1 Misién

Ofrecer a los consumidores una amplia variedad de productos y servicios alimenticios
inherentes a la cultura colombiana, manteniendo los estandares de calidad y la
exclusividad en el servicio gracias al valor diferenciador como restaurante tipico
tematico.

1.5.2 Visién

Posicionarnos en 5 afios a nivel nacional e internacional como una de las marcas lider
de comida tipica colombiana en el mercado por la calidad y exclusividad en los
productos y servicios ofrecidos, como en el modelo de negocio brindando plena
satisfaccion al cliente en cuanto a las necesidades alimenticias.

1.6 OBJETIVOS DE LA EMPRESA
1.6.1 Objetivo General

Ser reconocido como uno de los mejores restaurantes de Colombia que integra la
gastronomia regional de alta calidad en un mismo lugar, ofreciendo un espacio con alto
contenido temético y cultural.

1.6.2 Corto Plazo

e Materializar la idea de negocio iniciando con las dos franquicias.

e Ofrecer productos y servicios de exclusividad y calidad.

e Contratar al inicio de las operaciones 29 personas con experiencia y capacitadas
gue cumplan con altos estandares de calidad.

e Generar valor en los servicios por medio de la diferenciacion tematica.

¢ Implementar $3.700.000 en operaciones de merchandising.
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1.6.3 Mediano Plazo

Lograr un 50% de fidelizacion con el cliente.

Posicionar la franquicia como una nueva alternativa de negocio de comida tipica
colombiana.

Garantizar al 100% la calidad de la prestacion del servicio.

Generar rentabilidad del 74,91%.

Dar a conocer el plan de negocios con el fin de atraer franquiciados.

Iniciar la venta de franquicias en Bogota.

1.6.4 Largo Plazo

Ser una de las marcas lider en el mercado por la calidad y exclusividad en los
productos y servicios ofrecidos.

Obtener un 8% de patrticipacion en el mercado de comida tipica colombiana.
Vender franquicias a nivel nacional en ciudades como Medellin, Cartagena y
Cali.

Vender franquicias a nivel internacional en paises como Brasil y Espafa.

1.7 VENTAJAS COMPETITIVAS

Nacer como franquicia, buscando rapida expansion y posicionamiento.

El restaurante Sabor Regional ofrecera a los consumidores involucrarse con la
cultura colombiana en un ambiente regional tipico a través de la ambientacion y
el personal del establecimiento.

Se transportara al cliente cada semana a una region del pais, donde en esa
semana el establecimiento se adaptara totalmente en la ambientacion, el
personal y algunos platos representativos de comida tipica que se ofreceran de
esa misma region.

Combinacién de los platos tipicos de las regiones naturales de Colombia,
integrados en el mismo espacio.

Estrategias de fidelizacion con el cliente a través de CRM, con la promocién de
tarjetas de consumo frecuente.

Asequibilidad en precios teniendo presente la calidad en todos los aspectos del
restaurante y el factor diferenciador.

Se manejan tres modalidades al momento de ofrecer los alimentos.
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e Se implementaran labores de responsabilidad social, hacia el medio ambiente y
la dimension social.

¢ Innovacién constante respecto a tradiciones, costumbre y cultura.
1.8 ANALISIS DE LA INDUSTRIA O SECTOR
1.8.1 Tendencias de consumo y factores socio-culturales
Mundo

Las tendencias a nivel global, si bien sirven como referencia para entender el
comportamiento de la industria a futuro, también reflejan corrientes ideoldgicas que
influirdn en la prospectiva y toma de decisiones de los actores.

Alimentos procesados a nivel mundial
Dimensionamiento

La produccién mundial de alimentos per capita ha aumentado de manera uniforme
durante los 30 dltimos afios, con una tasa de crecimiento anual promedio del 1.2 por
ciento durante el pasado decenio.

Figura 1. Ganancias del sector de servicios alimentarios a nivel mundial.2007

» Cafés y restaurantes E' .9 mil millones de

L Com.edor‘es.y comisariatos El subsector de cafés y restaurantes genero
* Comida rapida 297.7 millones, equivalente al 46.3% de las
ganancias del sector.

Servicios alimentarios y sus principales empresas

La industria mundial de restaurantes generé ganancias por 642.9 mil millones de
dolares en 2006, esto representa un crecimiento de 3.4% anual en el periodo 2002-
2006. Dentro de esta industria, el segmento de cafés y restaurantes fue el mas lucrativo
durante el periodo 2006, con ganancias de 297.7 mil millones, equivalente al 46.3% de

! COMECYT. Estudio de tendencias y oportunidades para el sector de alimentos procesados del estado de México.
[en linea]. Bogotd, Colombia. [citado el 17 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://es.scribd.com/doc/99820910/alimentos-EDOMEX
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las ganancias del sector con expectativas de crecimiento del sector de 3.9% anual
hasta 2011

Grafico 1. Participacion mundial en el sector de acuerdo al tipo de servicio.2007

Comedores y comisariatos
36.50%

Comida rapida
16%

Otros

Cafés y restaurantes
46.30%

Fuente: Datamonitor, 2007

Restaurantes Hoy en el mundo

Segun un estudio realizado por Suramericana (Sura) sobre la evolucion de los
restaurantes en el mundo, se presentan las siguientes cifras: El sector hoteleria,
restauracion y turismo produce, segun estimaciones, alrededor del 3% 6 4% del PIB en
la mayoria de las economias mundiales. El 3% de la fuerza del trabajo del mundo es
empleada en el sector restauracién. Las predicciones para el 2010 del sector en el
mundo siguen siendo de una muy moderada recuperacion, mejor para los restaurantes
de autoservicio, que para aquellos mas especializados y exclusivos.

La industria gastronémica nacional y extranjera le siguen apostando al pais, la inversiéon
de nuevos actores es una muestra de que el mercado de comidas rapidas sigue en
expansion y que hay un nicho importante para atacar.

Colombia

Segln lo determina la federacién nacional de comercio FENALCO?, las Cifras de
Interés de tarjetas de crédito evidencian que el comercio es la gran palanca de compras
con este medio y su evolucion en los ultimos afios ha sido impactante.

2 http://es.scribd.com/doc/99820910/alimentos-EDOMEX

¥ FENALCO. Cifras de Interés Tarjeta de Crédito. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012].
Disponible en internet: http://www.fenalco.com.co/tarjetas
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Gréfico 2.Compras con TC en Colombia 2010.

21.102.771
17972842 ., 123 992
15.802.534
13.664.599
11418065
9527280 ' |

779314939
wli] l
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

La grafica indica el incremento en las compras que realizan los colombianos con tarjeta
de crédito reflejando para 2009 un comportamiento del 19% mientras que para el afo
2010 se evidencio una variacién de 23%. Siendo este el mayor nUmero de compras con
tarjeta de crédito desde el afio 2002. Actualmente una familia colombiana promedio
consume mensualmente $2’339.000, suma que se divide en los ocho grandes grupos,
donde alimentos, vivienda, transporte y comunicaciones son los de mayor importancia.

Los niveles de ingreso en Colombia se miden respectivamente, el 58,34% de la
poblacién colombiana pertenece a un nivel de ingreso bajo, el 38% a un nivel medio y
tan solo el 3,29% a nivel alto.

Comportamiento de los extranjeros y el turismo

El ministro de Comercio, Industria y Turismo®, Sergio Diaz-Granados, durante su
intervencion en el Congreso Nacional de la Hoteleria Colombiana, hablé del
comportamiento que ha tenido el pais en la Gltima década en materia de los extranjeros
y el turismo. En 2001 el nUmero de viajeros extranjeros que llegdé a Colombia se situaba
en 1.723.000, diez afios después esa cifra aument6 a 2.767.319.

Una encuesta de la Vicepresidencia de Turismo de Proexport® reveld que el 79% de los
extranjeros que vienen a Colombia lo hacen por turismo y que vienen en busca de su
gastronomia, de la vida nocturna y de los atractivos naturales.

De acuerdo a un informe de la editorial EL TIEMPO®, los turistas de otros paises vienen
a la capital por la amabilidad de su gente, su gastronomia y sus sitios turisticos. El

* EL ESPECTADOR.COM. (Septiembre, 2006). Colombia ocupa el pues 77 en competitvidad en turismo. Disponble en intemet
http://www.elespectador.com/noticias/nacional/articulo-302638-colombia-ocupa-el-puesto-77-competitividad-turismo
> CARACOL. EIl 79 por ciento de los extranjeros que vienen a Colombia lo hacen por turismo, revela encuesta de
Proexport. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012].Disponible en internet:
http://www.caracol.com.co/noticias/economia/el-79-por-ciento-de-los-extranjeros-gue-vienen-a-colombia-lo-hacen-
por-turismo-revela-encuesta-de-proexport/20080813/nota/651287.aspx

® EL TIEMPO.COM. Lo que buscan los turistas extranjeros que llegan a Bogota. Disponible en internet:

http://m.eltiempo.com/colombia/lo-que-buscan-los-turistas-extranjeros-que-llegan-a-bogota/7740550/1/home
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Museo del Oro es el producto estrella. Asi mismo Bogota esta posicionada como una
ciudad de negocios y, aprovechando esa condicion, ha comenzado a diversificar su
oferta de ocio en todos los frentes: cultura, religion, comida, rumba, historia, naturaleza
y bienestar, entre otros.

Dado el crecimiento del turismo extranjero en la capital, que en 2009 fue del 10 por
ciento (vinieron mas de 690.000 extranjeros), el Distrito ahora les apunta a 10
mercados internacionales para seguir posicionando a la ciudad como el primer destino
turistico de Colombia. Hoy la visitan el 51,2 por ciento de los extranjeros que llegan al
pais.

En que gastan los colombianos

Un informe presentado por la revista Dinero’, expone que el consumo representa mas
del 70% de la economia colombiana y el comportamiento de los consumidores; hoy es
el punto critico dentro del desempefio econémico general, pues puede ser el elemento
gue determine hacia qué lado se inclinara la balanza de la economia.

Segun el Dane?, el sector de hoteleria y restaurantes en el 2007 fue el sexto rubro de
mayor crecimiento en la economia nacional con un 5,95%, lo cual se tradujo en ventas
por $6 billones.

Como lo menciona el informe realizado por SURA’ segun el presidente de la
Asociacion Colombiana de Restaurantes, Acodres, las ventas desde el 2004 hasta el
2008 han venido creciendo a un ritmo del 6% anual. Cerca de 373.000 empleos
aproximadamente generan el sector de restaurantes en Colombia. Representa una
enorme ventaja en términos de empleo, puesto que requiere mano de obra tanto
calificada como no calificada, circunstancia que facilita el que muchos colombianos
puedan vincularse a él.

La competencia en el pais se ha ido incrementando porque el mercado de comidas se
ha dinamizado no solamente con la aparicion de nuevas marcas extranjeras, sino
también con la creacion y el desarrollo de marcas nacionales. US$1.049 millones es el
monto total que recibié el sector Comercio, Restaurantes y Hoteles durante el 2008, lo
gue represento el 14.6% del total de IED en Colombia.

! DINERO.COM. (2008). ¢En qué gastan los colombianos?. Disponible en internet:
http://www.dinero.com/caratula/edicion-impresa/articulo/en-gastan-colombianos/70833

8 SURA. Restaurantes. [en linea]. Bogotd, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012]. Disponible en internet:

http://www.sura.com/pec/Archivos/PDF/RestaurantesVFbannercrucigra.pdf

® http://www.sura.com/pec/Archivos/PDF/RestaurantesVFbannercrucigra.pdf
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Gréfico 3. Inversién extranjera directa en el ler. trimestre de 2009
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De acuerdo a la encuesta anual de servicios presentada por el DANE se obtiene el
siguiente informe del 2010 donde se conoce la estructura y comportamiento de las
actividades econOmicas nacionales, a través de la investigacion a 5.343 empresas de
servicios, distribuidas segun actividad. Segun el Cdédigo CIIU en las actividades de
servicios de comidas y bebidas se obtiene los siguientes resultados:

En 2010, el mayor crecimiento en la produccién bruta nominal se presenté en las
empresas que desarrollan actividades de expendio de alimentos y bebidas (12,7%).

Gréfico4. Distribucion del nUmero de empresas investigadas segun actividad de servicios. Total nacional
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DANE. Encuesta anual de servicios 2010. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012]. Disponible
en internet: http://www.dane.gov.cof/files/investigaciones/boletines/eas/bp_EAS_2010.pdf
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De acuerdo al nimero de empresas de servicios investigadas por el DANE se obtiene
que el 6,4% de las encuestadas se ubican en la actividad de expendio de alimentos
preparados en el sitio de venta y bebidas alcohdlicas.

Gréfico 5. Produccién bruta segun actividad de servicios. Total nacional 2010.
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El expendio de alimentos y bebidas se ubico en el octavo lugar de las actividades
econdémicas segun produccién bruta con un registro de $3.212,8 Miles de millones.*

Grafico 6. Valor agregado segun actividad de servicios. Total nacional 2010
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El valor agregado que genero la actividad de expendio de alimentos y bebidas se
registré por $1.071,7 Miles de millones, ubicAndose asi en el octavo puesto a nivel
nacional.”

M http:/mww.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/eas/bp_EAS_2010.pdf
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Gréfico 7. Personal ocupado segun actividad de servicios. Total nacional 2010
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48.120 personas ocupadas se registraron para la actividad de expendio de alimentos y
bebidas, siendo esta la quinta actividad nacional que aporta a la contratacién de
personal.

La actividad que registré6 mayor productividad total fueron las empresas de servicios de
agencias de viajes con 1,9 mientras que el expendio de alimentos y bebidas obtuvo el
registro de productividad mas bajo 1,2. En lo que respecta a la productividad laboral el
expendio de alimentos y bebidas obtuvo el registro mas bajo con 22,3 sobre la
productividad laboral de mayor registro obtenida por telecomunicaciones con un 206,0.

Franquicias en Colombia

Por otro lado estudios de Franquicias Colombia™ demuestran que el porcentaje de
crecimiento anual de las franquicias en Colombia ha registrado un aumento a una tasa
superior del 10,33% en el 2010, con respecto al 2009, lo cual permite evidenciar que
esta tendencia seguira en alza y referente al sector de restaurantes y bares la
participacion en franquicias es del 4%.

2 DANE. Encuesta anual de servicios 2010. [en linea)]. Bogota, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012]. Disponible
en internet: http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/eas/bp_EAS_2010.pdf

¥ MAS FRANQUICIAS.COM. Mas franquicias presenta informe anual de la franquicia en Colombia: Cifras de la
franquicia 2010, una retrospectiva del sector. (en linea). Bogota, Colombia. [Citado el 17 mayo de 2012]. Disponible
en internet: http://www.masfranquicias.com/contenidos/contenido.php?contenido=masfranquicias_presenta_informe
anual_de la_franquicia_en_colombia:_cifras_de_la_franquicia 2010 un
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Tabla 1. Los 10 restaurantes mas destacados en el 2008

.“ e o=
operacional

ILR.C_C. Limitada Industria de

Restaurantes Casuales Lida. El Corral, Corral Gourmet, Bogota Beer Station $ 164308 $ 2343
2 Crepes y Waffles S.A_* Crepes & Walffles $ 147875 $ 13173
3. Kiokoriko ** Kokoriko % 147216 $ 643
4. Mcdonald's *** McDonald's % 141.358 (5 9.344)
a. Frisby S_A. Frisby F81.741 ($ 465)
6. Procafecol Juan Valdez 573974 ($9.031)
7. GrupoCBCSA. Cali mio, Cali Vea, La Brasa Roja $ 68207 (S 946)
&, Restcafe Oma S_A. Oma % 41.550 $ 3.196
9. Archie’s Colombia S.A. Archie’s, Zhang $ 41212 (5 6.043)
10. Franguicia y Concesiones S.A_ Presto $ 37.890 $ 800

De los restaurantes mas destacados del pais el 90% son franquicias; el 22.7%de las
franquicias en el pais, hacen parte del tema de los alimentos con las comidas r4pidas y
restaurantes y bares. Solo el 10% de los restaurantes que opera bajo el esquema de
franquicia fracasa el primer afio, en tanto que el 85% de ellos perdura, hasta los cinco
afios, con su propietario original**

Bogota

Segun el ministerio de comercio, industria y turismo en su informe de Perfiles
Econémicos por Departamentos de Bogota y Cundinamarca®® (actualizado -marzo,
2012) se evidencia que en Colombia el PIB sectorial de hoteles, restaurantes, bares y
similares ocupa el 3,1% y en Bogota este porcentaje corresponde al 3,6%.

Gréfico 8. PIB por sectores 2010, DANE.
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Fuente: DANE — Cuentas N Depar bre de 2011
*Afio base 2005

4 SURA. Restaurantes. [en linea]. Bogota, Colombia. [citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://www.sura.com/pec/Archivos/PDF/RestaurantesVFEbannercrucigra.pdf

' MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. Perfiles Econémicos por Departamentos: Bogota y
Cundinamarca. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
https://www.mincomercio.gov.co/publicaciones.php?id=16724
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Localidades

Considerando la respectiva ubicacion del restaurante en las localidades de La
Candelaria y Chapinero, a continuacion se presenta informacion caracteristica de las
localidades y el desarrollo del sector alimenticio presente en cada una.

Localidad La Candelaria

Seguln lo menciona el perfil econémico de la Candelaria™ presentado por la camara de
comercio de Bogota la localidad de La Candelaria esta ubicada en el centro de Bogota
y representa el 0,2% del area total de la ciudad. La Candelaria se considera la localidad
central de Bogota. Predomina la clase socioecondémica baja, con estrato dos, tres y
predios no residenciales.

La Poblacion Econémicamente Activa, que reside en La Candelaria tiene en su mayoria
educaciéon superior (40,1%). Adicionalmente, una caracteristica de la estructura de la
poblacion de la localidad es el gran porcentaje de participacion de jovenes: el 43,5% es
menor de 25 afos.

La tasa de desempleo para el afio 2003 segun el DANE fue la séptima més alta de la
ciudad (13,6%), estando por encima de la de la ciudad (13,1%).

Asi mismo, el POT prioriz6 10 operaciones estratégicas. La Candelaria cuenta con la
operacion estratégica “Centro Historico — Centro Internacional”. La mayor parte de sus
construcciones que se conservan, forma parte del Patrimonio Historico y han sido
declaradas bienes de interés Histérico y Cultural.

Concentra la mayor actividad Cultural con cerca de 500 Instituciones o Grupos
Artisticos, Museos y Centros de Investigacion o Formacion, que se convierten en sus
principales atractivos.

Sector alimenticio en La Candelaria

Segun lo indica el perfil econdmico y empresarial de la localidad de la candelaria
realizado por la camara de comercio con proyecciones al 2012 el cual manifiesta que la
localidad tiene una actividad comercial del 25% del total de las ventas locales y
especificamente en el sector de restaurantes y hoteles tiene una participacion del 12%
sobre la localidad.

®* CAMARA DE COMERCIO BOGOTA. Perfil econémico y empresarial, Localidad la Candelaria. [en linea].Bogota,
Colombia. [Citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://camara.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catiD=86&conID=920
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Localidad de Chapinero

Segun lo menciona el perfil econémico de Chapinero*’ presentado por la camara de
comercio de Bogota la localidad de Chapinero esta ubicada en el centro oriente de
Bogota; representa el 5% del area total de la ciudad. Predomina la clase socio
econdémica alta: 3,4,5y 6.

La poblacibn econ6micamente activa, PEA, que reside en Chapinero tiene en su
mayoria educacion superior (75,3%). Adicionalmente en la localidad existe un alto
porcentaje de participacion de jovenes: el 32,1% es menor de 25 afios. En Chapinero
se localizan dos de las 21 centralidades de integracion de la ciudad: una de integracion
nacional e internacional (Calle 72 - Calle 100) y la otra de integracion urbana
(Chapinero). El area de actividad que predomina es la de uso residencial con
delimitacibn de comercio y servicios. Se encuentra un factor adicional como la
recreacion y deporte donde la localidad de chapinero cuenta con 152 parques
distritales.

Upz el refugio y chico lago

Las cuales corresponden a sectores de estratos 3, 4, 5y 6. La UPZ El Refugio posee
nueve sectores con vocacion residencial, y se caracteriza por tener alta calidad
ambiental y arquitectonica, y la UPZ Chico Lago tiene ocho sectores con vocacion
comercial y se caracteriza por albergar actividades complementarias al centro
tradicional, junto a actividades econdémicas de alta jerarquia con proyeccion regional,
nacional e internacional. Estas UPZ se encuentran en el area de influencia de la
centralidad (Calle 72 - Calle 100).

Sector alimenticio de chapinero

Segun lo indica el perfil econédmico y empresarial de la localidad realizado por la
camara de comercio con proyecciones al 2012; Chapinero tiene una actividad comercial
del 21% del total de las ventas locales y especificamente en el sector de restaurantes y
hoteles tiene una participacion del 7% sobre la localidad.

Sector

Segln el DANE®® en el censo realizado el afio 2005 el sector de restaurantes se
posicionaba dentro de la actividad de servicios como la segunda mas importante a nivel
nacional con un 32,6%.

" CAMARA DE COMERCIO BOGOTA. Perfil econémico y empresarial, Localidad de Chapinero. [en linea].Bogota,
Colombia. [Citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://camara.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catiD=86&conID=920

® DANE. Boletin, Censo general 2005. [en linea]. Bogot4, Colombia. [Citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en

internet: http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL PDF CG2005/00000T7T000.PDF
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Gréfico 9. Establecimientos segln actividad econdmica. Colombia 2005.
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Gréfico 10. Distribucién de establecimientos por region

Moo
38000

3000 R

A w0
20 G ' 800 110
wrne
12000
(A 1L
o
Lie
* 0g 2w '
2ty

Evatomen Conbuiom Aot Bopew  Ovenidl ODselca iy Vel
L Vale
Dagwa

35.000 establecimientos se encuentran ubicados en Bogota segun el DANE, dejando a
este en primera posicion®.

' SURA. Restaurantes. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://www.sura.com/pec/Archivos/PDF/RestaurantesVFbannercrucigra.pdf
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Gréfico 11. Distribucién de establecimientos por tipo de servicio. DANE 2005.
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Predomina con 33% los establecimientos de tipo de servicio comida a la mesa en
restaurante.

128.000 unidades econdmicas existen en Colombia dedicadas al expendio de alimentos
preparados en el sitio de venta. Esta cifra incluye organizaciones formales e informales.
El sector de restaurantes es intensivo en mano de obra. Genera 373.000 plazas,
alrededor del 2% del empleo total de la economia®.

Gréfico 12. Distribucién del empleo por tipo de servicio. Colombia 2005 DANE 2005.
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El tipo de servicio de comida a la mesa en restaurantes es el mayor generador de
empleo segun lo indica el DANE con un 43,60%, registrandose como el mayor en la
clasificacion de tipo de servicio.

% SURA. Restaurantes. [en linea]. Bogota, Colombia. [citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://www.sura.com/pec/Archivos/PDF/RestaurantesVFbannercrucigra.pdf
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Sector de comidas rapidas y restaurantes 2011

En la revista gerente 500 empresas®’ desde el 2009 el sector de comidas rapidas y
restaurantes trazé estrategias de fidelizacion a su clientela asi como de afadirle valor
agregado a sus productos, el 2010 dejo sobre la mesa la necesidad de estructurar y
sistematizar politicas de funcionamiento.

Segun las cifras de Acodrés, los restaurantes del pais proporcionan 90.000 empleos
directos y se estima que un establecimiento de este tipo puede crear adicionalmente
hasta cinco empleos indirectos, por esto una de las prioridades del gobierno es
potenciar el empleo en el sector ya que mediante la Ley del primer empleo se podran
gestar la industria gastronomica como uno de los principales trampolines para mejorar
las cifras laborales.

Tabla 2: Ranking por ingresos, comidas rapidas y restaurantes.

COMIDAS RAPIDAS Y RESTAURANTES
Ranking por ingresos

Ventas/ Utilidad neta/
Empresa millones millones

1 SODEXHO $ 298.904 | $ 8.361
2| RESTAURANTES CASUALES | $ 196.475 | $ 5.461
3| ARCOS DORADOS COLOMBIA | $ 164.886 | $ (11.586)
4 CREPES Y WAFFLES $ 153.964 | $ 11.032
5 PROVEEMOS $ 140.309 | $ 3.853
6 AVESCO KOKORIKO $ 98.285 | $ 4.223

Sector de comidas rapidas y restaurantes 2012

Un reporte presentado por la revista Gerente® acerca del comportamiento del sector de
comidas rapidas y restaurantes afirma que uno de los sectores secundarios que mas
relevancia y comportamiento admirable ha tomado en los ultimos afios en la econémica
es el del mundo de los restaurantes, consolidandose toda una industria.

2! GERENTE. (Mayo, 2011). Comidas rapidas y restaurantes: A dar el salto de calidad. Gerente Colombia, las
empresas mas grandes y exitosas. N° 159. 59.

22 GERENTE. (Mayo, 2012). Comidas rapidas y restaurantes: Ya no es solo un “boom”. Gerente Colombia, las
empresas mas grandes y exitosas. N° 170. 66.
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Esta industria ya no es solo un “boom” porque no se va estallar o desinflar, el
crecimiento del sector no es especulativo y tiene un soporte en cambios socioculturales.

Tabla 3. Ranking por ingresos, comidas rapidas y restaurantes.

COMIDAS RAPIDAS Y RESTAURANTES

Ranking por ingresos

% Empresa V_entas/ UtiIidad neta/
= millones millones
SODEXHO $ 338565 $  10.184
2 RESTAURANTES CASUALES $ 235.465| $ 8.214
3 ARCOS DORADOS COLOMBIA |$ 198.240| $ (3.214)
4 PROVEEMOS $ 182.829| $ 2.749
5 CREPES Y WAFFLES $ 171.183| $ 6.950
6 FRISBY $ 132469 $ 2.473
7 AVESCO KOKORICO $ 117.122| $ 1.892

Cuadro 1. Comportamientos Del Sector De Comidas Rapidas Y Restaurantes 2011-2012. Fuente Propia

COMPORTAMIENTOS DEL SECTOR DE COMIDAS RAPIDAS Y
RESTAURANTES 2011-2012

El aporte del sector sigue | Ya no es hablamos de

siendo significativo para | "Boom" gastronomico,
la economia nacional, | sino de un mercado
POSITIVO pues del 1% que crecio el | consolidado y estable.

PIB durante el primer
semestre de 2010, el
comercio, los hoteles y
los restaurantes
significaron el 5,4%.
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Tan solo el 0,8% de la
totalidad de restaurantes
del pais  se han
certificado en las normas

Sigue siendo un
problema la consecucion
de proveedores y
distribuidores

NEGATIVO P . B~

técnicas sectoriales de | especializados, que a su
calidad para | vez ofrezcan transporte
categorizacion por | con grandes condiciones
tenedores. de refrigerado.

Esta industria aporta | Inversion extranjera subi6
alrededor de 90.000 | 700% en restaurantes y
empleos directos y se | hoteles segun el DANE.

CIERAS estima que un

establecimiento de este
tipo crea adicionalmente
hasta cinco empleos
indirectos, empleos que
se buscan sistematizar.

La Produccion industrial: Para el afio 2009 el DANE indica como principal sector de
produccion industrial los productos alimenticios, las cifras registradas en el siguiente
cuadro justifican su posicion??,

Tabla 4. Produccion industrial, 2009

Produccion Valor
Descripcion® $ostable: {Personal |  pryta | agregade
cimientos p
millones de pesos

Productos quimicos 356 | 24543 | 4370679 2396989
|Edscidn, impresian y reproducaion 3981 1B8IaM 2667925 156585
Productos de caucho yplastico 344 | 20485 | 2612170 1.191671
Productos wxtles 162 18364 2032407 800184
Vehiculos 102 6568 | 2413730 871880
Muebles y oras industias 306 | 13236 1281001 687 513
Productos do metal 286 11699 1268139 576670
Prendas de vestr 20| 1951 1.015.589 552134
Maquinasia y equipos aléctricos a1 7487 1164785 476425
Maquinana y equipo 243 ) 10973 887.015 435339
Minerales no metalicos 98 5549 880.598 379.340
OFro equipo da transpore Fi) 981 411330 102102
Cuero ysus productos 177 6.880 488439 187.651
Papel y candn 60 3104 503 902 181411
Fabricacidn productos petrdloo y coque 14 468 3881717 180.040
[Metslicgica basica 64 253 374540 105.080
Ins trumanios Opticos, méd«os 41 1743 136.747 78736
Madera y sus monufacturas 68 1.703 107.168 51.827
Maquinas para oficing 6 " 89765 18175
Radio slavsidn y comunicacionas 2 459 35192 16.384
* Descripcion modificada

Fuente: DANE - Encuesta Anual Manufacturera, Bogota , junio 2011

% MINISTERIO DE COMERCIO INDUSTRIA Y TURISMO. Perfiles econémicos por departamentos-Bogota y

Cundinamarca. [en linea]. Bogota, Colombia. [citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
https://www.mincomercio.gov.co/publicaciones.php?id=16724
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1.8.2 Factores econémicos

Desde el perfil econdbmico y empresarial de las localidades de la Candelaria y
Chapinero®* se evidencian importantes aspectos que influyen en los factores
econémicos que llevan consigo impactos positivos 0 negativos para el desarrollo
nacional.

En la localidad de la Candelaria, predomina la clase socioeconémica baja con el 52%
de los predios son de estrato dos y el 47,5% son de estrato tres; mientras que en la
localidad de Chapinero predomina la clase alta donde el 45% de los predios son de
estrato 6, 11,7% de estrato 5 y el 30,8% estrato 4. La tasa de ocupacion de La
Candelaria es de 57,5% supera al de la ciudad que es de 55,1%.

El comercio, hoteles y restaurantes participan con el 30,6% de la ocupacion, siendo la
segunda actividad que mas ocupa personas residentes en La Candelaria. Mientras que
en chapinero la tasa de ocupacion equivale al 62,9% siendo este porcentaje el mas alto
entre las localidades y supera de igual forma al de la ciudad, el comercio en este caso
fue la segunda actividad que mas ocuparon personas residentes en Chapinero con un
porcentaje de 17,4%,

En La Candelaria, se localizan 3.294 empresas de Bogota, equivalentes al 1,4%, donde
la estructura empresarial de la localidad se concentra en el sector servicios con un
79%, la industria con un porcentaje del 15% vy la explotacion de minas y canteras con
1,9%. Mientras que en la localidad de Chapinero es donde se localiza el mayor nUmero
de empresas de Bogota, ocupando un porcentaje del 12%z y su estructura empresarial
se concentra en el sector servicios con 84%, industria 5,9% y de construccion con un
5,8%.

En La Candelaria los restaurantes y hoteles participan con el 12%, y el comercio es el
de mayor actividad con 41%, mientras que en Chapinero donde se encuentra el mayor
namero de empresas de la localidad son pertenecientes a actividades de servicios
inmobiliarios, empresariales y de alquiler 30,2% siendo este el mayor porcentaje y los
restaurantes y hoteles participan con el 7%.

1.8.3 Factores tecnolégicos
Tecnologias Duras:

e Electrodomésticos
e Enceres
e Equipos de sonido

** CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA. Perfil de las localidades de Bogota- Chapinero y Candelaria. [en lineal].
Bogota, Colombia. [citado el 21 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://camara.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catiD=86&conID=920
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e Equipo e iluminacion
Tecnologias de Punta:

e Los equipo de coOmputo para la realizacion de actividades administrativas.
e La Internet implementa para estos equipos.

Tecnologias Blandas:

Son todos aquellos conocimientos expresados en patentes o servicios certificados; para
el restaurante Sabor Regional, todos los tramites legales como el certificado de
homonimia, registro mercantil, certificado de existencia, representacion legal, registro
ante cadmara y comercio entre otros, al igual todas aquellas innovaciones que se
implementaran en el servicio.

1.8.4 Factores politicos y legales
Aspectos legales de formalizacién
e Registro comercial de la empresa®:
Registro mercantil

Todo establecimiento de comercio debe inscribirse en el registro mercantil, entendido
ese como el instrumento legal que tiene como objeto llevar la matricula de los
comerciantes y de los establecimientos de comercio, asi como la inscripcion de todos
los actos, libros y documentos del comerciante. El registro mercantil es tramitado en la
Céamara de Comercio.

Certificado de uso de suelos

El objetivo de este certificado, es que la autoridad competente certifique que la
actividad desarrollada por el establecimiento certificado, puede desarrollarse en el
lugar. Esto es importante si se tiene en cuenta que en determinados sectores de una
ciudad no se pueden desarrollar ciertas actividades, como es el caso de los bares y
expendios de bebidas alcohdlicas, los cuales no pueden funcionar en determinadas
zonas. Asi como tampoco una fabrica no se puede instalar un una zona clasificada
como residencial.

%5 Anénimo. Requisitos que un establecimiento de comercio debe cumplir para poder abrir al pablico. [en linea].
Bogoté, Colombia. [citado el 23 mayo de 2012]. Disponible en internet: http://www.gerencie.com/requisitos-que-un-
establecimiento-de-comercio-debe-cumplir-para-poder-abrir-al-publico.html
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Certificado de Sayco Acinpro

Los establecimientos de comercio que hagan uso de musica o difusién de cualquier
obra protegida por derechos de autor, debe pagar los respectivos derechos.

Si el establecimiento de comercio no hace utilizacion de este tipo de obras, debe de
todas formas adquirir el certificado de no usuario de musica y deméas obras sometidas a
derechos de autor.

Concepto sanitario

Todo establecimiento de comercio cuyo objeto social sea el expendio de productos
alimenticios, debe disponer de su respectivo concepto sanitario. Igualmente, todos los
empleados que manipulen alimentos, deben tener su certificado de manipulacién de
alimentos.

El concepto sanitario comprende aspectos como la seguridad de las instalaciones y el
nivel de sanidad del establecimiento. Al no contar con este concepto, el establecimiento
puede ser objeto de cierre, o las mercancias pueden ser decomisadas, en caso de
presentar riesgo para los consumidores.

Certificado de seguridad

El certificado de seguridad es expedido por el respectivo departamento de bomberos, y
busca que el establecimiento de comercio cumpla con las normas de seguridad en lo
concerniente a extintores, salidas de emergencia, botiquin de primeros auxilios, y
demas mecanismos y herramientas de seguridad que permitan en un momento dado
atender una emergencia que se presente dentro del establecimiento.

Control de pesas y medidas

Las pesas y medidas que se utilicen en el establecimiento de comercio, deben estar
debidamente “calibradas” de manera tal que cumplan con su objetivo de forma exacta,
puesto que vender productos con medidas y pesos diferentes a los reales, es
sancionable.

Lista de precios

El comerciante debe hacer publico los precios de sus productos, lo cual puede hacer
colocandolos en el empaque o en el envase, 0 en una lista general visible.
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Rut

Todo comerciante debe inscribirse en el Rut, y en el caso de ser un comerciante
perteneciente al régimen simplificado, debera exhibir el Rut en un lugar visible del
establecimiento de comercio.

En términos muy generales, los anteriores son los requisitos mas comunes que debe
cumplir un establecimiento de comercio para poder abrir al pablico. Es importante tener
claridad, que la policia nacional tiene facultad de sellar los establecimientos de
comercio que no cumplan con determinados requisitos, por lo que se recomienda tener
una carpeta con todos los documentos, para presentarlos a las autoridades que en
cualguier momento pueden visitar el establecimiento.

e Identificacion del régimen tributario:

Segun la actividad econdmica del restaurante se determiné inicialmente establecerse
ante la superintendencia como entidad en régimen tributario simplificado?®.

e Licencias de funcionamiento:

A través del decreto 246 de 1989 se determina las normas de licencias de
funcionamiento con sus requisitos.

¢ Normatividad relacionada con el sector especifico.

Permisos, tramites de legalizacién de mercancias; Las normas contenidas actualmente
en los articulos 46 y 47 del Decreto Ley 2150 de Diciembre 6 1995, La Ley 232 de
Diciembre 26 de 1995, el articulo 27 de la Ley 962 de Julio de 2005. Esas normas
fueron luego reglamentadas con el Decreto 1879 de Mayo 29 de 2008.

Permisos:

e Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva,
horario, ubicacion y destinacion expedidas por la entidad competente del respectivo
municipio. La ubicacién de los tipos de establecimientos sera determinada dentro
del POT, expedido por los respectivos concejos municipales, teniendo en cuenta
gue en ningun caso podran desarrollarse actividades cuyo objeto sea ilicito de
conformidad con las leyes

e Cumplir con las condiciones sanitarias y ambientales segun el caso descritas por la
ley 9 de 1979 y demas normas vigentes sobre la materia.

26 s . .. . . A . ’ 7 . .

Andnimo. Requisitos que se exigen para abrir establecimientos de comercio. [en linea]. Bogota, Colombia. [citado
el 23 mayo de 2012]. Disponible en internet: http://actualicese.com/actualidad/2009/09/09/requisitos-que-se-exigen-
para-abrir-establecimientos-de-comercio/
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e Cumplir con las normas vigentes en materia de seguridad.

e Cancelar los derechos de autor previstos en la Ley 23 de 1982 y demas normas
complementarias, si en el establecimiento se ejecutaran obras musicales causantes
de dichos pagos. Al respecto, téngase en cuenta que el articulo 84 de la Ley 962 de
julio de 2005 modifico el articulo 164 de la Ley 23 de 1982, y desde esa fecha no se
considera ejecucion publica, para los efectos de dicha ley, la que se realice con
fines estrictamente educativos, dentro del recinto e instalaciones de los institutos de
educaciéon, siempre que no se cobre suma alguna, por el derecho de entrada y la
gue realicen con fines estrictamente personales los comerciantes detallistas que no
obtengan ningun beneficio econdmico por dicha ejecucion, los cuales seran
categorizados por el Ministerio del Interior.

e Obtener y mantener vigente la matricula mercantil, tratAndose de establecimientos
de comercio.

e Comunicar en las respectivas oficinas de planeacién o. quien haga sus veces de la
entidad territorial correspondiente, la apertura del establecimiento. Esto se debe
hacer dentro de los 15 dias siguientes a la apertura del mismo. Esta notificacién se
puede hacer por medios virtuales (ver articulo 4 del Decreto 1879 de 2008)

e Cancelar los impuestos de caracter distrito y municipal.

e Exhibir la prueba de su inscripcion en el “Registro Nacional de Turismo”. Este
registro se exige en el Articulo 13 de la Ley 1101 de noviembre de 2006 para todas
aguellas empresas alistadas en el articulo 12 de esa misma ley entre las cuales
figuran hoteles, centros vacacionales, campamentos, viviendas turisticas y otros
tipos de hospedaje no permanente

1.8.5 Factores ecoldgicos y medio ambientales

Dentro del proyecto vale la pena resaltar las labores encaminadas a conservar el medio
ambiente por lo cual se estableci6 encaminar las labores de la franquicia de
restaurantes en responsabilidad social hacia este campo, permitiendo el ahorro de
agua, energia, papel, plastico e incursionando en practicas de reciclaje.

De igual forma con el apoyo del Centro Nacional De Produccién Mas Limpia, se
implementaran estas practicas ecoldgicas contribuyendo con la labor a la cual ellos
estan enfocados que trae consigo beneficios ambientales y econdmicos que fortalece la
competitividad y permite una mayor sostenibilidad para el proyecto?’.

2 CENTRO NACIONAL DE PRODUCCION MAS LIMPIA. Centro Nacional de Produccién Mas Limpia y Tecnologias
Ambientales. [en linea]. Bogota, Colombia. [citado el 24 mayo de 2012]. Disponible en internet:
http://www.cnpml.org/index.php?option=com_content&view=article&id=23&Itemid=34
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Se desea desarrollar esta labor ambiental por medio de los siguientes aspectos:
e Agua

Se va a promover el uso racional del agua, el ahorro, y evitar el malgasto a través de
herramientas (maquinaria y dispositivos) y técnicas que faciliten el desarrollo de estos
aspectos.

e Energia

Hacer uso eficiente de la energia eléctrica, por medio de dispositivos ahorradores
buscando disminuir los costos.

o Papel

La digitalizacion y optimizacion del consumo de papel, ya que trae mejoras en los
costos respectivos de la documentacion, y a la vez permite a las organizaciones agilizar
el trabajo referente a busquedas, consultas, espacio y es una labor que colabora con el
medio ambiente.

e Plastico

Controlar el uso del plastico ya que estos son generadores del deterioro ambiental,
permitiendo la implementacion de materiales biodegradables, los cuales ayudan al
cuidado del medio ambiente.

e Précticas de reciclaje

Es fundamental convivir en la empresa con este ambito y modelo de responsabilidad
social hacia el medio ambiente ayudando y promoviendo dentro del restaurante Sabor
Regional las politicas de reciclaje donde, se logren aprovechar al maximo los recursos
dandoles un mejor uso; permitiendo minimiza el volumen de residuos generados,
separar y gestionar adecuadamente cada tipo de residuo.

1.8.6 Factores gremiales
e ACODRES - Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica

Es el gremio que representa los intereses de la industria gastronémica colombiana;
busca convocar, representar y orientar a los establecimientos y a sus profesionales,
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manteniéndose actualizada sobre las problematicas del sector e impulsando el
desarrollo de la industria, dentro de un marco politico, econémico y sociocultural.?®

e Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia — ANDI

Esta integrado por un porcentaje significativo de empresas pertenecientes a sectores
como el industrial, financiero, agroindustrial, de alimentos, comercial y de servicios.

e Federacion Nacional de Comerciantes — FENALCO

La Federacibn Nacional de Comerciantes fue creada para representar, orientar y
proteger los intereses del comercio y fomentar el desarrollo de la iniciativa privada,
dentro de un criterio de bienestar y progreso del pais; asi mismo, es una entidad
gremial, de caracter permanente, sin animo de lucro, encargada de fomentar el
desarrollo del comercio y de orientar, representar y proteger sus intereses, dentro de un
criterio de bienestar y progreso del pais.

%8 AHK COLOMBIA. Gremios afiliados. [en linea). Bogota, Colombia. [citado el 25 mayo de 2012]. Disponible en
internet:_http://www.ahk-colombia.com/es/afiliados/gremios-afiliados/
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CAPITULO 2: MERCADEO
2.1 OBJETIVOS MERCADOLOGICOS
2.1.1 Corto plazo

Obtener ventas por $ 904.599.000 para el primer afio apoyados en las estrategias de
marketing.

Tener una proyeccion de ventas 90.460 platos minimo al afio gracias al reconocimiento
adquirido con la implementacion de las estrategias de mercado.

2.1.2 Mediano plazo

Ir a la vanguardia de la innovacion en el servicio y los productos que ofrece el sector y
las tendencias de consumo.

Obtener ventas por valor de $ 952.586.168 para el tercer afio de funcionamiento
apoyados en las estrategias de marketing.

Tener una proyeccion de ventas 180.000 platos minimo al afio gracias al
reconocimiento adquirido con la implementacion de las estrategias de mercado.

Crear nuevas estrategias que mejoren la productividad y competitividad del
restaurante.

2.1.3 Largo plazo

Obtener una participacién en el mercado en el sector de restaurantes de Bogotd,
logrando ventas por $ 1.021.300.810.

Tener una proyeccion de ventas 250.000 platos minimo al afio gracias al
reconocimiento adquirido con la implementacion de las estrategias de mercado.

Crear recordacion y posicionamiento en el mercado nacional.
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.1 Fuentes de informacion

DANE

Superintendencia de industria y comercio
Cémara de comercio

Alcaldia local de Chapinero

Alcaldia local de la Candelaria

Ministerio de comercio, industria y turismo
Revista el Raddar.

2.2.2 Ubicacion geogréfica

Cuadro 2. Segmentacion Geografica. Fuente Propia

SEGMENTACION GEOGRAFICA

CRITERIO DEMOGRAFICO SEGMENTOS
CONTINENTE Latinoamérica
PAIS Colombia
DEPARTAMENTO Cundinamarca
CIUDAD Bogota
REGION Montafioso
TAMARNO DE LA POBLACION 7'363.782
LOCALIDAD 1 La Candelaria
TAMANO DE LA POBLACION
(L)OCALIDAg 1 ©° 22.621
POBLACION FLOTANTE POR DIA 300.000
LOCALIDAD 2 Chapinero
TAMANE)O[Z:I?A\IEIADigEéLACION 122 827
DENSIDAD Urbana
POBLACION FLOTANTE POR DIA 500.000
CLIMA Frio
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2.2.3 Variables demograficas

Cuadro 3. Segmentacion Demogréfica. Fuente Propia

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

CRITERIOS DEMOGRAFICOS SEGMENTOS
EDAD De 20 a 55
GENERO Masculino — Femenino

ORIGEN ETNICO

Hispanos y extranjeros

ETAPA DEL CICLO DE VIDA

Solteros, Casados, Unidén marital de

hecho.
CLASE SOCIAL Media baja — Media — Media alta
ESTRATO 3-4-5
INGRESOS Entre $566.700 y $1°500.000
EDUCACION Educacion superior
OCUPACION Estudiante — Empleado —

Independiente

2.2.4 Variables psicograficas

Cuadro 4. Segmentacion Psicografica. Fuente Propia

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

CRITERIOS DEMOGRAFICOS

SEGMENTOS

PERSONALIDAD

Sentido de pertenencia - Formado por
la seguridad - Respeto a los demas -
Auto-respeto - Aversion al riesgo

ESTILO DE VIDA

Personas interesadas en consumir
alimentos fuera de casa, Atraidos por
la diversidad de comida cotidiana o
tipica de las regiones, con deseos de
relacionarse en un espacio integral

con la cultura colombiana,
adicionalmente poseen la capacidad
adquisitiva  para  consumir  en
restaurantes.

VALORES CULTURALES

Personas con altos intereses por la
cultura colombiana.
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2.2.5 Variables de comportamiento

Cuadro 5. Segmentacién conductual. Fuente Propia

SEGMENTACION CONDUCTUAL

CRITERIOS DEMOGRAFICOS
TIPO DE USUARIO

SEGMENTOS
Potencial

OCASION DE COMPRA

Ocasion especial

BENEFICIOS BUSCADOS

Calidad — Servicio - Economia

TASA DE UTILIZACION

Pequefio usuario

LEALTAD DE MARCA Usuario leal
ACTITUD HACIA EL PRODUCTO Entusiasta
CONDICIONES DE COMPRA Contado

2.2.6 Tamarfo del mercado y perfil del consumidor

2.2.6.1 Tamaio del mercado

Tabla 5. Proyecciones de poblacion 2006-2010 DANE

EDAD Y GENERO

Estructura de la poblaciéon de Bogota D.C.
a 30 de junio de 2007

Total Hombres Mujeres
3.969.536 1.870.222 2.099.314

637.437 310.514 326.923
635.966 303.059 332.907
564.367 269.910 294.457
524.201 248.112 276.089
512.923 239.315 273.608
454.264 208.728 245.536
361.508 164.277 197.231
278.870 126.307 152.563

Fuente: DANE, Proyecciones de Poblacion 2006-2020




2.2.6.2 Perfil del consumidor

Género masculino y femenino de edades comprendidas entre los 20 y 55 afios de clase
social media-baja, media y media-alta, pertenecientes a estratos 3, 4 y 5 con ingresos
entre $566.700 y $1°500.000, residentes de la ciudad de Bogota con intereses en
consumir alimentos fuera de casa, atraidos por la diversidad de comida cotidiana o
tipica de las regiones, con deseos de relacionarse en un espacio integral con la cultura
colombiana que adicionalmente poseen la capacidad adquisitiva para consumir en
restaurantes.

2.2.6.3 Anédlisis sectorial

Teniendo definido que se desea incursionar en el sector de la candelaria y chapinero se
realiz6 un estudio sectorial donde se tomé el numero de la poblacién flotante de cada
localidad ya que esta poblacién es la que mueve la economia en los negocios locales
debido a que la gran mayoria de los residentes consumen sus alimentos en casa, de
esta manera se obtiene en chapinero que la poblacion flotante es de 500.00 personas
al diay en la localidad de la candelaria 300.000.

La ubicacién de los restaurantes se determiné debido a que las localidades presentan
gran dinamismo econdmico segun lo indica la cAmara de comercio; adicionalmente por
que la candelaria se destaca por el alto contenido cultural y turistico lo que atrae
visitantes y personas interesadas para el desarrollo de negocios, mientras que
chapinero fue elegida por ser una zona empresarial concurrida.

Se realiz6 el andlisis de la competencia de los restaurantes de comida tipica mas
reconocidos de Bogota y de la competencia directa que se encuentra en cada uno de
los sectores.

2.2.6.4 Consumo aparente

Segln un estudio realizado por la revista dinero® que examina la evolucién del
consumo y evalla la intencién de compra, se afirma que el consumo representa mas
del 70% de la economia Colombiana, en la observacion de 2008, los alimentos
representaron el 22% siendo el segundo gastos mas importante de los Colombianos.

De igual forma como lo indica la revista el Raddar en un informe de la dinamica del
consumo en Colombia®, los colombianos gastan el 56% de su ingreso en comida y
vivienda.

% DINERO.COM. ¢En qué gastan los colombianos?. [en linea]. Bogot4, Colombia. [Citado el 22 junio de 2012].
Disponible en internet: http://www.dinero.com/caratula/edicion-impresa/articulo/en-gastan-colombianos/70833

% RADDAR. Dinamica del consumo en Colombia 2005. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 22 junio de 2012].
Disponible en internet: http://www.eumed.net/libros/2006a/chm-cons/1.pdf
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2.3 ESTUDIO DEL MERCADO

Para realizar la investigacion del mercado se desea llevar a cabo un analisis
situacional que permita obtener informacion acerca de la viabilidad del proyecto Sabor
Regional, igualmente se busca precisar la definicion del problema y de esta manera
elaborar hipotesis a prueba. Adicionalmente la investigacion estara soportada sobre
fuentes secundarias puesto que segun lo menciona Naresh (2008, p. 107) en su libro
investigacion de mercados “los datos secundarios pueden ayudar a: Definir mejor el
problema, desarrollar un enfoque sobre el problema e identificar las principales
variables” por lo cual se recurrird a diversas investigaciones como los informes
emitidos por la camara de comercio de Bogota sobre el desarrollo econémico y politico
de las localidades de chapinero y la candelaria, igualmente en el DANE y en la
Superintendencia de Industria y Comercio obtener informacion y estadisticas acerca de
la poblacién, consumo y el sector econdémico; a la par recurrir a la alcaldia local de las
respectivas localidades y finalmente ha textos informativos que complementen la
investigacion.

Asi mismo, se recurrira a las fuentes primarias para obtener resultados concretos y
certeros, mediante encuestas a los consumidores que frecuentan la localidad de
chapinero y la candelaria para conocer sus percepciones acerca del producto, precio,
distribucion, gustos, preferencias, frecuencia de consumo entre otros aspectos
evaluativos, que aporten al desarrollo y viabilidad de la propuesta de negocio.

Finalmente se busca por medio del método de observacion realizar un analisis
profundo, con el fin de determinar y conocer las acciones de los consumidores actuales,
en las localidades de la Candelaria y Chapinero; y asi alcanzar una vision global sobre
el sector y el mercado al que se desea incursionar.

La investigacion de mercados permitira analizar el dinamismo de los restaurantes y las
tendencias de consumo de los habitantes de las localidades de Chapinero y La
Candelaria, con el fin de obtener resultados concernientes respecto al sector, el
producto, el consumo, precios y el desarrollo técnico del proyecto.

2.3.1 Objetivo del estudio

La investigacion de mercados se realizar4 con el fin de determinar las hipétesis a
prueba de la viabilidad de crear la franquicia de restaurantes de comida tipica
colombiana en las localidades de Chapinero y la Candelaria.

31 Naresh K, Malhotra. Investigacion de mercados. Quinta edicion. Pearsonprentice hall. México. 2008 P. 107.
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2.3.2 Objetivos especificos

e Determinar el segmento de mercado que desea satisfacer las necesidades
basicas del consumo alimenticio al cual se dirige el proyecto Sabor Regional.

e Conocer la frecuencia de consumo existente en los restaurantes de comida tipica
colombiana.

e Determinar si a los consumidores les llama la atencién la integracion de comidas,
culturas y ambientacion, tipica de Colombia.

e Percibir la conciencia ambiental que tienen los consumidores teniendo presente
que el restaurante lo implementa como ventaja competitiva.

e Identificar las tendencias de consumo y las percepciones que tienen las
personas sobre los restaurantes de Bogota respecto a precio, atencién al cliente,
comodidad del lugar, nombre del establecimiento, presentacién del personal,
calidad de los alimentos, referencias personales.

e Analizar el tipo de menu que mas consume el cliente en los restaurantes.

e Determinar la periodicidad de la demanda de los restaurantes en el sector
alimenticio

e Establecer la frecuencia de consumo en restaurantes por dia de la semana.

e Conocer la capacidad adquisitiva que destinan los consumidores al momento de
satisfacer su necesidad basica de consumo alimenticio.

¢ Identificar el medio de pago més frecuente que utilizan los consumidores para
hacer efectivo en el punto de venta.

e Determinar el lugar de compra donde los consumidores adquieren los productos
alimenticios.

e Identificar la preferencia de consumo que tienen los consumidores sobre la
comida tipica colombiana segun las regiones.

e Percibir el nivel de aceptacion por parte de los consumidores sobre los sectores
en el cual incursionara el modelo de negocio como franquicia.
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2.3.3 Diseilo del instrumento de estudio
2.3.3.1 Encuesta

El siguiente formato es la encuesta que se aplicd en los sectores de la candelaria y chapinero,
con el fin de conocer las expectativas, gustos y tendencias de los consumidores:

Cuadro 6. Encuesta. Fuente Propia

¢.Consume frecuentemente en los restaurantes?: st (O NO O
Si su respuesta fue NO, argumente porque y le agradecemos por su tiempo:

Si su respuesta fue Sl puede continuar respondiendo la encuesta.

Edad: 20-25: O 26-30: O 31-40: O 41-45 (O46-50:0O |
Género: F: O M: O |

Estado Civil: [Soltero: O Casado: (O Otro (5 Cual?:

Estrato: 1 0O 2 .0 30O 40 50 6 O
Ocupacioén: |Estudiante: (O Trabajador: O Otro () Cual?:

1. ¢Habitualmente frecuenta restaurantes de comida tipica de las regiones de Colombia?
Sl O NO O |Cual:

2. ;Le gustaria encontrar un restaurante que integre las comidas, culturas y ambientacién de las
regiones tipicas de Colombia?

Sl O NO O

3. ¢ Esta de acuerdo con que los restaurantes desarrollen practicas socialmente responsables que
contribuyan con la preservacion del medio ambiente?

SI O NO O

4. ;Priorice del 1 al 7 siendo 1 el mas importante, los aspectos que tiene presente al momento de
elegir un restaurante?
Precio

Atencion al cliente
Comodidad del lugar
Nombre del establecimiento
Presentacion del personal
Calidad de los alimentos
Referencias personales
Otro ¢ Cual?

5. ¢Qué productos consume cuando frecuenta restaurantes?

Comida a la carta O
Menu del dia O
Menu ejecutivo O

Otro; si ¢, Cuales? |

6. ¢Con qué frecuencia consume en un restaurante?
Diariamente

una vez a la semana

Mas de 2 veces a la semana
Quincenal

1 vez al mes

DIOOEP
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7. ¢Qué dias frecuenta un Restaurante?

Q

Lunes

Q

Miércoles

Viernes @) Domingg O |

Martes

Q

@)

Jueves

Sabado ®)

8. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un plato a la carta?

$8.000-§10.000

Q

$12.100-$14.000 0

$16.100-§18.000 O

$10.100-§12.000

Q

$14.100-$16.000 (O

$18.100-$20.000 O

9. ¢Con que medio de pago hace efectivo el consumo de alimentos en un restaurante?

Q

Efectivo

Crédito O

Debito O

Q

Bonos

10. ¢De qué lugar consume los productos alimenticios?

Restaurantes

@)

Supermercados

Q |otro:

Grandes superficies

@)

Preparacion en casa

Q |

11. Priorice del 1 al 7 siendo 1 el mas importante, segln su gusto la comida preferencia.

Comida costena

Comida llanera

Comida paisa

Comida tolimense

Comida boyacense

Comida santandereana

Comida huilense

Otro 4Cual? |

12. ¢Considera que el restaurante esta bien ubicado en el sector de la Candelaria y Chapinero?

S O

NO O

| Porque?:

iMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO!
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2.3.3.2 Aplicacion de la encuesta

Con el objetivo de obtener resultados certeros se aplicaron las encuestas a un
porcentaje de la poblacion flotante de cada una de las localidades.

El método utilizado para la aplicacion de la encuesta se realiz6 de manera personal
donde se visitaron los lugares cercanos al sitio de ubicacién del restaurante en ambas
localidades y encuestar a los transeuntes y trabajadores de la zona.

2.3.3.3 Calculo de la muestra

Célculo del Tamafio de la Muestra conociendo el Tamafo de la Poblacion.
La féormula para calcular el tamafio de muestra es la siguiente:

B N=Z*=Pp=(Q
" DZs(N—-1)42Z%=PxQ

T

Teniendo presente que los valores de la poblacién que se utilizaron fue de la poblacién
flotante de las localidades de la candelaria y chapinero.

n= tamarno de la muestra

z= Nivel de confianza 95% 1,96 3,84
p= Variabilidad negativa 0,05

g= variabilidad positiva 0,95

N= Tamario de la poblacion 800.000  799.999
d= Precision 0,03 0,0009

800.000 = 1.967 = 0.05 = 0.95

n= . . =203
0.032 = (800.000 — 1) + 1.96% = 0.05 * 0.95

Se requeriria encuestar a no menos de 203 personas para poder tener una seguridad
del 95%

Teniendo presente que son dos localidades estas encuestas se aplicaron de la
siguiente manera:
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Localidad de chapinero

Poblacion flotante: 500.000
Poblacion flotante total: 800.000
Total encuestas: 203

203 = 500.000 _
800.000

Total encuestas para aplicar en chapinero =

Localidad de la Candelaria

Poblacioén flotante: 300.000
Poblacion flotante total: 800.000
Total encuestas: 203

203 = 300.000 _
800.000

Total encuestas para aplicar en la candelaria =

2.3.3.4 Resultados obtenidos

Muestreo total

Consume frecuentemente en los
restaurantes

Consume frecuentemente en

los restaurantes 7%

ms|
Sl 188 = NO
NO 15 93%
Fuente: Propia Fuente: Propia

Se encuestaron 203 personas para la muestra total de las cuales 188 afirmaron si
consumir frecuentemente en restaurantes lo que equivale al 93% de la poblacion
encuestada, dejando como respuesta negativa un 7% los cuales justificaban su
respuesta con la falta de tiempo y dinero, la desconfianza en la higiene de los alimentos
o la preferencia por preparar y consumir los alimentos de casa.
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Edad
Fese 9% m20-25
" m26-30
20 - 25 40 2140
26 - 30 49 m41-45
31-40 56 m46-50
41 - 45 27
46 - 50 16 Fuente: Propia

Fuente: Propia

La muestra se aplico a personas con edades entre 20 y 60 afios ya que en este rango
se encuentra el nicho al cual se dirigira el restaurante, obteniendo como resultado que
el 30% de los consumidores encuestados pertenecen al rango entre 31 — 40 seguido
del rango comprendido entre 26 — 30 correspondiente al 26% de la poblacién, siendo
9% la minoria con edades entre 46 — 50.

Género

M Femenino

Femenino 106

Masculino 82 B Masculino

Fuente: Propia
Fuente: Propia

Del total de las 188 personas se observa que 106 son mujeres lo que representa el
56% de la poblacién encuestada siendo el 44% restante poblacion masculina con 82
hombres respectivamente.
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Estado Civil

3%
Estado Civil

M Soltero
Soltero 103 M Casado
Casado 80 Otro
Otro 5

Fuente: Propia
Fuente: Propia

De las 188 personas que afirmaron consumir en restaurantes se obtuvo que el 55% de
la poblacién encuestada son solteros lo que equivale a 103 personas, seguida del 42%
gue se registran como casados equivale a 80 personas, y el porcentaje restante (3%)
justifican ser viudos o tener union libre.

Estrato N Estrato .

7 1% 7% m1
1 0 .. : m2
2 13 u3
3 103 w4
4 61 >
5 10 o
6 1

Fuente: Propia
Fuente: Propia

La muestra refleja que el 55% de las personas encuestadas pertenecen al estrato 3 el
equivalente a 103 personas, seguido del 32% presentado para estrato 4 con 61
personas, el estrato 2 presenta el 7% de la poblacién encuestadas con 13 personas, el
estrato 5 representado por 10 personas presento un 5% sobre la muestra, el estrato 6
equivale al 1% y finalmente del estrato 1 no se presentd poblacion encuestada.
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Ocupacion

Estudiante 46
Trabajador 153
Otro 7

Fuente: Propia

Ocupacion

4%

M Estudiante
M Trabajador

Otro

Fuente: Propia

Teniendo presente el nicho al cual se dirige el restaurante, la poblacién predominante
de la respectiva grafica cumple con la ocupacion requerida siendo en su mayoria
trabajadores con 74% equivalente a 153 personas de los cuales el 8,8% trabajan y
estudian, seguida de un 22% referente a 46 estudiantes, el 4% restante pertenece a

personas desempleadas y pensionadas.

Actualmente frecuenta

restaurantes de comida tipica
de las regiones de Colombia

Si 91

No 97

Fuente: Propia

Frecuenta restaurantes de comida
tipica de las regiones de Colombia

mSi

H No

Fuente: Propia

Frente a la pregunta ¢Habitualmente frecuenta restaurantes de comida tipica de las
regiones de Colombia? el 52% de la poblacion encuestada afirmo no consumir en estos
restaurantes, mientras que el 48% si frecuenta restaurantes de comida tipica
colombiana el equivalente a 91 personas de la muestra.
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Integracion de culturas, comida

y ambientacién

Si 185

Fuente: Propia

Respecto a la pregunta ¢ Le gustaria encontrar un restaurante que integre las comidas,
culturas y ambientacion de las regiones tipicas de Colombia? el 98% de la muestra
equivalente a 185 personas afirmd su gusto por encontrar en un mismo espacio la
integracion cultural y gastrondmica de Colombia, siendo el 2% restante justificacion

negativa.

Practicas de responsabilidad

social

Si 184
No 4

Fuente: Propia

En la pregunta que se realiza acerca de que si ¢esta de acuerdo con que los
restaurantes desarrollen préacticas socialmente responsables que contribuyan con la
preservacion del medio ambiente? el 98% de las personas encuestadas estan de
acuerdo, mientras que el 2% no esta de acuerdo con estos programas de

responsabilidad social.

Integracion de culturas, comida y
ambientacion

2%
mSi
B No

98%

Fuente: Propia
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2%

uSi

B No

Fuente: Propia




Aspectos que tiene presente al

momento de elegir un restaurante

Precio 2,68|2°
Atencion al cliente 2,91|3°
Comodidad del lugar 4,38 |5°

Nombre del establecimiento |5,55|6°
Presentacion del personal 4,20 |4°
Calidad de los alimentos 2,34|1°
Referencias personales 5,92 |7°

Fuente: Propia

Frente a la pregunta ¢ Priorice del 1 al 7 siendo 1 el mas importante, los aspectos que
tiene presente al momento de elegir un restaurante? segun lo indica la tabla anterior el
aspecto de mayor importancia en el que los consumidores centran su atencion a la
hora de elegir un restaurante es la calidad de los alimentos evaluado este en la 12
posicion, seguido del precio como 2° aspecto importante, en 32 posicion calificaron la
atencion al cliente , como 4° aspecto de importancia se considera la presentacion del
personal, la comodidad del lugar es el 5° aspecto de evaluacion, el nombre del
establecimiento refleja menos importancia en la decision con el 6° puesto y finalmente
las referencias personales son el aspecto evaluado con menor importancia a la hora de
decidir un restaurante ya que califico como 7°.

Productos (ue consume en un

Productos que consume en un 1% estaurante

restaurante

B Comida a lacarta

Comida a la carta 100 B Mend del dia
Menu del dia 99 Menu ejecutivo
Menu ejecutivo 26
Fuente: Propia Fuente: Propia

El 88% de las personas se inclinan por consumir en los restaurantes de comida a la
carta o menu del dia, mientras que tan solo un 12% optan por consumir un menu
ejecutivo.
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Frecuencia de consumo en restaurante
2% M Diariamente

Frecuencia de consumo en

restaurante

M unavez alasemana

Diariamente 33
una vez a la semana 21 Mas de 2 veces ala
» semana
Mas de 2 veces a la semana |117 e ® Quincenal
Quincenal 14 1 ves al mes
1 vez al mes 3
Fuente: Propia Fuente: Propia

El 62% de las personas encuestadas frecuentan un restaurante mas de 2 veces a la
semana, seguido de un 18% que asiste diariamente de lunes a domingo, el 11% de la
demanda encuestada asiste una vez por semana, un 7% quincenal y finalmente tan
solo el 2% asiste una vez al mes.

DIEL que frecuenta un Dias que frecuenta un restaurante
restaurante
M Lunes
M Martes
Lunes 84 Miércoles
Martes 79 W Jueves
oz H Viernes
Miércoles 86 sabado
Jueves 106 Domingo
Viernes 139
Sabado 106 Fuente: Propia
Domingo 107

Fuente: Propia

El dia que més frecuentan restaurantes segun la poblacion encuestada son los viernes
con un 20%; seguido de los fines de semana especialmente el domingo con 15% al
igual que el dia jueves; mientras que los lunes, martes y miércoles los restaurantes son
concurridos segun lo informa el 35% que frecuentan los restaurantes en estos dias.
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Dispuesto a pagar por un plato

alacarta

12684,21053

Fuente: Propia

El promedio que la poblacion encuestada, referente a las 188 personas esta dispuesta
a pagar por un plato a la carta es de $12.684.

Medio de pago

Medio de pago
5o 4%

W Efectivo

Efectivo 173
Debito 24 ® Debito
Crédito 11 Crédito
Bonos 8
M Bonos

Fuente: Propia

Fuente: Propia

El 80% de las personas encuestadas realiza el pago de sus productos alimenticios en
restaurantes con efectivo, el 11% utiliza tarjetas debido, el 5% tarjeta credito y el 4% de
la poblacion utiliza bonos para realizar su pago.
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Lugar donde consume los productos
alimenticios

M Restaurantes

Lugar donde consume los
productos alimenticios

Restaurantes 157 M Grandes superficies
Grandes superficies 18 Supermercados
Supermercados 30
Preparacién en casa 100 6% " Preparacion en casa

Fuente: Propia
Fuente: Propia

El 51% de las personas encuestadas prefieren adquirir sus productos alimenticios de
restaurantes; seguido de la preparacidbn en casa con un 33%; el 10% de los
encuestados adquieren los productos de los supermercados y tan solo un 6% de las
grandes superficies. Es importante tener en cuenta que esta pregunta es abierta ya que
los encuestados eligieron uno 0 mas opciones de las respuestas que se presentaban,
ya que varian segun los dias de la semana, el presupuesto, o los gustos y preferencias.

Comida de Preferencia

Comida costefia 3,18 | 2©
Comida llanera 3,92 | 4°
Comida paisa 2,38 | 1°
Comida tolimense 3,79 | 3°
Comida boyacense 4,54 | B6°
Comida santandereana 4,35 | 5o
Comida huilense 5,84 | 7°

Fuente: Propia

En la pregunta donde menciona que priorice del 1 al 7 siendo 1 el mas importante,
segun su gusto la comida de preferencia; se encontraron los siguientes resultados: En
promedio la comida de preferencia segun la poblaciéon encuestada tanto en la localidad
de chapinero como en la candelaria es la comida paisa, seguida de la costefia, la
tolimense, la llamera, la santandereana, la boyacense y finalmente la menos preferida
por los consumidores encuestados es la comida huilense.
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Ubicacion del restaurante en el sector

Si 180
No 8

Fuente: Propia

Ubicacion del restaurante en el

4% sector

ESi ENo

Fuente: Propia

El 96% de las personas encuestadas considera que el sector de la candelaria y
chapinero son lugares estratégicos, llamativos, concurridos, comerciales, de muchos
trabajadores y estudiantes donde un restaurante quedaria bien ubicado; y tan solo un

4% no lo considera asi.

Comparacion:

Candelariay Chapinero

/ CHAPINERO CANDELARIA \
Consume Consume
frecuentemente en... frecuentemente en...

10% 3%
m S| u S|
NO NO

90%

.

97%

/

Fuente: Propia

El 90% de las personas encuestadas en la localidad de Chapinero afirmaron consumir
en restaurantes, mientras que en la Candelaria la afirmacion del consumo de
restaurantes fue del 97% de las personas, presentando una diferencia del 7% las dos

localidades tienen consumidores potenciales.
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/ CHAPINERO CANDELARIA \

Edad Edad
8% . 10%

12% 19% m20-25 m20-25
m26-30 17% m26-30
m31-40 m31-40

41-45 41-45

- /

Fuente: Propia

En Chapinero las personas con edades comprendidas entre 31 y 40 afios son los
principales consumidores en restaurantes con un 34%, seguido con un 27% por
personas entre 26 y 30 afios, siendo las personas con edades comprendidas entre 46 y
50 afios los que menos frecuentan restaurantes con 8%. Mientras que La Candelaria
las personas encuestadas con edades comprendidas entre 20 y 25 afios son los
principales consumidores en restaurantes con un 25%, seguido muy de cerca por las
personas entre 26 y 40 con un 24%, siendo el rango de 46 a 50 afos los que menos
consumen en restaurantes.

/ CHAPINERO CANDELARIA \

Género Género

B Femenino 49Y% B Femenino

Masculino Masculino

N /

Fuente: Propia

En las dos localidades predominan las mujeres como principales consumidoras en
restaurante siendo Chapinero la mayor localidad con 60% de la poblacion femenina y
el 40% respectivo a poblacion masculina y La Candelaria con 51% predominan el
genero femenino y el 49% masculino.
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/ CHAPINERO

Estado Civil

4%

M Soltero
M Casado

Otro

-

CANDELARIA \

Estado Civil

1%

M Soltero

M Casado

/

Otro

Fuente: Propia

En Chapinero el 57% de la poblacion encuestada aseguré ser soltera, seguida del 39%
que son casados, siendo el 4% restante personas viudas o en union libre. Igualmente
en la Candelaria predominan las personas solteras con un 51%, seguida del 48% que
estan casados y el 1% restante son personas viudas o en union libre.

/ CHAPINERO

Estrato
0% 0%
o m1
%
m2
m3
ma

S :

CANDELARIA \

Estrato
8% 1% 0% 0%

ml
m2
m3

w4

5/

Fuente: Propia

En la localidad de Chapinero predomina el estrato 3 con 58% de las personas
encuestadas, seguida de consumidores pertenecientes al estrato 4 con 27%, siendo los
estratos 1 y 6 los que no presentaron encuestados. En La Candelaria predominan los
consumidores representantes del estrato 3 con 51% de los encuestados, el 40% de la
poblacion encuestada corresponde al estrato 4, el estrato 1 no presento encuestados.
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CHAPINERO

Ocupacion
5%

M Estudiante
M Trabajador

Otro

\_

CANDELARIA

Ocupacion
1%

M Estudiante
M Trabajador

Otro

/

Fuente: Propia

En Chapinero el 78% de la poblacion encuestada son trabajadores, el 17% son
estudiantes y el 5% restante son desempleados o pensionados; Al igual que en La
Candelaria el 69% de los consumidores encuestados son trabajadores, el 30% son
estudiantes y el 1% restante son desempleados o pensionados.

CHAPINERO

-~

Frecuentarestaurantes de comida
tipica de las regiones de Colombia

CANDELARIA

~

Frecuentarestaurantes de comida
tipica de las regiones de Colombia

mSi mSi

No

J

63% No

\_

Fuente: Propia

Frente a la pregunta ¢Habitualmente frecuenta restaurantes de comida tipica de las
regiones de Colombia? En Chapinero el 63% de la poblacion encuestada afirmé no
consumir en estos restaurantes, mientras que el 37% frecuentan restaurantes de
comida tipica colombiana. En La Candelaria el 65% de los consumidores encuestados
frecuentan restaurantes de comida tipica colombiana mientras que el 35% no consume
en estos restaurantes.
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N

CHAPINERO

Integracionde culturas, comiday
ambientacion

3%

B Si

No

CANDELARIA

~

Integracidn de culturas, comiday
ambientacion

0%

mSi

No

/

Fuente: Propia

Respecto a la pregunta ¢ Le gustaria encontrar un restaurante que integre las comidas,
culturas y ambientacion de las regiones tipicas de Colombia? En Chapinero el 97% de
la muestra afirmd su gusto por encontrar en un mismo espacio la integracion cultural y
gastrondémica de Colombia, siendo el 3% restante justificacion negativa. En La
Candelaria el 100% de los encuestados si les gustaria un restaurante con dicha
integracion.

-~

CHAPINERO

Practicas de

responsabilidad social
4%

HSi

No

CANDELARIA

~

Practicas de

responsabilidad social
0%

HSi

No

o

Fuente: Propia

/

En la localidad de chapinero el 96% de las personas encuestadas estan de acuerdo con
gue los restaurantes desarrollen practicas socialmente responsables que contribuyan
con la preservaciéon del medio ambiente; y tan solo un 4% de esta localidad no estan de
acuerdo con estos programas de responsabilidad; mientras que en la localidad de la
candelaria el 100% de la poblacién encuestada considera y estan de acuerdo con que
los restaurantes desarrollen practicas socialmente responsables.
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CHAPINERO CANDELARIA

Aspectos que tiene presente al Aspectos que tiene presente al
momento de elegir un restaurante b q shep
momento de elegir un restaurante

.F,’reC|o _ 2,39 1° Precio 3,12 30
Atencion al cliente 2,91 3 Atencion al cliente 291 | 2°
Com:\)liir(:;(:edlllugar 414 4 Comodidad del lugar 4,73 50

(o}
establecimiento 5,64 6 esI:l;br}:abcri(ren(ijeer! o 5,41 6°
Presfentacic')n del !oersonal 4,48 > Presentacion del personal | 3,79 | 4°
Calidad de los alimentos 2,56 2° Calidad de los alimentos | 2,01 | 1°
Referencias personales 5,84 7° Referencias personales 6.04 70

Fuente: Propia

Frente a la pregunta ¢ Priorice del 1 al 7 siendo 1 el mas importante, los aspectos que
tiene presente al momento de elegir un restaurante?; segun lo indica el cuadro anterior
de Chapinero el aspecto de mayor importancia en el que los consumidores centran su
atencién a la hora de elegir un restaurante es el precio evaluado este en la 12 posicion,
seguido la calidad de los alimentos como 2° aspecto importante, en 32 posicion
calificaron la atencién al cliente , como 4° aspecto de importancia se considera la
comodidad del lugar, la presentacion del personal es el 5° aspecto de evaluacion, el
nombre del establecimiento refleja menos importancia en la decisién con el 6° puesto y
finalmente las referencias personales son el aspecto evaluado con menor importancia a
la hora de decidir un restaurante ya que califico como 7°. Para La candelaria el aspecto
de mayor importancia en el que los consumidores centran su atencion a la hora de
elegir un restaurante es la calidad de los alimentos evaluado este en la 12 posicion,
seguido como 2° aspecto importante la atencion al cliente, en 32 posicion calificaron el
precio, como 4° aspecto de importancia se considera la presentacion del personal, la
comodidad del lugar es el 5° aspecto de evaluacion, el nombre del establecimiento
refleja menos importancia en la decision con el 6° puesto y finalmente las referencias
personales son el aspecto evaluado con menor importancia a la hora de decidir un
restaurante ya que califico como 7°.
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/ CHAPINERO CANDELARIA \

Productos que consume Productos que consume
en un restaurante en un restaurante
13% 9%

B Comida ala carta B Comida ala carta

B Ment del dia

Menu ejecutivo /

B Ment del dia

K Menu ejecutivo

Fuente: Propia

En la localidad de chapinero las personas se guian mas por consumir en un restaurante
el menu del dia, abarcando este el 46%; seguido de la comida a la carta con el 41% vy el
13% optando por la opcién de menu ejecutivo; mientras que en la localidad de la
candelaria el producto que mas consumen al momento de estar en un restaurante es la
comida a la carta con un 49%; seguido del mena del dia con un 42% y el menu
ejecutivo con tan solo un 9% de eleccién. Es importante recalcar que es una pregunta
abierta y que varias personas de las encuestadas eligieron 1 0 mas tipos de productos
ya que varian sus preferencias de acuerdo al gusto, el dia o la capacidad adquisitiva.

/ CHAPINERO CANDELARIA \

Frecuencia de consumo en restaurante Frecuencia de consumo en restaurante

m Diariamente
3% W Diariamente 0% g9

munavez ala semana

M unavez ala semana
m Mas de 2 vecesala

semana

B Mas de 2 veces a la semana
Quincenal

Quincenal 1vez al mes

\ 1vez al mes /

Fuente: Propia

El 55% de las personas encuestadas en la localidad de chapinero frecuenta un
restaurante mas de 2 veces a la semana, seguido de un 16% que asiste diariamente;
un 14% de la demanda encuestada asiste una vez por semana; un 12% quincenal y
finalmente tan solo un 3% asiste una vez al mes. Mientras que en la localidad de la
candelaria el mayor porcentaje de frecuencia de consumo en restaurantes es de mas
de 2 veces por semana con un 73% de la poblacién encuestada, el 20% tiene una
frecuencia de consumo diariamente y el 7% una vez a la semana.
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/ CHAPINERO CANDELARIA \

Dias que frecuenta un restaurante Dias que frecuenta un restaurante
M Lunes M Lunes
19% M Martes M Martes
B Miércoles 13% M Miércoles
17% M lueves M lueves
Viernes 19% Viernes
20% Sabado Sabado

Domingo/

\ Domingo

Fuente: Propia

El dia que méas se frecuenta un restaurante segun la poblacion encuestada tanto en
chapinero como en la candelaria es el viernes con un 20% y un 19%; seguido en la
localidad de chapinero de los domingos con un 19%, el sdbado con un 17%, los jueves
con un 14% vy el resto de la semana con un 10% cada dia; mientras que en la localidad
de la candelaria el segundo puesto lo ocupan los dias jueves con un 17%, seguido de
los miércoles con un 14%, y los lunes, martes y sabado con un 13% cada uno y el dia
que menos se frecuentan los restaurantes en esta localidad son los domingos con un
11%.

/ CHAPINERO CANDELARIA \

Dispuesto a pagar por un

Dispuesto a pagar por un

plato a la carta plato a la carta

13106,19469 12064,93506

\_ /

Fuente: Propia

En promedio en la localidad de chapinero estan dispuestos a pagar por un plato a la
carta $13.106; mientras que en la localidad de la candelaria el promedio esta en
$12.064, segun lo indica la poblacion encuestada.
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/ CHAPINERO CANDELARIA \
Medio de pago Medio de pago
6% 4% 2% 4%
- 6%
W Efectivo ? W Efectivo
M Debito M Debito
u Crédito m Crédito
\ Bonos Bonos /

Fuente: Propia

El 76% de las personas encuestadas en chapinero y el 86% en la candelaria realiza el
pago de sus alimentos en restaurantes con efectivo; el 14% de chapinero y el 6% de la
candelaria utiliza tarjetas debido, el 6% de chapinero lo realiza por medio de tarjeta
credito y en la candelaria con este medio solo el 4% y finalmente un 4% de la poblacion
tanto de chapinero como de la candelaria utiliza bonos para realizar su pago en los
restaurantes.

/ CHAPINERO CANDELARIA \

Lugar donde consume los productos Lugar donde consume los productos
alimenticios alimenticios

B Restaurantes W Restaurantes

B Grandes superficies

39% M Grandes superficies 55

4% m Supermercados

B Supermercados

Preparacion en casa

Preparacion en casa

\ 12% 7%

Fuente: Propia

El 42% de las personas encuestadas en la localidad de chapinero prefieren adquirir sus
productos alimenticios en restaurantes al igual que el 70% de la poblacion encuestada
en la candelaria; seguido de la preparacion en casa donde en chapinero abarca un
39% y la candelaria un 21%; el 12% las personas de chapinero adquieren los productos
de los supermercados y tan solo un 5% en la localidad de la candelaria prefiere este
mismo lugar de consumo y en chapinero tan solo un 7% de las grandes superficies y en
la candelaria un 4%. Hay que tener en cuenta que esta pregunta es abierta ya que los
encuestados eligieron una o mas opciones de las respuestas que se presentaban, ya
gue varian segun los dias de la semana, el presupuesto, o los gustos y preferencias.
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CHAPINERO CANDELARIA

~

Comida de Preferencia Comida de Preferencia
Comida costefia 3,53|2° Comida costefia 2,65 | 20
Comida llanera 3,74|4° Comida llanera 4,19 |5°
Comida paisa 2,46 | 1° Comida paisa 2,27 |1°
Comida tolimense | 3,63 | 3° Comida tolimense | 4,05 | 4°
Comida boyacense | 4,42 |5° Comida boyacense |4,72 | 6°
Comida santandereana | 4,55 | 6° Comida santandereana | 4,05 | 3°

\ Comida huilense 572|7° Comida huilense 6,03 70/

Fuente: Propia

La comida de preferencia y las mas importante para las personas encuestadas de
chapinero es la comida paisa al igual que para las personas encuestadas de la
localidad de la candelaria, seguido de la comida costefia para ambas localidades;
mientras que la comida de menos preferencia de chapinero es la boyacense, la
santandereana y la huilense; mientras que en la localidad de la candelaria es la
santandereana, la boyacense vy la huilense.

-

CHAPINERO

Ubicacion del restaurante en el
sector

CANDELARIA

Ubicacion del restaurante en el
sector

~

7% 0%

| Si mSi

No

N /

El 93% de las personas encuestadas en chapinero y el 100% de las personas de la
localidad de la candelaria; consideran que el sector de la candelaria y chapinero son
lugares estratégicos, llamativos, concurridos, comerciales, de muchos trabajadores y
estudiantes donde un restaurante quedaria bien ubicado; y tan solo un 7% de las
personas de la localidad de chapinero no lo considera asi.

No

Fuente: Propia
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2.3.3.5 Conclusiones del estudio realizado

e La poblacion encuestada fue de 203 personas entre hombres y mujeres con rango
de edad comprendido entre 20 y 55 afios, se pretendia conocer el estrato, estado
civil y nivel de estudios.

e EI 93% de la poblacién encuestada afirmo consumir frecuentemente en restaurantes
justificando la agilidad que estos ofrecen y el gusto por la comida preparada en el
establecimiento de venta.

e EIl 30% de las personas que consumen en restaurantes tiene edades comprendidas
entre 31 y 40 afos, debido en su mayoria por la vida laboral.

e EI56% de la poblacion encuestada son mujeres.
e EI 55% de consumidores en restaurantes aseguran ser solteros.
e EI 55% de las personas encuestadas pertenecen al estrato 3.

e El 74% de los encuestados son trabajadores de los cuales el 8,8% trabajan y
estudian.

e EIl 48% de la poblacion encuestada afirmé frecuentar restaurantes de comida tipica
de las regiones de Colombia, demostrando el interés existente por la gastronomia
nacional.

o EI 98% de la muestra afirmé que le gustaria encontrar un restaurante que integre las
comidas, culturas y ambientacién de las regiones de Colombia.

e Los aspectos mas importantes que tienen presente los consumidores al momento
de elegir un restaurante son calidad de los alimentos y precio, y los menos
importantes nombre del establecimiento y referencias personales.

e EI 98% de las personas encuestadas estan de acuerdo con el desarrollo practicas
de responsabilidad social, que contribuyan con el medio ambiente en los
establecimientos.

e Los productos que mas consumen las personas de la muestra son alimentos a la
carta y menu del dia, respectivamente con el 44% cada modalidad; Contando asi
mismo que la opcidn es abierta y que varias personas de las encuestadas eligieron
1 o mas tipos de productos ya que varian sus preferencias de acuerdo al gusto, el
dia o la capacidad adquisitiva.

e EIl 62% de las personas encuestadas frecuenta un restaurante mas de 2 veces a la
semana, seguido de un 18% que asiste diariamente de lunes a domingo.
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e El dia que mas se frecuenta un restaurante segun la poblacion encuestada es el
viernes con un 20%; y el dia que menos se frecuenta es el lunes.

e EIl promedio que la poblacion encuestada esta dispuesta a pagar por un plato a la
carta es de $12.684.

e ElI 80% de las personas encuestadas realiazan el pago de sus productos
alimenticios en restaurantes con efectivo.

e EIl 51% de las personas encuestadas prefieren adquirir sus productos alimenticios
de restaurantes; seguido de la preparacion en casa con un 33%; Hay que tener en
cuenta que esta pregunta se podia escoger mas de una respuesta ya que la
respuesta varia segun los dias de la semana, el presupuesto, los gustos y
preferencias de cada consumidor encuestado.

e En promedio la comida de preferencia segun la poblacién encuestada tanto en la
localidad de chapinero como en la candelaria es la comida paisa y la menos
preferida por los consumidores encuestados es la comida huilense.

e El 96% de las personas encuestadas considera que el sector de la candelaria y
chapinero son lugares estratégicos, llamativos, concurridos, comerciales, de muchos
trabajadores y estudiantes donde un restaurante quedaria bien ubicado.

2.3.4 Andlisis de la competencia

Como fuente de informacién se recurre a la investigacion preliminar de los restaurantes
de comida tipica colombiana mas destacados de Bogota y la competencia directa de
cada localidad donde se ubicara el restaurante, adicionalmente con el estudio de
fuentes secundarias que reflejaran el comportamiento interno de los competidores.

Respecto a la competencia en Bogota existen restaurantes tipicos pero a diferencia de
la idea de negocio del presente proyecto no tienen una integracion de la gastronomia
regional trabajado por semanas, es decir, que integre gastrondmica y tematicamente
las regiones; puesto que en su mayoria tienen como core del negocio estar dirigidos a
una region en especial donde el espacio tematico integra la cultura especifica de una
sola region.

Distintivamente el restaurante a diferencia de la competencia ofrece variedad
gastronomica, cultural y tematica semanalmente, evitando asi caer en la monotonia.

El siguiente cuadro presenta los principales competidores y una evaluacion numérica
para cada aspecto referente a la competencia del mercado:
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Cuadro 7. Principales competidores de comida tipica colombiana de Bogota. Fuente Propia

Restaurante Producto Precio Promocién Instalaciones
Casa Vieja 5 2 5 5
Las Acacias 3 4 5
Barichara 4 3 3 4
La bonga del sinu 4 3 3 4
Sabor Regional 5 3 5 5

Nota: (1) Los valores de las calificaciones se evaluaron de la siguiente manera 5
mayor fuerza 1 menor fuerza.

Adicionalmente se evalla por medio de la Matriz del perfil competitivo MPC,
herramienta que permite identificar los principales competidores de la empresa al igual
gue el grado de debilidad o fortaleza que presenten frente a factores que se consideran
claves para el éxito de la industria. Esta evaluacion se realiza como una proyeccion
futura del comportamiento del restaurante evaluado contra los restaurantes de comida
tipica posicionados actualmente.

Cuadro 8. Matriz del perfil competitivo. Fuente Propia

Sabor Regional Casa Vieja Las Acacias

Factores
criticos para Peso Peso Peso

el éxito Peso Calificacion | ponderado Calificacion ponderado Calificacién ponderado
Participacion
en el
mercado

Competencia
de precios

Posicién
financiera

Calidad del
producto

Gamade
productos

Servicio al
cliente

Nota: (1) Los valores de las calificaciones se evaluaron de la siguiente manera: 1 - Mayor debilidad; 2 -
Menor debilidad; 3 - Menor fuerza; 4 - Mayor fuerza. (2) Como sefiala el total ponderado 3,7 el
competidor Casa Vieja es el mas fuerte.

74



El analisis de los resultados ponderados indica que la “Gama de productos” es el factor
critico para el éxito mas importante para el restaurante Sabor Regional como lo revela
el peso de 0,3. Segun lo sefala el total ponderado 3,7 es el valor mas alto en la
evaluacion de competitividad lo cual hace al restaurante Casa vieja el competidor mas
fuerte, este resultado es logrado gracias al fuerte desempefio en los factores de
posicion financiera, calidad del producto, gama de productos y servicio al cliente. Sin
embargo el factor de competencia de precios se puede inferir que es la menor fuerza de
Casa vieja, por lo cual es un factor que se puede aprovechar competitivamente.

A continuacion se presentan los competidores directos de las localidades donde
incursionara el restaurante:

Competidores de Chapinero

Cuadro 9. Competidores directos de chapinero. Fuente Propia

RESTAURANTE

HORARIO

ESTILO

PLATOS AL

PRECIO

DIA

Cilantro y Jengibre 12:00 m —3:00 pm Informal $8.000 115
El mercado de san
Miguel Cocina 12:00 m —2:00 pm Formal $13.900 30
espariola
Mexican Food 11:00 am — 3:00 pm Informal $10.000 60
Le Huit 12:300 m —3:30 pm Informal $6.500 150
Baguettina 12:00 m —3:00 pm Informal $14 500 60
Eucalipto 12:30 m —3:00 pm Informal $7.000 180
Sabrosito 12:00 m —4:00 pm Informal $12.000 350
La cocina 12:00 m -4:00 pm Informal $12.000 220
Asturiana 12:00 m —3:00 pm Informal $13.000 50

Competidores de La Candelaria

Cuadro 10. Competidores directos de la candelaria. Fuente Propia

RESTAURANTE HORARIO ESTLO  PRecio PLATOS

Balmoral 12 m —3:00 pm informal $ 6.000 100

Comida parrilla 12 m—3:30 pm formal % 10.000 150

Feliz cocina 12 m — 3:30 pm Formal $ 12.000 260
espafiola

Mas sabor al carbon 12 m—3:30 pm Formal % 10.000 360

El pargo paisa 11:30 am — 3:00 pm Informal $ 6.000 140

Vsesa”.“’ 11-30 am — 2:20 pm Informal $ 12.000 135

egetariana

Al sabor del carban 11:30 am — 3:30 pm Formal % 11.000 300

Parrilla como 12 m -3:00 pm Informal $10.000 G0

Cl 11:30 am — 3:30 pm Formal $ 8.000 285

e 12 m —3-30 pm Formal $ 10 000 160
pargo rojo
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2.4 PLAN DE INTRODUCCION AL MERCADO

Con el objetivo de posicionar y expandir la marca se nacera como franquicia donde se
empezara con 2 establecimientos, adicionalmente se realizaran estrategias de
marketing para captar la atencidon del cliente y su fidelizacion, las cuales se
desarrollaran periédicamente durante el desarrollo y ejecucion del proyecto.

El apoyo en los medios electronicos e internet a través de una pagina web permitira al
cliente un contacto cercano donde podra conocer el comportamiento interno del
restaurante, esta pagina se difundird en las principales guias de busqueda locales.

La implementacién de anuncios y vallas publicitarias ubicadas en vias principales de la
ciudad y centros comerciales serdn un atractivo que destacara la integracion de
culturas y gastronomia regional colombiana.

El disefio de un brochure se repartirA en agencias de viajes, hoteles, empresas y
universidades del sector de la candelaria y chapinero, con el objetivo de presentar el
restaurante a personas que busquen nuevas experiencias gastronémicas y culturales
integradas en el mismo espacio. Para las empresas la finalidad es que tengan la opcién
de realizar pequefios eventos y reuniones de negocios en el restaurante. Para las
universidades se ofrece la opcion particular de realizar actividades académicas
relacionadas con logistica, etiqueta y protocolo.

La promocion en medios de radio donde destaquen el valor diferenciador y atractivo de
vivir nuevas experiencias conociendo la gastronomia y cultura regional de Colombia.

2.4.1 Riesgos y oportunidades del mercado

El siguiente cuadro refleja los principales riesgos del mercado y las acciones a realizar
para mitigarlos:
Cuadro 11. Riesgos del mercado. Fuente Propia

Riesgos Acciones de mitigacion

A pesar de nacer con un valor
Alta competencia en el sector de | diferenciador es importante mantener
restaurantes. innovacion constante en aspectos
llamativos para el cliente como el menu
y la ambientacion temética.

Promocionar por medios publicitarios y
Poco reconocimiento y posicionamiento | & través de buenas practicas el valor de
de la marca integracion cultural y gastrondémica que
ofrece el restaurante.
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Variabilidad en factores ambientales,
econdémicos,  politicos, sociales y
culturales.

Poder de facil y rapida adaptacion para
controlar dichos factores previendo
impacto en costos.

Existencia de productos sustitutos.

Destacar las propiedades de la sana
alimentacion, la variedad gastron6mica
regional y el valor de una experiencia
memorable en los medios de promocion
y en venta directa.

Competencia por precio debido a la
variacion en la capacidad adquisitiva de
los consumidores.

Atraer y conservar clientes por medio
de facilidades econémicas con
sistemas de CMR.

El siguiente cuadro refleja las principales oportunidades del mercado y las acciones a

realizar para aprovecharlas:

Cuadro 12. Oportunidades del mercado. Fuente Propia

Oportunidades Acciones de aprovechamiento

Modelo de negocio innovador al nacer
como franquicia e Integrar gastronomia
y cultural en un mismo espacio.

Realizar acciones que posicionen el
restaurante y asi iniciar la venta de
franquicias con el objetivo de alcanzar
expansion.

Existe gran demanda de consumidores
gue cumplen con el nicho de mercado
establecido para el restaurante debido
a la ubicacion de grandes empresas y
universidades.

Promocionar el restaurante a través de
publicidad y buenas practicas con el
cliente con el fin de explotar la
demanda de este nicho.

La alimentacion hace parte de los
bienes de conveniencia, por lo cual es
vital y satisface a toda la poblacion
interesada en consumir en
restaurantes.

Innovar en la alimentacién para asi
satisfacer las necesidades de consumo
basicas.

Colombia es un pais de diversas
gastronomias regionales por lo cual
integrarlas en un solo espacio es un
plus.

Ampliar el portafolio de productos para
atraer la atencién del cliente frente a la
gastronomia, adicionalmente integrar
productos  complementarios  como
postres y bebidas tipicos.

77




2.4.2 Cadena de valor

Figura 2. Actividades Primarias. Fuente Propia

ACTIVIDADES PRIMARIAS

; *Ubicacion de las instalaciones para reducir los tiempo de
LOGISTICAAL servicio (atencién al cliente)

INTERIOR +Distribucion y disefio para aumentar la eficiencia en las
operaciones (areas)

*Operaciones eficientes para minimizar costos (aprovechamiento

OPERACIONES de los recursos)

«Incorporaciones de latecnologia( eficienciaen los procesos)

LOGISTICAAL
EXTERIOR

*Ofreceruna entrega rapida y un minimo de dafios (domicilios)

MARKETING Y «Innovacién en la promociény publicidad ( atraer clientes)
VENTAS «|dentificacion de las necesidadesy segmentos de los clientes

*Rapida respuestaa las necesidadesde los clientes
+» Capacitacion al personal

SERVICIOS

Figura 3. Actividades de apoyo. Fuente Propia

ACTIVIDADES DE APOYO

ADM|N|STRAC|ON *Sistemas de planeacion efectivos para alcanzar las
metas y los objetivos generales
GENERAL *Tecnologias eficientes para crear valor
ADMINISTRACION DE *Programas de premios e incentivos que motiven a

LOS RECURSOS todc?s los emplz.fados b

HUMANOS
DESARRQLLO = Continuo mejoramiento
TECNOLOGICO «Personal con calificacion profesional

«Insumos de materias primas que optimicen la

ADQUISICIONES calidad, velocidad y minimicen costos

*Desarrollo de relaciones ganar-ganar con los
proveedores
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2.4.3 Mix de mercados
2.4.3.1 Producto

El consumidor busca principalmente buena calidad en el momento de adquirir un
producto, aunque este también se deja influenciar por algunos aspectos alternos como
la presentacion del producto, las promociones, el precio, el servicio, etc. por lo tanto el
objetivo a cumplir es mejorar los productos existentes generando confianza en el
consumidor, para tener una mayor fidelizacién y preferencia que nos posicione como
lideres frente a la competencia.

El restaurante esta planeado tematicamente con la exclusividad de ofrecer al cliente
gran variedad de productos y servicios conservando las costumbres y tradiciones del
pais permitiendo que los clientes perciban la cultura de todas las regiones integradas
en un mismo establecimiento.

Se ofrece un amplio portafolio de productos alimenticos basados en las comidas tipicas
de las regiones naturales de Colombia; donde el valor diferenciador es transportar al
cliente cada semana a una regién del pais, donde en esa semana el establecimiento se
adaptara totalmente en la ambientacion, el personal y algunos platos de comida tipica
gue se ofreceran de esa misma region. Pero asi mismo se manejaran tres modalidades
al momento de ofrecer los alimentos con el fin de captar mas clientes: el primero es el
servicio de platos a la carta, el menu del dia y el menu especial que es aquel que tiene
la integracion gastrondémica regional por semanas. Adicionalmente el restaurante
ofrecera el servicio de domicilios, reservas y pequefios eventos empresariales y
familiares y creara estrategias de CRM para atraer al cliente.

Cuadro 13. Mix de mercado - Producto. Fuente Propia

VALOR TOTAL POR 1 VALOR TOTAL POR 2
HETIVIDA HRECLRED RESTAURANTE RESTAURANTES
Decoracién establecimiento y $ 1.000.000 $ 2.000.000
personal
Total: $ 2.000.000
2.4.3.2 Precio

Se desea crear un precio asequible que sea apropiado para el segmento de mercado
que esta dispuesto a pagar en promedio $12.684. Se considera que este precio es
asequible para el segmento al cual se dirige el restaurante que son estratos 3, 4 y 5.
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2.4.3.3 Distribucion

El restaurante Sabor Regional realizara la distribucion de los productos y servicios en
los puntos de venta, en este caso el modelo de negocio como franquicia facilitara el
reconocimiento y la captacion de clientes cuando se inicie la venta de franquicias, por lo
cual se presente expansion de marca, sin embargo se considera como primeros puntos
estratégicos para la ubicacion y distribucion de los productos alimenticios, las
localidades de la candelaria y chapinero donde las personas encuestadas y el analisis
gue se ha realizado indica que son sectores comerciales, llamativos, de gran afluencia
de personas, que estan rodeados de universidades y grandes entidades
gubernamentales, financieras y empresariales.

2.4.3.4 Promocioén

El objetivo del restaurante es realizar constantemente campafas de marketing
apoyadas en la utilizacion de material publicitario para captar la atencion del cliente y su
fidelizacion, las cuales se desarrollaran por medio de:

Cuadro 14. Mix de mercado - Promocion. Fuente Propia

CANTIDAD PARA TOTAL PARA
LOS 2 NOMBRE DEL ARTICULO P[F\;IIEEEERL'I{II\ICT?_%IO LOS DOS

RESTAURANTES RESTURANTES
10 Banner de 1.0 X 60 + tubos | $ 33.200 | $ 332.000

2 Volantes 1/4 carta X 1000 $ 110.000 | $ 220.000

1 Pagina web $ 700.000 |$ 700.000

Otros $ - % 448.000

Total Publicidad $ 1.700.000

Cuadro 15. Total presupuesto del Mix de mercados. Fuente Propia

TOTAL PRESUPUESTO DEL MIX DE MERCADOS POR 2
RESTAURANTES

Estrategia de Producto $ 2.000.000

Estrategia de Distribucién $ -

Estrategia de Precio $ -

Estrategia de Promocion $ 1.700.000

Total de la inversion inicial $ 3.700.000
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2.4.4 Estrategia de fuerza de ventas
Proyeccion de ventas

Para realizar la proyeccion de ventas del restaurante en cada uno de los escenarios
(pesimista, real y optimista) se tomé como punto de partida la capacidad instalada que
tendran los restaurantes considerando que cada uno tiene la misma capacidad de:

e 20 mesas de 4 puestos
e 5 mesas de 2 puestos
e 1 barra de 5 metros con capacidad para 10 personas con puestos individuales

A continuacién se presenta la proyecciéon de ventas de acuerdo a la capacidad
instalada en tres escenarios pesimista, real y optimista.

2.4.4.1 Escenario pesimista

La capacidad instalada maxima de atencion al cliente de acuerdo al nimero de mesas
es de 100 personas en una rotacion completa en cada uno de los restaurantes. En el
escenario pesimista, se espera que durante las horas de servicio de 11:00 a.m. a 03:00
p.m. se realicen 0,5 rotaciones, es decir atender 50 personas minimo en el dia en cada
restaurante; disminuyendo con respecto al escenario real el 36% de los platos en el dia.

Conociendo esto se realiza la siguiente proyeccion para un afio de servicio:

Cuadro 16. Escenario pesimista - Proyeccion de ventas para un afo. Fuente Propia

Platos para 1 Platos paralos 2  Valor por plato Valor total para

restaurante restaurante promedio los 2 restaurantes
50 100 $ 10.000 $ 1.000.000
350 700 $ 10.000 $ 7.000.000
30 1.500 3.000 $ 10.000 $ 30.000.000
180 9.000 18.000 $ 10.000 $ 180.000.000
360 18.000 36.000 $ 10.000 $ 360.000.000
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Obteniendo asi la siguiente proyeccion:

Cuadro 17. Escenario pesimista - Proyeccion de ventas. Fuente Propia

PRODUCTO: Plato de comida (bandeja paisa)
IVA: 16% |

Porcentaje de crecimiento en

ventas No aplica 4%

PERIODOS

Ajuste de precios por medio de la

0,
Inflacion 3,24%

2,95%

2,82%

3,09%

Cantidades a vender en el semestre
1

Cantidades a vender en el semestre
2

TOTAL UNIDADES PRODUCIDAS 36.000 36.720 38.189 39.907 41.823
$ 10.000 | $ 10.324 |$ 10.643 |$ 10.957 | $ 11.266

18.000 18.360 19.094 19.953 20.911

18.000 18.360 19.094 19.954 20.911

Precio de venta

Grafico 13. Escenario pesimista comportamiento de las ventas. Fuente Propia

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS ESCENARIO PESIMISTA

120.000
115.000
110.000 /
105.000 Plato de comita (bandeja
00000 F—— paisa)
95.000
90.000 ; ; ; |

1 2 3 4 5

2.4.4.2 Escenario real

La capacidad instalada maxima de atencion al cliente de acuerdo al nimero de mesas
es de 100 personas en una rotacion completa en cada uno de los restaurantes. En el
escenario real, se espera que durante las horas de servicio de 11:00 a.m. a 03:00 p.m.
se realicen 1,26 rotaciones, es decir atender 126 personas minimo en el dia en un solo
restaurante.
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Conociendo esto se realiza la siguiente proyeccion para un afio de servicio:

Cuadro 18. Escenario real - Proyeccién de ventas para un afio. Fuente Propia

Platos para 1 Platos paralos  Valor por plato Valor total para
restaurante 2 restaurante promedio los 2 restaurantes

126 252 $ 10.000 $ 2.520.000

942 1.884 $ 10.000 $ 18.840.000

30 3.769 7.538 $ 10.000 $  75.380.000

180 22.615 45.230 $ 10.000 $ 452.300.000

360 45.230 90.460 $ 10.000 $ 904.600.000

Obteniendo asi la siguiente proyeccion:
Cuadro 19. Escenario real - Proyeccion de ventas. Fuente Propia

PRODUCTO: |
IVA:

Porcentaje de crecimiento en
ventas

Plato de comida (bandeja paisa)
16% |

No aplica
PERIODOS |

2014 2015 2016

A]ust(_a,de precios por medio de la 3.24% 3.09% 2.95% 2.82%
Inflaciéon

45.230| 46.134,5 47.979,9| 50.139,0 52.545,6
Cantidades a vender en el semestre 1

45.230 46.135 47.980 50.139 52.546
Cantidades a vender en el semestre 2

90.460 92.269 95.960 100.278 105.091
TOTAL UNIDADES PRODUCIDAS

: $10.000 | $ 10.324 | $ 10.643 | $10.957 | $ 11.266

Precio de venta

Grafico 14. Escenario real - comportamiento de las ventas. Fuente Propia

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS DEL PRODUCTO 1

110.000
105.000
100.000
95.000
90.000
85.000
80.000

___.—--"-'_.—-

Plato de comita (bandeja paisa)
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2.4.4.3 Escenario optimista

La capacidad instalada maxima de atencion al cliente de acuerdo al nimero de mesas
es de 100 personas en una rotacion completa en cada uno de los restaurantes. En el
escenario optimista, se espera que durante las horas de servicio de 11:00 a.m. a 03:00
p.m. se realicen 2,5 rotaciones, es decir atender 250 personas minimo en el dia en
cada restaurante; aumentando con respecto al escenario real el 56% de los platos en el
dia.

Conociendo esto se realiza la siguiente proyeccion para un afio de servicio:

Cuadro 20. Escenario optimista - Proyeccién de ventas para un afio. Fuente Propia

Platos para 1

Platos paralos 2  Valor por plato Valor total para

restaurante restaurante promedio los 2 restaurantes

250 500 $ 10.000 $ 5.000.000

1.750 3.500 $ 10.000 $ 35.000.000

30 7.500 15.000 $ 10.000 $ 150.000.000
180 45.000 90.000 $ 10.000 $ 900.000.000
360 90.000 180.000 $ 10.000 $1.800.000.000

Obteniendo asi la siguiente proyeccion:

Cuadro 21. Escenario optimista - Proyeccién de ventas. Fuente Propia

PRODUCTO: Plato de comida (bandeja paisa)
IVA: 16% |
No
Porcentaje de crecimiento en ventas aplica 2% 4% 5% 5%
PERIODOS 2013 2014 2015 2016 2017

Ajuste de precios por medio de la

Inflacion

Cantidades a vender en el semestre 1 90.000 91.800,0 95.472,0 99.768,2| 104.557,1
Cantidades a vender en el semestre 2 90.000 91.800 95.472 99.768 104.557
TOTAL UNIDADES PRODUCIDAS 180.000 183.600 190.944 199.536 209.114
Precio de venta $10.000| $ 10.324 | $ 10.643 | $ 10957 | $ 11.266
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Grafico 15. Escenario optimista - comportamiento de las ventas. Fuente Propia
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2.4.4.4 Analisis de sensibilidad

Cuadro 22. Analisis de sensibilidad. Fuente Propia

ESCENARIO PESIMISTA ESCENARIO REAL ESCENARIO
OPTIMISTA
CANTIDAD DE
PLATOS AL ANO
POR LOS DOS 36.000 90.460 180.000
RESTAURANTES
VALOR ANUAL
EN VENTAS $ 360.000.000 $ 904.600.000 $ 1.800.000.000
TASA INTERNA
0, 0, 0,
DE RETORNO 0% 74,91% 704,22%
Hacer cambios en la
efectividad de los procesos
internos de la cocina para | crear estrategias
despachar mas rapido las | que permitan la | Expandir el actual
ordenes. maximizacion y la | comprando )
efectividad en los | arrendando un lote
Conseguir y realizar un | procesos internos | que permita la
andlisis de proveedores | despachando los | expansion del
para entrar a competir por | platos mas rapido, | establecimiento.
costos entregando al cliente | para satisfacer la
DECISIONES un precio mas econdmico. demanda exist_ente. Buena oportunidad
Inyectar capital & | para Iniciar la venta de
Inyectar capital a publicidad | Publicidad para la | franquicias a si no se

para la atraccién de nuevos
clientes.

Si nada de esto funciona
tomo la decision de cerrar el
negocio.

atraccion de nuevos
clientes.

haya llegado al

mediano plazo.
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CAPITULO 3: PRODUCCION
3.1 OBJETIVOS DE PRODUCCION

3.1.1 Corto plazo

Crear recordacion y diferenciacion en el cliente del sabor de los alimentos que ofrece
Sabor regional, al igual que sentido de pertenencia por la gastronomia y cultura
colombiana gracias a la propuesta tematica.

Implementar software que agilicen el proceso interno en la cocina proporcionando
eficiencia en la produccion.

3.1.2 Mediano plazo

Implementar tecnologia en el &rea de cocina que minimice costos, tiempos y maximice
el rendimiento y la calidad en la produccién de los alimentos.

3.1.3 Largo plazo

Implementar sistemas de alta tecnologia que agilice la toma de pedidos con una
observacion rapida y directa del menu y facilite el pago de la cuenta de modo seguro y
confiable, como el sistema de EPOS lite que crea un vinculo directo entre los clientes y
el jefe de cocina, generando de esta manera innovacion y sentido de pertenencia.

3.2 DESARROLLO TECNOLOGICO QUE APOYE LA PRODUCCION

Con el fin de alcanzar efectividad en los procesos internos y externos del restaurante es
fundamental el apoyo en sistemas tecnolégicos, por lo cual se implementara el
software de sistema de punto de venta un software completo en la gestién de la
administracion de restaurantes, el cual integra el control de mesas, el tiempo de
ocupacion de las mismas y la facturacion por mesa, adicionalmente realiza tareas
administrativas y contables como el control de caja con informe de estadisticas
mensuales, trimestrales o anuales de ventas, igualmente el control de inventario en
cocina, control de entrada y salida de inventario del almacén y cocina, y finalmente el
control de propinas, emision de facturas y calculo de costos por venta.
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Cuadro 23. Desarrollo tecnolégico que apoya la produccion. Fuente Propia

CANTIDAD PRECIO TOTAL PARA
PARA LOS 2 NOMBRE DEL ARTICULO UNITARIO DEL LOS DOS
RESTAURANTES ARTICULO RESTURANTES
2 Software ig;’ﬁggirliﬁggct”ra‘:ié”' $ 2.800.000 | $  5.600.000
2 Todoen 1 $ 1.700.000 | $ 3.400.000
2 Impresora térmica $ 420.000 | $ 840.000
2 Impresora matriz $ 400.000 | $ 800.000
2 Lector de barras $ 230.000 | $ 460.000
2 Computador $ 1.100.000 | $ 2.200.000
6 Computador portatil $ 800.000 | $ 4.800.000
2 Sistema de vigilancia $ 2.000.000 | $ 4.000.000
2 Equipo con parlantes $ 800.000 | $ 1.600.000

3.3 ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO O SERVICIO
3.3.1 Producto

El restaurante se enfoca en satisfacer las necesidades de los consumidores desde tres
perspectivas:

e Servicio alacarta

ENTRADAS: Es el alimento que degustara el cliente mientras espera el plato fuerte, se
le ofrecera estos entre frios o calientes.

PLATOS FUERTES: Son alimentos especiales que puede elegir el cliente al no querer
el menu del dia o el menu ejecutivo, estos alimentos tendran una preparacion especial
y a gusto del que la tome.

ENSALADAS: Siempre van a estar presentes con un ingrediente especial y en la barra
para gusto de cada consumidor.

POSTRES: La carta ofrece gran variedad de postres que los consumidores pueden
elegir segun su preferencia.

BEBIDAS: se contara con toda clase de bebidas, como gaseosa, jugos naturales,
malteadas, licores de todo tipo, café o té.
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e Menu especial
Al igual que el servicio a la carta este menu contara con:

Entradas
Plato fuerte
Ensaladas
Postre
Bebidas

Todas caracteristicas de las regiones y comidas tipicas del pais; donde cada semana
se le ofrecera al cliente una region diferente con su adecuada ambientacion para que el
cliente se integre y se transporte a la cultura de la region.

e Menu del dia

El especial del dia esta dedicado para aquellas personas de transito concurrido, el cual
esta conformado por la entrada en este caso sopa o fruta; el plato del dia, la bebida, el
postre y ensalada.

3.3.2 Servicio

El restaurante manejara un horario para los empleados de la siguiente manera para los
cargos operarios se tendra un dia de descanso en la semana:

Cuadro 24. Horario de personal. Fuente Propia

CARGO HORARIO

Gerente 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-V
Administrador 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-V
Asistente administrativa 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-V
Responsable de mercadeo 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-V
Responsable de caja 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-D
Responsable de compras y ventas 08:00 A.M. / 05:00 P.M. L-V
Mesero 09:00 A.M. / 05:00 P.M. L-D
Jefe de cocina 07:30 A.M. /04:30 P.M. L-D
Cocineros 07:30 A.M. /04:30 P.M. L-D
Ayudantes de cocina 07:30 A.M. / 04:30 P.M. L-D
Contador 2 veces al mes en cada restaurante
Domiciliario 12 M/ 04:00 P.M. L-D
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Asi mismo el servicio que prestara el restaurante hacia el publico sera todos los dias de
lunes a domingo en el siguiente horario:

Cuadro 25. Horario del establecimiento. Fuente Propia

DIA DE LA SEMANA HORARIO

LUNES 11:30 a.m.
MARTES 11:30 a.m. a 3:30 p.m.
MIERCOLES 11:30 a.m. a 3:30 p.m.
JUEVES 11:00 a.m. a 4:00 p.m.
VIERNES 11:00 a.m. a 4:30 p.m.
SABADO 11:00 a.m. a 4:30 p.m.
DOMINGO 11:30 a.m. a 3:30 p.m.
FESTIVOS 11:30 a.m. a 3:00 p.m.

3.4 DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y PRESTACION DEL
SERVICIO

Inicialmente el restaurante siempre estara ambientado con la respectiva region del pais
lo cual incluye decoracién y musica.

1.

o a

Llegada del cliente al restaurante: EI mesero recibe y ubica al cliente en la
respectiva mesa, le ofrece la carta con la variedad de productos, le toma la
orden, sirve la mesa y se retira.

Remision de la orden: El mesero digita la orden en la pantalla que se transmitira
directamente a la cocina.

Toma de la orden en la cocina: Los cocineros y auxiliares se encargan de
elaborar los alimentos y bebidas y servir los platos para entregar al cliente.
Entrega de los alimentos al cliente: El mesero recibe los alimentos en la cocinay
los traslada hasta la mesa donde se encuentra ubicado el cliente.

Consumo de los alimentos: El cliente consume sus alimentos en la mesa.
Facturacion del consumo: El cliente pide al mesero la cuenta del consumo, el
mesero entrega la factura de venta, posteriormente le recibe al cliente el pago,
se dirige a la caja y el encargado de la misma cancela la orden de ser necesario
se entrega saldo al cliente.
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3.4.1 Diagrama de flujo del proceso

3.4.1.1 Diagrama de servicio

Figura 4. Diagrama de servicio. Fuente Propia

INICIO Q CHavacion Montaje de mesas
limpieza

Operaciones Servicio de Decoraciony
después del alimentosy ambientacién de
servicio bebidas zonas de consumo

Recaudos de los

servicios W

prestados

3.4.1.2 Diagrama de elaboracién

Figura 5. Diagrama de elaboracién. Fuente Propia

Compra de Clasificacion de
suministros suministros

Manejo de : Revision de
‘ - Almacenamiento e
inventarics suministros

Produccion de Presentacion del
suministros menu

3.4.2 Proceso de atencion al cliente

1. Llegada del cliente
2. Saludo
3. Ubicacién en la mesa
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4. Entrega de la carta o del menu

5. Toma de la orden del pedido

6. Entrega de la orden

7. Solicitud de la cuenta por parte del cliente

8. Entrega de factura

9. Revision de la cuenta por parte del cliente

10.El cliente efectta el pago (el cliente se dirige a la caja o el mesero recibe la
cuenta para el realizar el pago y enseguida le entrega la factura al cliente)

11. El cliente recibe la factura de cancelado

12.Salida del cliente

Figura 6. Diagrama de atencion al cliente. Fuente Propia

Llegada del -
INICIO clienteal Remision de la

orden
restaurante

Entrega de los Toma de la
alimentos al orden en la
cliente cocina

Consumo de

los alimentos

Facturacién
del consumo

3.5 CARACTERISTICAS DE LA TECNOLOGIA

Los sistemas tecnoldgicos son de gran apoyo para la productividad por lo cual se
implementara un completo sistema en el punto de venta, el cual estd compuesto por un
software encargado de la gestion de la administraciéon de restaurantes el cual integra el
control de mesas, el tiempo de ocupacién de las mismas y la facturacion por mesa,
adicionalmente realiza tareas administrativas y contables como el control de caja con
informe de estadisticas mensuales, trimestrales o0 anuales de ventas, igualmente el
control de inventario en cocina, control de entrada y salida de inventario del almacén y
cocina, y finalmente el control de propinas, emision de facturas y céalculo de costos por
venta.
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3.6 EQUIPO E INSTALACIONES

Teniendo presente que el restaurante basa su razon de ser en el estilo temético por
regiones de Colombia es necesario contar con equipos de sonido Utiles para la
ambientacion al igual que equipos de computo para controlar las principales actividades
del restaurante de manera eficaz. Igualmente se considera necesario realizar pequefas
instalaciones puesto que cada semana el restaurante debera cambiar su decoracion
tematica.

3.6.1 Requerimientos de insumos
Necesidades de insumos
e Suministros

Los utensilios necesarios en el proceso de elaboracién y presentacion de los platos son
basicamente cuberteria, vajilla, bateria de ollas, electrodomésticos, utensilios plasticos,
entre otros.

e Materia prima

Alimentos perecederos: son aquellos donde la descomposicién es rapida dado a las
condiciones naturales, presentando cambios en su sabor, color y olor, por lo cual deben
estar refrigerados.

Alimentos no perecederos: son aquellos que no corren el riesgo de descomposicion
temprana y no requieren refrigeracion. Igualmente deben resguardarse de los factores
ambientales.

e Servicios

La ambientacidon con musica requiere insumos como parlantes y equipo de sonido o
consola; la decoracién requiere elementos llamativos y Unicos de cada regiébn como
instrumentos musicales o vestimenta tipica; el servicio de publicidad se mantendra
segun las especificaciones del tercerizador.

e Recepcion de materias primas

El personal encargado de la recepcion de materias primas debe cumplir con las
siguientes funciones: Recibir las materias primas, clasificarla segun tipo de insumo,
revisar los suministros teniendo presente empaque, modo de conservacion y fecha de
vencimiento, almacenar en la bodega de alimentos, finalmente registrar en inventarios a
traves del sistema de control establecido.
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Requisito sanitario para la manipulacion de los alimentos (ley sanitaria par
restaurantes)

Asi como lo menciona el documento en linea acerca de la ley sanitaria para los
restaurantes se contempla lo siguiente:

1)

2)

3)

4)

Todo manipulador de alimentos para desarrollar sus funciones debe recibir
capacitacion basica en materia de higiene de los alimentos y cursar otras
capacitaciones de acuerdo con la periodicidad establecida por las autoridades
sanitarias en las normas legales vigentes.

Todo manipulador de alimentos se debe practicar examenes meédicos especiales:
Frotis de garganta con cultivo, KOH de ufias (para detectar hongos), coprocultivo
y examen de piel antes de su ingreso al establecimiento de la industria
gastrondémica y de acuerdo con las normas legales vigentes.

Los manipuladores de alimentos no podran desempefiar sus funciones en el
evento de presentar infecciones dérmicas, lesiones tales como heridas y
guemaduras, infecciones gastrointestinales, respiratorias u otras susceptibles de
contaminar el alimento durante su manipulacion.

Los manipuladores de alimentos deben cumplir con los siguientes requisitos de
higiene personal:

» Los manipuladores se deben lavar las manos y los antebrazos, cuantas veces
sea necesario, antes de iniciar las labores, cuando cambie de actividad o,
después de utilizar el servicio sanitario.

» El lavado de las manos y antebrazos se debe efectuar con agua y jabon
antibacterial u otra sustancia, que cumpla la misma funcion de acuerdo con las
normas legales vigentes. Se debe utilizar cepillo personal para el lavado de las
unas.

» El secado de las manos debe realizarse por métodos higiénicos, empleando
para esto toallas desechables o secadores eléctricos.

» Ufas cortas, limpias y sin esmalte
= Cabello limpio, recogido y cubierto por gorro.

» Uso de ropa de trabajo limpia (uniforme, delantal), botas o zapatos cerrados
adelante.
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5) No usaran accesorios (aretes, pulseras, anillos, piercing visible) u otros objetos
personales que constituyan riesgos de contaminacién para el alimento.

6) Los manipuladores no utilizaran durante sus labores sustancias que puedan
afectar a los alimentos, transfiriéndoles olores o sabores extrafios, tales como:
perfumes, cremas y maquillaje.

7) Los medios de proteccion utilizados por los manipuladores se deben mantener
en condiciones tales que no constituyan riesgos de contaminacion ni para los
alimentos ni para ellos mismos.

8) El manipulador de alimentos que se encuentre trabajando con materias primas
alimenticias, debe efectuar previamente el lavado y desinfeccion de las manos y
antebrazos antes de realizar otras actividades como manipular productos en las
fases de elaboracion o productos terminados.

9) En caso que el manipulador de alimentos deba realizar labores de limpieza de
los servicios sanitarios, de las areas de desecho o de alguna otra area, en
ningun caso podra manipular alimentos sin antes haberse cambiado de uniforme,
lavado y desinfectado las manos.

10)La manipulacion de los alimentos se debe realizar en las areas destinadas para
tal efecto, de acuerdo con el tipo de proceso a que sean sometidos los mismos.

11)La manipulacion durante el procesamiento de un alimento se debe hacer
higiénicamente, utilizando procedimientos que no lo contaminen y empleando
utensilios limpios y desinfectados.

12)Todas las operaciones de manipulacion durante la obtencion, recepcion de
materia prima, elaboracién, procesamiento y servicio se deben realizar en
condiciones y en un tiempo tal que se evite la posibilidad de contaminacion, la
pérdida de los nutrientes y el deterioro o alteracion de los alimentos o
proliferacion de microorganismos patégenos.

13)Los elementos que se utilicen para cubrir los alimentos deben estar limpios y
desinfectados durante el proceso de preparacion, con el fin de evitar que queden
expuestos a la contaminacién ambiental.

14)Ningun alimento o materia prima se debe depositar directamente en el piso,
independientemente de estar o no estar envasado. para ello se debe utilizar
estibas plasticas o de acero.

15)Durante la manipulacion de los alimentos se debe evitar que estos entren en

contacto directo con sustancias ajenas a los mismos, o que sufran dafos fisicos
o de otra indole capaces de contaminarlos o deteriorarlos.
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Segun lo indica la norma técnica nts-usha sectorial colombiana 007 sobre la norma
sanitaria de manipulacién de alimentos se obtiene®*:

16)Para la manipulacion de productos carnicos y aves se establecen los siguientes
requisitos:

e Recepcion

Se debe realizar una evaluacién visual para establecer si la apariencia, olor y color de
las carnes son normales y para detectar la presencia de materiales extrafios, tejidos
desgarrados y otros defectos o anormalidades.

La temperatura de los productos carnicos al llegar al establecimiento debe ser menor o
igual a 4 °C.

e Adecuacioén

El proceso 6ptimo de descongelado de carne debe ser a temperatura de refrigeracion
entre 4 °C y 7 °C en forma lenta dentro de la unidad de frio.

Antes y después de cortar la carne se deben limpiar y desinfectar los equipos, utensilios
y superficies, al igual que al finalizar el proceso.

Se debe evitar el corte de carnes crudas y cocidas con el mismo elemento con el fin de
evitar la contaminacién cruzada.

Se debe mantener la cadena de frio permanentemente para evitar la contaminacion.
e Almacenamiento

Se debe almacenar las carnes en las unidades de frio correspondientes,
inmediatamente después de recibidos para evitar la exposicion a temperatura ambiente.
En el momento de almacenar se debe separar las carnes segun su especie: carne
vacuna, pollo o cerdo.

Se debe almacenar por separado y en empaques adecuados de tal manera que se
evite el contacto permanente con sus propios liquidos.

%2 NORMA TECNICA NTS-USNA SECTORIAL COLOMBIANA 007. Norma sanitaria de manipulacién de
Alimentos. [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 6 julio de 2012]. Disponible en internet en:
https://www.mincomercio.gov.co/descargar.php?id=23880
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e Preparacion

Las preparaciones que contengan carne deben cocinarse hasta calentar todas las
partes del alimento, a una temperatura minima de 70 °C sin interrupcién del proceso de
coccion. Para mayor seguridad se debe precocer el cerdo antes de su preparacion final.

No se deben mezclar para freir, aceites nuevos con los ya utilizados ya que pueden
generar sustancias nocivas.

e Servicio

Se debe controlar de manera estricta la temperatura de las carnes y el tiempo que
permanecen expuestas al ambiente para evitar la contaminacion cruzada.

17)Para la manipulacion de los pescados y mariscos se establecen los siguientes
requisitos:

e Recepcion

Debido a que los pescados y mariscos son altamente perecederos, se debe conservar
en hielo o por congelaciéon desde el mismo momento de la captura, en el transporte
hasta el establecimiento y antes de la preparacion.

Desde el ingreso al establecimiento, se debe verificar las condiciones de transporte y
de temperatura de llegada de los productos, asi como la evaluacion para identificar las
caracteristicas de olor, textura, color del producto y el correcto eviscerado.

El pescado debe llegar a una temperatura cercana a los cero grados si es refrigerado, o
a menos de 18 °C si es congelado.

Los mariscos se deben recibir a una temperatura de -18 °C. Si estan precocidos y/o
salados se pueden mantener refrigerados.

e Adecuacioén

Se deben desinfectar los cuchillos, superficies y equipos, donde se va a filetear el
pescado, o desvenar los mariscos.

Todas las superficies del equipo y utensilios empleados en las zonas donde se
manipula el pescado y los mariscos, deben ser de material no toxico, de facil limpieza,
lisas e impermeables y hallarse en buen estado (sin fisuras ni hendiduras), de manera
gue se reduzca al minimo la acumulacion de baba, sangre, escamas y visceras de
pescado evitando el riesgo de contaminacion microbiana.
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Se debe realizar la actividad de adecuacion en el menor tiempo posible para mantener
la cadena de frio y evitar la contaminacién microbiana.

¢ Almacenamiento

Los pescados y mariscos deben mantenerse congelados (a temperatura inferior a -18
°C) hasta 3 meses, (a temperatura inferior a -40 °C) hasta 12 meses o refrigerados
maximo 1 d.

Se debe reducir al minimo la acumulacion de desechos solidos, semisolidos o liquidos
para impedir la contaminacion del pescado.

Los recipientes y equipos empleados en el almacenamiento dispondran de un drenaje
apropiado; no se debe permitir que las aguas de drenaje contaminen el pescado.

El pescado se debe almacenar de manera que se eviten dafios a causa del apilamiento
o llenado excesivos en la unidad de frio.

e Preparacion

Para descongelar el pescado y los mariscos se debe rodear de cantidad suficiente de
hielo picado o de una mezcla de hielo y agua, el tiempo requerido para lograr su
descongelacién total.

La preparacion de los pescados y mariscos debe hacerse inmediatamente antes de su
consumo, disminuyendo asi el tiempo de exposicidén a posibles contaminaciones.

e Servicio
El alimento una vez se prepare debe servirse inmediatamente.

18)Para la manipulacion de las verduras, frutas y hortalizas se establecen los
siguientes requisitos:

e Recepcion

Se debe realizar una evaluacion visual, para establecer si la apariencia, olor y color de
las frutas son normales y para detectar la presencia de materiales extrafios y otros
defectos o anormalidades.
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Al recibir las frutas y hortalizas se debe verificar que no tengan magulladuras, que estén
libres de impurezas como tierra, insectos, entre otros.

e Adecuacion

Las frutas y hortalizas se deben lavar, pues en su superficie pueden quedar restos de
pesticidas, que si se ingieren pueden ser nocivos para la salud.

Se debe realizar la limpieza himeda o en seco segun la naturaleza del producto.

Los recipientes en los cuales se trasladen las hortalizas deben estar limpios y estar
previamente desinfectados.

Se deben desinfectar adecuadamente las hortalizas que no requieran procesos de
coccion y se consuman en estado fresco.

e Almacenamiento

Las frutas y hortalizas frescas, se deben almacenar por separado de acuerdo con su
naturaleza y grado de madurez, en empaques que faciliten la aireacion.

e Preparacion

Cuando se utilicen vegetales crudos para la elaboracibn de ensaladas, éstos se
sumergiran durante 30 minutos en agua con unas gotas de desinfectante y después se
lavaran con abundante agua corriente.

e Servicio

Las frutas y hortalizas deben mantenerse en la temperatura requerida para su
conservacion dependiendo de la naturaleza de su preparacion.

Para la manipulacion de los productos lacteos y sus derivados se establecen los
siguientes requisitos:

e Recepcion

Para la recepcion de los lacteos se debe verificar: Marca, fabricante. Ingredientes,
fecha de elaboracién fecha de vencimiento y las condiciones que el fabricante nos da.

La recepcion de los productos se debe realizar conforme a las especificaciones de
rotulado.
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¢ Almacenamiento

Los lacteos deben ser almacenados de acuerdo con las condiciones de rotulado y su
rotacion debe hacerse segun el sistema P.E.P.S

Los quesos frescos se deben almacenar por separado y en empaques adecuados, de
tal manera que se evite el contacto permanente con sus propios liquidos.

e Preparacion

Para la preparacion de alimentos en caliente se debe garantizar la temperatura por
encima de 60 °C. Para la preparacion de alimentos en frio se debe garantizar la
temperatura segun si es refrigeracion o congelacion.

e Servicio
Deben mantenerse en temperaturas de seguridad.

Una vez terminada su preparacion se debe consumir inmediatamente o se debe
conservar en temperatura de seguridad.

19)Para la manipulacion de huevos se establecen los siguientes requisitos:

Al recibir los huevos se debe verificar que no estén fisurados, ni rotos; limpios, ausencia
de plumas, sangre y excremento, con cascara lisa y color uniforme.

3.7 POLITICA DE COMPRA A PROVEEDORES

Segun lo menciona la revista la barra® sobre los criterios para seleccionar y evaluar
proveedores en primera instancia, a nivel operativo, hay tres elementos que deben
conjugarse en el momento de seleccion de proveedores: calidad, precio y entrega; en
los cuales el restaurante desea incursionar permitiendo que con este proceso se logren
evaluar y seleccionar los mejores proveedores para el mismo.

Con respecto a la calidad, el comprador debe asegurarse que el producto que esta
recibiendo provenga de procesos productivos en los que se cumpla como minimo el
Decreto 3075 del Ministerio de Salud, que regula las Condiciones Basicas de Higiene
en la Fabricacion de Alimentos — Buenas Practicas de Manufactura. Existe otra
certificaciéon en el medio que es la HACCP, Andlisis de Peligros y Control de Puntos
Criticos, un sistema de aseguramiento de la calidad sanitaria o inocuidad.

% LA BARRA EDICION 25. Criterios para seleccionar y evaluar proveedores. Disponible en internet en:

http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2007/Edicion-25/compras/criterios-para-seleccionar-y-evaluar-
proveedores.htm

99


http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2007/Edicion-25/compras/criterios-para-seleccionar-y-evaluar-proveedores.htm
http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2007/Edicion-25/compras/criterios-para-seleccionar-y-evaluar-proveedores.htm

Para asegurar este cumplimiento, el comprador no sélo debe limitarse a solicitar los
certificados obtenidos por el proveedor, sino realizar inspecciones a sus plantas, que
deben quedar plasmadas en un formulario integral de evaluacion elaborado por el
comprador. Dentro de los elementos a evaluar en cuanto a calidad, pueden
mencionarse el personal manipulador de alimentos, los requisitos higiénicos de
fabricacion, el aseguramiento de control de calidad, saneamiento y almacenamiento, la
certificacion ISO y HACCP.

Como segundo elemento esta el precio o, en general, las condiciones comerciales.
Dentro de los elementos a evaluar pueden mencionarse: precios competitivos, plazos
de pago, descuentos por volumen, descuentos financieros por pronto pago, descuentos
por entregas centralizadas, asistencia técnica y servicio al cliente, atencion de quejas y
reclamos y politica de devoluciones.

El tercer elemento es la logistica de entrega del proveedor. EI comprador debe
asegurar que el proveedor se ajuste a las necesidades del establecimiento, y que éstas
se basen en capacidades de almacenamiento y durabilidad de los productos. No
obstante, hay que tener mucho cuidado que este ajuste no se lleve al extremo de que el
proveedor atienda las faltas de planeacion del cliente, que lo llevar4d a tener una
logistica no planeada y costosa, y que al final, dichos sobrecostos terminaran siendo
pagados por el cliente final.

Dentro de los elementos a evaluar en lo que respecta a la entrega pueden mencionarse
en cuanto a capacidades de despacho las siguientes: condiciones de flota de
distribucion, cobertura, tiempos frecuencia y oportunidades de entrega, y flexibilidad en
cambios de distribucion.

Para la franquicia de restaurantes se considera que es importante cada uno de estos
factores permitiendo escoger los mejores proveedores para trabajar en una alineacion
perfecta con ellos, y lograr ventajas tanto para los proveedores como para el
restaurante.

3.8 CAPACIDAD INSTALADA

Es indispensable planear la estructuracion y disefio del restaurante Sabor Regional ya
gue es lo mas importante al momento de ofrecer a los clientes un buen servicio de
calidad y comodidad, puesto que el disefio llama y capta la atencion del cliente.

Para el restaurante se debe definir cada uno de los espacios y areas que se requieren;
empezando por la cocina que es la funcién y el equilibrio de todo donde se percata la
acomodacion de la comida, la preparacion y los olores, esta ocupa aproximadamente el
20% del establecimiento; asi mismo el espacio donde se encontraran las mesas y se
ubicaran los clientes, este debe contar con una buena acomodacion y distribucion de
las mesas, buena iluminacién, ventilacion y espacio donde transcurrir el cual ocupa el
60%; por otro lado el espacio y disefio de la zona donde los clientes realizan la
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cancelacién de sus productos “La Caja”, debe ser espaciosa para el empleado que se
encuentre alli de igual forma debe contar con buena iluminacion, al igual que la zona de
bafios que sean de buena presentacion, con un buen mantenimiento estos dos ultimos
espacios se estima que ocupen el 10% del restaurante; y finalmente se encuentra la
parte administrativa del establecimiento que cuenta con un espacio del 10%. Para la
adaptacion del restaurante sera necesario el montaje de:

e 20 mesas de 4 puestos

Figura 7. Capacidad instalada 4 puestos. Fuente Propia
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e 5 mesas de 2 puestos

Figura 8. Capacidad instalada 2 puestos. Fuente Propia
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e 1 barra de 5 metros con capacidad para 10 personas con puestos individuales.

Figura 9. Capacidad instalada 1 puestos. Fuente Propia
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La capacidad maxima de atencion al cliente de acuerdo al nimero de mesas es de 100
personas en una rotacién completa. Se espera que durante las horas de servicio de
11:00 a.m. a 03:00 p.m. se realicen 1,26 rotaciones en el dia, es decir atender 126
personas minimo en el dia por un restaurante.

3.9 MANEJO DE INVENTARIOS

Inicialmente en la etapa de almacenamiento el inventario es registrado en el sistema de
software donde posteriormente con el uso de las materias para la produccion el sistema
indicara la falta recurrente de un producto alertando para un nuevo abastecimiento.

e Control de inventarios

El software para inventario facilita el orden y control de las materias primas puesto que
cumple con las siguientes caracteristicas:

Entradas y Salidas de Almacén

Solicitudes de Inventarios

Reservas de Inventarios

Centros de Costos, Manejo de Lotes

Multiples Unidades de Medida: (Ej. Kg, Gr, Oz)
Célculo de Costos

Series (para Garantias)

Cddigo de Barras y PLU

Reserva de Mercancias

Equivalencias: Remplaza un producto por otro
Control de Cantidades Negativas

Control del Inventario Fisico

Saldos por Bodega, Lote, Ubicacion

Alertas. (Ej. Producto cercano al stock minimo)

De esta manera el inventariado de la cocina se llevara diariamente ya que el software
se encarga de realizar el registro de las unidades empleadas y las restantes, mientras
que el inventario del almacén se realizara 1 ves a la semana.

e Almacenamiento de los alimentos

Para el almacenamiento de los alimentos es necesario mantener la higiene para
obtener la mejor calidad, por lo cual los alimentos se almacenaran en un espacio fresco
y seco con temperaturas inferiores a 21°C para mayor conservacion, no deben
exponerse a la luz del dia ni a rayos ultravioleta ya que destruye el valor nutritivo de los
alimentos por lo cual se recomienda un lugar oscuro, los espacios deben estar libres de
humedad para evitar moho en los alimentos y su entorno donde los desecantes
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contribuyen absorbiendo la humedad, evitar corrientes de aire ya que los alimentos
presentarian absorcién de oxigeno y evitar insectos en el area de los alimentos®.

¢ Requerimiento para el almacenamiento de materias primas

El almacenamiento de materias primas inicia con la clasificacion de los suministros,
posteriormente con la revision de suministros inspeccionando calidad y vida util del
mismo, finalmente el almacenamiento de la materia prima en bodega y neveras
respectivamente.

A continuacion se presentan algunos alimentos con los respectivos tiempos de
conservacion segun el medio como nevera, congelador y temperatura ambiente.

Cuadro 26. Conservacion de alimentos en nevera sin recipiente hermético. Fuente Propia

Conservacion de alimentos en nevera sin recipiente

hermético
Tipo de Alimento Tiempo Temperatura
Carnes 1 Dia
Aves 1- 2 Dias
Pescado fresco 1- 2 Dias 18°C
Embutidos cortados 2 - 4 Dias
Carne cocida 2 - 3 Dias

Cuadro 27. Conservacion de alimentos en congelador con recipiente hermético. Fuente Propia

Conservacion de alimentos en congelador con recipiente

hermético
Tipo de Alimento Tiempo Temperatura

Aves 8 - 10 Meses

Pescado fresco 3 - 6 Meses

Carne de cerdo 6 Meses

Carne de ternera y de cordero 10 - 12 Meses 0°C-5%C
Alimentos cocinados 3 - 6 Meses

Frutas y verduras 6 - 12 Meses

% MEDIDAS PARA ALMACENAR SU RESERVA DE ALIMENTOS. Cémo almacenar su reserva de alimentos. en
linea]. Bogotd,  Colombia. [Citado el 6 julo de 2012]. Disponible en internet en:
http://www.antedesastres.com/Medidas-para-Almacenar-su-Reserva-de-Alimentos.html
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Cuadro 28. Conservacion de alimentos a temperatura ambiente y/o al aire. Fuente Propia

Conservacion de alimentos a temperatura
ambiente y/o al aire

Tipo de Alimento Tiempo
Frutas 3 -7 Dias
Verduras 8 Dias
Patatas y cebollas 24 Dias

3.10 UBICACION DE LA EMPRESA

El restaurante se ubicara en las localidades de la Candelaria y Chapinero de Bogota, ya
que son sectores de gran afluencia comercial y turistica, con un alto impacto en la
dinamica economica.

Figura 10. Mapa de las localidades de Bogota. Fuente Propia
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En la localidad de la Candelaria se ubicara un restaurante en la plazoleta el rosario, ya
gue es un lugar donde la cultura y la colonizacién se evidencian, asi mismo forma parte
de la modernizacion y recuperacion del centro de Bogota. Adicionalmente este sector
se hace participe de los festivales gastrondmicos y artesanales, lo que logra llamar la
presencia de mas ciudadanos y turistas.
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Esta plazoleta ocupa una manzana donde el restaurante se ubicara en la Carrera 6
No.12.

Figura 11. Mapa de ubicacion en la candelaria. Fuente Propia

En la localidad de chapinero en la calle 85 con carrera 18 fue elegida como sede de la
franquicia ya que es considerada una zona comercial y empresarial y a la vez ofrece
comodidad a los consumidores, visto desde laeconomiay el espacio

donde estara situado.

Figura 12. Mapa de ubicacion de Chapinero. Fuente Propia
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3.11 DISENO Y DISTRIBUCION DE LA PLANTA Y OFICINAS

Figura 13. Plano del restaurante. Fuente Propia
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Planta completa

Figura 14. Planta del restaurante. Fuente Propia
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Zona de clientes

Figura 15. Zona de clientes 1. Fuente Propia

Figura 16. Zona de clientes 2. Fuente Propia
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Figura 17. Zona de clientes 3. Fuente Propia

Oficinas
Figura 18. Oficinas. Fuente Propia
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Cocina

Figura 19. Cocina. Fuente Propia

Bafos
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3.12 MANO DE OBRA REQUERIDA

El personal requerido para el funcionamiento de los dos restaurantes es el siguiente:

Cuadro 29. Mano de obra requerida. Fuente Propia

PERSONAL TOTAL
PERSONAL LA PERSONAL
CHAPINERO | CANDELARIA FRANQUICIA

Gerente y Administrador

Asistente Administrativa

Responsable de compras y ventas

Responsable de mercadeo

Responsable de contabilidad (externo)

Jefe de cocina

Cocineros

Ayudantes de cocina

Equipo de meseros

Encargado de caja

Domiciliario

29

Debido a que el restaurante estarda clasificado en gama media no sera necesario contar
con un chef puesto que éste opera en restaurantes de alta gourmet, por lo cual para el
restaurante Sabor Regional se contara con un jefe de cocina que desempefa labores
del cocinero y algunas de las funciones del chef, segun lo menciona Julian Gutiérrez
chef del Hotel Royal.

3.13 SISTEMAS DE CONTROL Y PROCEDIMIENTOS DE MEJORA CONTINUA

El restaurante Sabor Regional realizara sistemas de control y de procedimientos con
el fin de tener una mejora continua a nivel general de la empresa; es por esto que
desde el inicio se enfocara en cumplir con todos los certificados necesarios para poder
abrir el establecimiento como lo es el caso de certificados de camara de comercio,
registro sanitario, sayco y acinpro entre otros, de igual forma estard en la constante
actualizacion de todos los software que se mencionaron en el desarrollo tecnolégico de
este capitulo; de igual forma el restaurante cumplird con la revision constante de todos
los procesos de control y de todos los aspectos politicos y legales que tengan que ver
con el gremio de restaurantes.
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3.14 PROGRAMA DE PRODUCCION

3.14.1 Control operativo del proyecto

El restaurante ofrece el valor diferenciador del cambio teméatico por semanas en la
ambientacion y menu del dia segun la region, es decir, en la semana lel menu del dia
ofrecera los platos tipicos de la regién andina, incluyendo decoracion y musica alusiva a
la region, sin dejar de lado las demas comidas nacionales las cuales se ofreceran en el
menu a la carta y platos especiales. De esta manera el cliente encontrara integracion

multicultural de comidas en un mismo espacio.

Cuadro 30. Control operativo del proyecto. Fuente Propia

{a
% Lunes Martes

Miércoles | Jueves Viernes Sabado Domingo

Comida tipica de la Regién Andina

Comida tipica de la Regién Caribe

Comida tipica de la Region Orinoquia

Comida tipica de la Regién Pacifica

Comida tipica de la Region Amazonia

Comida tipica de la Region Andina

Comida tipica de la Region Caribe

Comida tipica de la Regién Orinoquia

Ol N/ O|dh WIN P

Comida tipica de la Region Pacifica

=Y
(@)

Comida tipica de la Region Amazonia

El control operativo sobre el capital humano se realizara de la siguiente manera:

Cuadro 31. Control operativo sobre el capital humano. Fuente Propia

(07.Y2{€10) RESPONSABILIDAD

Responsable de compras

Entablar relacién directa con los proveedores para
cotizaciones, negociaciones y compras.

Controlar y realizar seguimiento a los proveedores.

Elaborar el plan de compras que se implementara en la
produccion.

Elaborar el presupuesto de compras de materiales
para la produccion.

Supervisar la gestién de los stocks
Revisar los productos cuando llegan.
Elaborar inventario de los productos.
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e Dirigir la cocina.
e Asignar las atribuciones al personal de cocina.

Jefe de cocina « Distribuye el trabajo en la cocina.
e Elaborar el men(, carta de especialidades y plato del
dia.

e Cocinar los ingredientes segun recetas.

e Solicitar suministros de alimentos.

Cocineros e Dirigir la preparacioén de las comidas.

e  Seguir 6rdenes del chef respecto a la preparacion.

e Alistar los alimentos para la preparacion (lavar, pelar,
cortar, descongelar, etc.).

Ayudantes de cocina e Ordenar las herramientas, utensilios y materiales de
trabajo.

e Llevar limpieza de los utensilios de cocina.
e  Segquir 6rdenes del cocinero.
e Participa en la elaboracién del inventario.

e Ubicar al cliente durante el ingreso.

e Atender al cliente.

Equipo de meseros e Disponer adecuadamente la mesa.

e Tomar la orden del menu a los clientes.

e Ser intermediario entre la cocina y los clientes.
o Entregar los alimentos al cliente.

e Ordenar y limpiar el establecimiento.

e Recibir los pagos de los clientes.
Encargado de caja e Mantener un registro de los pagos.

e Preparar el reporte de caja diariamente.
e Comunicarle al cliente las promociones.

3.15 PLAN DE PRODUCCION
3.15.1 Inversidn en infraestructura, activos no tangibles y agotables

De acuerdo a la capacidad instalada y la proyeccion de ventas se estiman las
siguientes necesidades de inversion en infraestructura, activos no tangibles, agotables
entre otros que seran indispensables para poner en marcha el funcionamiento el plan
de negocios.
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3.15.1.1 Infraestructura

Cuadro 32. Infraestructura. Fuente Propia

VALOR TOTAL PARA

CANTIDAD CONSTRUCCIONES LOS DOS

UNITARIO RESTURANTES

2 Remodelaciones $12.000.000 | $ 24.000.000

3.15.1.2 Muebles

Cuadro 33. Muebles. Fuente Propia

CANTIDAD PARA | CANTIDAD PARA Uﬂﬁiﬂﬁ) TOTAL PARA
1 LOS 2 NOMBRE DEL ARTICULO DEL LOS DOS
RESTAURANTE | RESTAURANTES ARTICULO RESTURANTES
Juego de 4 puestos (mesa
20 40 de 70x70 + 4 sillas) $ 175.000 | $ 7.000.000
juego de 2 puestos (mesa de
10 20 50x50 + 2 sillas) $ 97.000 $ 1.940.000
1 2 Barra x 10 metros $ 200.000 $ 400.000
10 20 silla para barra $ 24.000 $ 480.000
TOTAL DE MUEBLES PARA LOS DOS RESTURANTES $ 9.820.000

3.15.1.3 Equipo de oficina

Cuadro 34. Equipo de oficina. Fuente Propia

PARALOS? | NOMBREDELARTICULO ~ PRECIOUNITARIO  TP0g7 0t
RESTAURANTES RESTURANTES
2 Rollos x 6 unidades $ 1.500 | $ 3.000

4 folio $ 11.900 | $ 47.600

4 kit de oficina 4 piezas $ 24990 | $ 99.960

2 Corrector x 6 unidades $ 6.990 | $ 13.980

4 Resma papel $ 9.900 | $ 39.600

2 Lapices x 25 unidades $ 6.500 | $ 13.000

4 Kit de escritura $ 10.200 | $ 40.800
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3.15.1.4 Maquinaria y equipo

Cuadro 35. Maquinaria y equipo. Fuente Propia

PRECIO
CUNTDN  CANTID  nowemeoer  umamo  TOTALPARA
RESTAURANTE RESTAURANTES ARTICULO RESTURANTES
Estufa industrial 5
1 2 puestos + freidora + | $ 1.200.000 $ 2.400.000
plancha + horno
Campana $ 2.000.000 $ 4.000.000
2 Motor $ 300.000 $ 600.000
1 2 mi)’:'t‘;"s;aa‘éirrgcf_'g)o $4.400.000 | $ 8.800.000
TOTAL EQUIPO INDUSTRIAL PARA COCINA $ 15.800.000

3.15.1.5 Enseres

Cuadro 36. Enseres. Fuente Propia

“PaRALlosp . NOMBREDEL  \oiohel 10SDOS |
RESTAURANTE RESTAURANTES ARTICULO RESTURANTES
150 300 Plato hondo $ 3.200 | $ 960.000
150 300 Plato pando $ 3.200 | $ 960.000
150 300 Plato tordero $ 2.300 | $ 690.000
150 300 Plato bandeja $ 3.800 | $ 1.140.000

20 40 Plato + pocillo | ¢ 6.700 | $  268.000

titaniun

150 300 Vaso jugo $ 1.800 | $ 540.000
150 300 Cubiertos x 4 $ 7.200 | $ 2.160.000

2 4 Cucharon $ 12.000 | $ 48.000

2 4 Trinche $ 12.000 | $ 48.000

2 4 Pala $ 12.000 | $ 48.000

2 4 Cuchara $ 12.000 | $ 48.000

2 4 Juego de ollas X 4 $ 145.000 | $ 580.000

2 4 Juego recipientes X 4| $ 42.000 | $ 168.000

2 4 Juego recipientes X5| $ 18.000 | $ 72.000

2 4 Coladoraenacero | $ 12.000 | $ 48.000

1 2 Licuadora industrial $ 117.000 | $ 234.000
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1 2 Olla spress x 13 Lt $ 155.000 | $ 310.000
1 2 Caldero pequefio $ 34.000 | $ 68.000
2 4 Juego de sarenes x| g 24.000 | $ 96.000
3 6 Pinzas $ 4600 | $ 27.600
12 24 Hieleras $ 2.000 | $ 48.000
30 60 Salseros $ 800 | $ 48.000
1 2 Escurridor de fritos | $ 12.000 |$ 24.000
2 4 Tanque 20 Lt $ 23.000 | $ 92.000
100 200 Tabla de churrasco | $ 8500 | $ 1.700.000
2 4 Juego de tablasx3 | $ 16.000 | $ 64.000
50 100 Servilleteros $ 2.000 | $ 200.000
1 2 J‘:)erg]?egii ouehtlos | g 28.000 | $ 56.000
50 100 Ajiceras $ 500 | $ 50.000
3 6 Jarra jugo envidrio | $ 5.000 | $ 30.000
1 2 Wol acero #32 $ 22.000 | $ 44.000
1 2 Caneca pedal grande | $ 26.000 | $ 52.000
2 4 Canecapedal | ¢ 12.000 | $ 48.000
pequefia
2 4 Rallador en acero $ 12.000 | $ 48.000
1 2 Horno microondas $ 120.000 | $ 240.000
1 2 Exprimidor eléctrico | $ 45.000 | $ 90.000
70 140 Tablamas cazuela | g 4500 | $  630.000
1 2 Rodillo madera $ 8.000 | $ 16.000
2 4 Jarra medidora $ 2.000 | $ 8.000
1 2 Picatodo eléctrico $ 38.000 | $ 76.000
3 6 Jarra de leche $ 2.800 | $ 16.800
1 2 J ”e%’é‘iﬁij"e"rgzi”os $ 18.000 | $ 36.000
4 Batidor en acero $ 12.000 | $ 48.000
1 2 Cuchillo profesional | $ 24.600 | $ 49.200
2 4 Ensaladeras $ 5.700 | $ 22.800
1 2 Ca'dg:gr?(;’:'ado $ 68.000 | $  136.000
2 4 Espatula madera $ 4200 | $ 16.800
2 4 Cuchara espagueti | $ 1.800 | $ 7.200
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2 4 Cacerolas teflonx 2 | $ 20.000 | $ 80.000
10 20 Bandejas $ 3.400 | $ 68.000
2 4 Cucharon plastico $ 1.800 | $ 7.200
2 4 egp“ucﬂzzjoe”ra $ 1.800 | $ 7.200
1 2 Destapador $ 1.000 | $ 2.000
1 2 Tazoén $ 9.000 | $ 18.000
2 4 Recogedor $ 3.000 | $ 12.000
2 4 Escoba $ 2.800 | $ 11.200
2 4 Trapero $ 3.500 | $ 14.000

TOTAL COSTOS DE ENSERES $ 12.630.000

3.15.2 Compra de insumos

A continuacion se evaluaran los costos de produccién de acuerdo a las cantidades
necesarias para elaborar un plato de Bandeja paisa:

3.15.2.1 Materia prima

Cuadro 37. Materia Prima. Fuente Propia

Costos MP por

Producto Cantidad Precio 1 bandeja paisa
Frijol 12,5 kilos $ 76.390,00 $ 198,00
Aceite 25ltrs $ 96.450,00 $ 2,80
Sal 50kg $ 29.190,00 $ 0,80
Arroz 50kg $ 118.500,00 $ 177,00
Carne molida 5 kilos $ 10.400,00 $ 220,00
Chorizo 15 unidades $ 15.990,00 $ 400,00
Huevo 30 unidades $  6.990,00 $ 180,00
Platano 20 kilos $ 24.900,00 $ 150,00
Chicarrén 1 libra $ 5.500 $ 1.100,00
Rellena 10 unidades $ 6.000 $ 600,00
Aguacate 1 unidad $ 3.000 $ 250,00
Limon 10 unidades $ 3.000 $ 45,00
Hogao 1 kilogramo $ 125 $ 125,00
Arepa 7 unidades $ 1.000 $ 60,00
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3.15.2.2 Mano de obra directa

Cuadro 38. Mano de obra directa. Fuente Propia

Cargo Cantidad Salario mes Dia 1 hora VoL 2| COSTE FEne e
horas obra por plato
Jefe de cocina 1 $ 1.294.488 | 43.150 5.394 10.787 $ 43,15
cocineros 2 $ 2.149.248 | 71.642 8.955 17.910 $ 71,64
ayudantes de 2 $ 2.648.687 | 88.290 | 11.036 | 22072 | $ 88,29

cocina
Costo MOD $ 203,08

3.15.2.3 CIF

Cuadro 39. Cif. Fuente Propia

Afo .
. . M D
Unidad cantidad c ej d C I.Z d \I/:Iorreto;?;gzrna
Servicio de Cantidad Precio | en unidad ant'. a ant'. a d pl % dei
raliel e en unld.ad en unld'ad e la bandeja
el de medida de medida paisa
AGUA Decalitro $ 135 35.004 2.917 97| $ 817
LUZ kilovatios $ 108 30.480 2.540 85| % 572
Gas Kwh $ 93 20.725 1.727 58| $ 334
TOTAL CIF $ 1.724
Cuadro 40. Costos totales anuales. Fuente Propia
. . . A A A
2013 2014 2015 2016 2017
. A
ATERIZ 169. 4 184.173.080,47
PRIMA $138.686.092,80 | $146.269.448.35 | $157.292.313,98 $169.959,064,03 | $18 3.080,
O
RSV  $5.400.00000 | $5.695.272,00 | $6.124.467,70 | $6.617.671,08 | $7.171.120,15
. A
OSTO $105.909.956,00 | $111.701.112,39 | $120.118.908,22 | $129.792.083,90 | $140.646.855,46
DIR O
. A
OSTOS D $249.996.048,80 | $263.665.832,75 | $283.535.689,90 | $306.368.819,01 | $331.991.056,08
PROD O
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Cuadro 41. Costos unitarios variables. Fuente Propia

COSTOS UNITARIOS VARIABLES

PRODUCTO | Materia
prima e

insumos

Materia
prima e $1.533,12 $1.585,25 $1.639,15 $1.694,88 $1.752,50
insumos
Plato de
- M":‘)rt‘)?ade $59,69 $ 62,96 $67,70 $73,16 $79,27
(Bandeja
paisa) ' _Costos
indirectos de $1.170,79 $1.210,60 $1.251,76 $1.294,32 $1.338,33
fabricacion

$2.763,61 $2.858,81 $2.958,61 $3.062,36 $3.170,11

3.15.3 Inventario Materia prima

Es necesario para el buen funcionamiento en la cocina y para mantener el stock al dia
realizar como minimo dos rotaciones de inventario en la semana (cumpliendo con la
capacidad instalada de 126 platos al dia por restaurante). De esta manera el
comportamiento de los costos para la adquisicién de inventario es la siguiente:

Cuadro 42. Inventario Materia Prima. Fuente Propia

Costo materia

Costo materia Costo materia prima por dia (8
prima al Afio prima al Mes veces al mes)

$ 138.686.092 $11.557.174 $1.444.646

Lo cual indica que $1.444.646 es la inversion que se realizara en mercado un dia de la
semana.
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CAPITULO 4: ORGANIZACIONAL
4.1 OBJETIVOS DEL AREA ORGANIZACIONAL
4.1.1 Corto plazo

e Permitir la participacion del personal en el aporte de ideas para los procesos del
restaurante.

e Fomentar el trabajo en equipo.

e Motivar al personal para mejorar las competencias laborales.

e Promover el sentido de pertenencia del personal.

e Implantar un programa de capacitacion.

4.1.2 Mediano plazo

e Contribuir a la formacion del personal a través de programas de entrenamiento
avanzados en el area.

e Fortalecer las habilidades y capacidades del personal.

e Aportar al bienestar individual.

e Continuar con los programas de motivacion y trabajo en equipo.

4.1.3 Largo plazo

e Apoyar el bienestar de los empleados con la prestacion financiera para la
adquisiciéon de vivienda.

4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

El restaurante Sabor Regional se basa en una estructura organizacional divisional ya
gue el modelo de negocio es una franquicia, por lo cual se considera un conjunto de
unidades relativamente autbnomas pero siguen siendo gobernadas por una oficina
corporativa central, como lo indica la grafica donde el franquiciador es la oficina
corporativa central y los franquiciados A y B son las unidades auténomas, las cuales
incluyen especialistas funcionales que se organizan en departamentos como
administracion y planificacion, produccion, contabilidad, mercadeo y publicidad,
compras y ventas y recursos humanos y logistica.
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Figura 21. Estructura organizacional. Fuente Propia

|
CEO
(Franquiciador)
|
| |
|
Franguiciado A Franquiciado B
| |
- Administracion v Recursos - Administracion v Recursos
humanos humanos
- Produccion - Produccion
- Contabilidad - Contabilidad
-Mercadeo y Publicidad - Mercadeo y Publicidad
- Compras y Ventas - Compras y Ventas

Figura 22. Organigrama. Fuente Propia
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4.3 OBJETIVOS DE LA EMPRESA POR AREA FUNCIONAL
e Objetivos de la gerencia general

Encargada de evaluar, organizar, controlar, administrar y llevar el direccionamiento de
la empresa frente a las decisiones de los departamentos de finanzas, produccion y
mercadeo.

e Objetivos de contabilidad.

El area de contabilidad se encarga de llevar los estados financieros y las obligaciones
parafiscales del negocio garantizando un excelente control en las finanzas.

e Objetivos del area administrativa y de recursos humanos

Encargada de coordinar las acciones y responsabilidades del personal de servicios
generales, meseros, facturacion, compras y ventas y las relaciones de outsourcing.
Esta posicion tiene dependencia de la gerencia general. Asi mismo se encargara del
area de recursos humanos se encarga de la contratacion, incentivos y velar por el
cumplimiento de los objetivos de cada persona que este inerte en la empresa.

e Objetivos del area de compras y ventas
Encargada de llevar todo el control de inventarios para verificar cada cuanto hay que
hacer rotacién del mismo y verificar de acuerdo a las ventas que realice el restaurante
gue toca comprar para abastecer el inventario.

e Obijetivos del area de mercadeo

Encargada de crear estrategias de mercado para promocionar y dar a conocer el
restaurante, y trabajar por alcanzar los objetivos de ventas propuestos por el negocio.

e Obijetivos del area de produccién

Encargada de la elaboracion de los alimentos y platos que se presentaran a los
clientes.
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4.4 DESCRIPCION DE PUESTOS Y FUNCIONES

4.4.1Definicion de perfiles

Cuadro 43. Definicién de perfiles - Gerente. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Gerente

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

DESC

Junta directiva
RIPCION DEL CARGO

Es la persona encargada de controlar y direccionar la
empresa.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

REQUISITOS Y ESPECIFICA

EDUCACION

Realizar evaluaciones periddicas acerca del
cumplimiento de las funciones de las diferentes
areas

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo

Organizar asambleas con el personal para
posibles cambios que lleven a crecer las ventas
en la empresa.

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO
Profesional en Administracién de empresas

ESPECIALIZACION

Especializacion de gestién del

productividad, calidad entre otros.

mejoramiento,

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

HABILIDADES Y

4 afios a nivel administrativo

COMPETENCIAS REQUERIDAS
Planeacién

Organizacion

Direccién y control

COMPETENCIAS

Destrezas,

Emprendedor

Liderazgo

Buena actitud

Habilidad

administrar los proyectos

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 44. Definicion de perfiles - Administrador. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Administrador

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Gerente

RIPCION DEL CARGO

Llevar la adecuada administracion del establecimiento

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

Encargada de coordinar las acciones vy
responsabilidades del personal de servicios
generales, meseros, facturacion, compras y
ventas y las relaciones de outsourcing.
Encargado de la contratacion de empleados
Incentivos para los empleados

Velar por el cumplimiento de los objetivos de
cada persona que este inerte en la empresa,
asi como de su bienestar dentro de la misma.
Llevar el control de los empleados

Llevar y verificar el cumplimiento de
objetivos de cada departamento.

los

REQUISITOS Y ESPECIFICACIONES PARA EL DESEMPERNO DEL CARGO

Profesional en Administracién de empresas

ESPECIALIZACION

Especializacion finanzas,
otros.

gestién, proyectos entre

EXPERIENCIA
HABILIDADES Y

CONOCIMIENTOS BASICOS

2 anos a nivel administrativo
COMPETENCIAS REQUERIDAS

Planeacién
Organizacion
Direccion
Control
Supervisor

COMPETENCIAS

Destrezas,

Emprendedor

Buena actitud

Habilidad

administrar los proyectos
Liderazgo

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 45. Definicién de perfiles — Asistente Administrativa. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Asistente Administrativa

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Administrador

DESCRIPCION DEL CARGO

Estar a la mano del departamento comercial y
administrativo para ejecutar tareas segundarias dentro
de la empresa.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

REQUISITOS Y ESPECIFICA

Estar al tanto de la
empresa

Organizar y cancelar las facturas de la empresa
(servicios publicos y proveedores)

Ayudar a revisar los cierres de caja

Mano derecha del administrador del restaurante

la correspondencia de

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional o tecnoldgico en el area comercial

ESPECIALIZACION

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

HABILIDADES Y

2 afios a nivel operativo.
COMPETENCIAS REQUERIDAS

Atencion al cliente
Conocimientos de office

COMPETENCIAS

Emprendedora
Creativa
Proactiva

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 46. Definicion de perfiles — Jefe de compras y ventas. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Jefe de Compras y ventas

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Gerente

DESCRIPCION DEL CARGO

Programar, coordinar, ejecutar y controlar la
adquisicion de materiales y materia prima que
necesita la empresa para su funcionamiento velando
por que dichas adquisiciones se redicen en el
momento justo, en las cantidades necesarias, con la
calidad adecuada y al precio mas conveniente.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

REQUISITOS Y ESPECIFICA

e Encargarse de la adquisicion
almacenamiento

stock y seguridad de los insumos.

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional o tecnol6gico en el area admirativa

ESPECIALIZACION

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

HABILIDADES Y

4 afios a nivel operativo.
COMPETENCIAS REQUERIDAS

Manejo de Inventarios
Manejo de office
Informes de calidad

COMPETENCIAS

Iniciativa

Compromiso y Lealtad
Capacidad de negociacion
Toma de decisiones

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 47. Definicién de

perfiles — Jefe de Mercadeo. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Jefe de Mercadeo

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

DESC

Gerente
RIPCION DEL CARGO

Encargado de posicionar el restaurante.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

REQUISITOS Y ESPECIFICA
EDUCACION

Atraer la clientela
Posicionar la empresa
Realizar planes estratégicos

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional o tecnoldgico en el area administrativa

ESPECIALIZACION

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

HABILIDADES Y COMPETENCIAS REQUERIDAS

4 afios a nivel operativo.

Estrategias de marketing
Conocimiento de mercadeo y nichos de mercado
Analizar sistema de Dofa

COMPETENCIAS

Capacidad organizativa
Liderazgo

Capacidad de negociacién
Vision global de empresa
Capacidad de planificar

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 48. Definicion de perfiles — Contador. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Contador

AREA A INCURSIONAR

Comercial

SUPERVISOR

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

DESC

Gerente o Administrador
RIPCION DEL CARGO
Planificar las actividades de la Unidad de Contabilidad

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

REQUISITOS Y ESPECIFICA
EDUCACION

Suministra la informacién contable necesaria
Mantener la contabilidad al dia

Elaborar informes periédicos

Estar al tanto de los impuestos

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional o tecnoldgico en el area comercial

ESPECIALIZACION

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

HABILIDADES Y

2 afios a nivel operativo.
COMPETENCIAS REQUERIDAS

Conocimiento de programa contable
Conocimiento de impuestos
Conocimiento de movimientos financieros
Conciliacién de bancos

COMPETENCIAS

Toma de decisiones
Solucionar problemas
Verificar informes contables
Realizar calculos

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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Cuadro 49. Definicién de perfiles — Jefe de cocina. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Jefe de Cocina

AREA A INCURSIONAR

Comercial

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Gerente
RIPCION DEL CARGO

Responsable de toda la gestion de la cocina

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

REQUISITOS Y ESPECIFICA
EDUCACION

Dirige la cocina

Vigila la limpieza, orden, aptitudes y actitudes del
personal

Confecciona mends y cartas

Realiza la lista de compras de la minuta

Vigila la preparacion y disposicion de los platos
Controla los vales o notas de pedido del cliente

CIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional en el area comercial

ESPECIALIZACION

EXPERIENCIA
HABILIDADES Y

CONOCIMIENTOS BASICOS

5 afios a nivel operativo.
COMPETENCIAS REQUERIDAS

Conocimiento de cocina nacional e Internacional
Conocimiento de comida tipica
Conocimiento de utilizacion de alimentos

COMPETENCIAS

Excelente sazén
Gran responsabilidad
Toma de decisiones
Solucionar problemas
Agilidad

Creatividad

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgos fisicos (causados por humo, ruidos, vapor y
calor)
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Cuadro 50. Definicién de perfiles — Cocinero. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Cocinero

AREA A INCURSIONAR

Produccion

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Jefe de cocina
RIPCION DEL CARGO

Cocinar platos complejos y sencillos, cumpliendo con
las normas de nutricién, dietética e higiene para
garantizar un servicio alimenticio de 6ptima calidad.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

Cocina platos de acuerdo al menu solicitado.

Distribuye los alimentos en platos de acuerdo con
los mends y las raciones indicadas en ellos.

Solicita alimentos necesarios para la preparacion
de comidas.

Sigue las instrucciones del jefe de cocina.
Organiza y ordena el area de la cocina.

e Efectia inventarios y elabora listas de
requerimiento de alimentos.

e Elabora reportes periddicos de las tareas
asignadas.

Cumple con las normas de higiene y seguridad
necesarias para preservar la salud y evitar
accidentes.

REQUISITOS Y ESPECIFICACIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Profesional en gastronomia o equivalente

ESPECIALIZACION

Formacion profesional de grado superior en cualquier
ambito gastronémico.

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

1 afio a nivel operativo.

HABILIDADES Y COMPETENCIAS REQUERIDAS

e Generales de nutricién y dietética.
Higiene, preparacion y conservacion de alimentos.
Elaboracion de menus.

Manejo de aparatos de cocina.

COMPETENCIAS

Orientacion al cliente.
Creatividad

Trabajo en equipo y cooperacion.
Espiritu investigativo.

Agilidad.

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgos fisicos (causados por humo, ruidos, vapor y

calor)
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Cuadro 51. Definicién de perfiles — Ayudante de Cocina. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Ayudante de cocina

AREA A INCURSIONAR

Producciéon

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Cocinero
RIPCION DEL CARGO

Apoyar las labores de cocina en la preparacion,
coccién y distribucion de alimentos y bebidas para
garantizar un eficiente servicio alimenticio.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

Limpia verduras, frutas, hortalizas, aves, carnes y
pescados para su preparacion.

Ordena los utensilios de cocina.

Lava, seca, esteriliza y organiza en estantes los
utensilios e implementos de cocina.

Selecciona los alimentos seguln las instrucciones.

Mantiene limpio y en orden equipos y sitio de
trabajo.

Hornea y frie alimentos requeridos en el menu

Prepara condimentos y especies segun
requerimientos del cocinero.

los

REQUISITOS Y ESPECIFICACIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Bachiller / Técnico en gastronomia o equivalente

ESPECIALIZACION

No requiere

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

2 afios a nivel operativo

HABILIDADES Y COMPETENCIAS REQUERIDAS

Conservacion de alimentos.
Normas de Higiene y Seguridad Integra.
Manejo de aparatos de cocina.

COMPETENCIAS

Trabajo en equipo y cooperacion.
Cumplimiento de labores.

Deseo de aprendizaje.

Agilidad

Facil comprension.

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgos fisicos (causados por humo, ruidos, vapor y
calor)

131




Cuadro 52. Definicién de perfiles — Mesero. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Mesero

AREA A INCURSIONAR

Produccion

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Jefe de cocina

RIPCION DEL CARGO

Servir al comensal garantizando su total satisfaccién
vendiendo y sirviendo la comida del menu ofrecida por
el chef.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

Acomoda a los clientes en las mesas.

Presenta al cliente el menu y la lista de bebidas.
Conoce y aplica el sistema para escribir 6rdenes.
Sirve los alimentos al cliente.

Es intermediario entre el cliente y el cocinero.
Monta y organiza la mesa.

Se encarga de la limpieza de mesas.

Solicita las cuentas al cajero y las presenta al
cliente.

Paga al cajero la cuenta y despide al cliente.

REQUISITOS Y ESPECIFICACIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Bachiller / Curso en gastronomia o equivalente

ESPECIALIZACION

En prestacion del servicio al cliente.

EXPERIENCIA
HABILIDADES Y

CONOCIMIENTOS BASICOS

1 afio a nivel operativo

COMPETENCIAS REQUERIDAS

Béasicos de gastronomia.

Normas de Higiene y Seguridad Integra.
Atencién al cliente.

COMPETENCIAS

Trabajo en equipo y cooperacion.
Compromiso y lealtad.
Amabilidad.

Espiritu de servicio.

Agilidad.

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgos fisicos (causados por humo, ruidos, vapor y
calor)
Riesgo ergondmico (Cargas pesadas)
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Cuadro 53. Definicién de perfiles — Cajero. Fuente Propia

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Cajero

AREA A INCURSIONAR

Administrativa

SUPERVISOR
DESC

OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Administrador y Responsable de contabilidad
RIPCION DEL CARG

Garantizar las operaciones de una unidad de caja,

efectuando actividades de recepcidon y entrega de
dinero en efectivo, cheques, giros y demas
documentos de valor, para lograr la recaudaciéon de
ingresos.

FUNCIONES PRINCIPALES DEL
CARGO

EDUCACION

Recibe el pago de los clientes.

Registra directamente los movimientos de entrada
y salida de dinero.

Elabora periddicamente relacion de ingresos y
egresos por caja.

Suministra a su superior los recaudos diarios del
movimiento de caja.

Realiza arqueos de caja.

Lleva el registro y control de los movimientos de
caja.

REQUISITOS Y ESPECIFICACIONES PARA EL DESEMPENO DEL CARGO

Bachiller Mercantil, mas curso de contabilidad general
de por lo menos 6 meses.

ESPECIALIZACION

No requiere

EXPERIENCIA

CONOCIMIENTOS BASICOS

3 afos de experiencia progresiva a nivel operativo en
caja

HABILIDADES Y COMPETENCIAS REQUERIDAS

¢ Contabilidad general.

Técnicas para el manejo de maquina registradora
y datafono.

Procedimientos de caja.
Programas de computacion aplicables en caja.

COMPETENCIAS

Atencioén al publico
Compromiso y lealtad.
Agilidad.

Destreza contable.

CONDICIONES DEL TRABAJO

Riesgo ergondmico (Postura corporal)
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4.5 FUNCIONES ESPECIFICAS POR PUESTO

4.5.1 Funciones de la Gerencia General

En el restaurante Sabor Regional el area de gerencia se encargara de:

Realizar evaluaciones periodicas acerca del cumplimiento de las funciones de las
diferentes areas

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo

Organizar asambleas con el personal para posibles cambios que lleven a crecer
las ventas en la empresa.

Coordinar la ejecucién de los planes estratégicos del restaurante

4.5.2 Funciones del area Administrativa y de Recursos Humanos

En el restaurante se integra en una misma area el departamento administrativo y de
recursos humanos donde las funciones a seguir en esta area son:

Encargada de coordinar las acciones y responsabilidades del personal de
servicios generales, meseros, facturacion, compras y ventas y las relaciones de
outsourcing.

Encargado de la contratacion de empleados
Incentivos para los empleados

Velar por el cumplimiento de los objetivos de cada persona que este inerte en la
empresa, asi como de su bienestar dentro de la misma.

Llevar el control de los empleados
Llevar y verificar el cumplimiento de los objetivos de cada departamento.

4.5.3 Funciones del area de Produccion

En el restaurante el area de produccién va en la direccién del jefe de cocina ya que es
toda la parte de transformacion y entrega final del producto en esta area las funciones
se dividen de acuerdo al cargo que tenga cada persona sin embargo las funciones
especificas son:

Cumplir con las necesidades del cliente

Entregar el producto final de buena calidad

Realizar reportes y control de los platos y de la materia prima

Llevar un control de las personas que se encuentran dentro del area
Llevar un control del inventario
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4 5.4 Funciones del area de Mercadeo

El objetivo del area de mercadeo en el restaurante es dar a conocer nuestros productos
y la empresa como tal a los consumidores para esto es fundamental cumplir con las
siguientes funciones que integran esta area:

e Atraer la clientela

¢ Posicionar la empresa

¢ Realizar planes estratégicos

e Realizar estrategias de merchandising

e Analizar la competencia

¢ Realizar un control y evaluacion de los objetivos del area

4.5.5 Funciones del area de Contabilidad

El proceso de contabilidad se realizara en el restaurante de manera externa sin
embargo esta area debe:

Suministra la informacién contable en diferentes periodos en el afio
Mantener la contabilidad al dia

Elaborar informes periddicos

Estar al tanto de los impuestos

Poner en cifras todos los hechos realizados durante los periodos para tomar nuevas
decisiones

4.5.6 Funciones del area de Compras y Ventas

El proceso de compras que se llevara dentro del restaurante consiste en precisar
cudles son las necesidades de bienes y servicios, identificando y comparando los
proveedores y abastecedores, negociando con los mismos para convenir términos de
compra, celebrar contratos y colocar pedidos, para recibir bienes y servicios utiles a la
organizacion, en el caso del restaurante son toda la materia prima de los alimentos
primordialmente.

Las funciones del area de compras son:

La Planificacion de Compras.

La seleccion de los proveedores.
Realizacion del pedido.

Control de las compras.

Asi mismo se encuentra el area de ventas que ese encarga de todo el proceso de la
venta del producto en este caso de satisfacer las necesidades alimenticias del cliente y
llevar el respectivo control de la venta que se realice.
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Las Funciones del area de ventas son:

Control de las ventas

Control de los clientes

Estar al pendiente de los clientes frecuentes
Buscar nuevos mercados potenciales

4.6 PLAN DE CAPACITACION Y DESARROLLO PERSONAL
4.6.1 Reclutamiento

El restaurante Sabor Regional se enfocara en captar personas con un excelente
talento humano e intelectual, competente que se ajuste completamente a las
necesidades del cargo que se desea ocupar; es por esto que para convocar al personal
mejor calificado, se utilizaran estrategias como:

e Convenios que se realice con alguna escuela o universidad gastronémica.

e Personal recomendado por las personas que se encuentran laborando en el
mismo.

e Colocacién de anuncios en periodicos y revistas.
e Anuncios por medio de las redes sociales.

Es por estos medios como se dara a conocer a la sociedad, la oportunidad de trabajo
que ofrece el restaurante; cada persona debera enviar su hoja de vida anexando los
documentos pertinentes que se encuentren en la oferta laboral; como lo es fotocopia de
la cedula, libreta militar, pasado judicial, antecedentes judiciales entre otros.

4.6.2 Seleccioén

Para el proceso de seleccion de personal se realizara inicialmente una preseleccion,
pruebas de acuerdo al cargo que aspira y dos entrevistas.

En el proceso de preseleccion se eligen las hojas de vida que cumplan con el perfil del
cargo, las personas que cumplan con dicho perfil seran citadas a dos entrevistas, la
primera entrevista la realizara directamente el administrador quien brinda informacion
del cargo al aspirante, verifica la informacion personal, laboral y académica y
adicionalmente aplica pruebas psicotécnicas y de personalidad. Una vez el aspirante
cumpla con las competencias requeridas se aplica la segunda entrevista con el jefe
inmediato del area a incursionar quien aplica una prueba de campo para conocer las
habilidades y conocimientos que requiere el cargo. Posteriormente en comun acuerdo
entre el administrador y el jefe inmediato se decidir4 la contratacion del aspirante y se
requerira la toma de examenes médicos.
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4.6.3 Contratacion

Al finalizar con el proceso de seleccién el personal entra a firmar un contrato escrito sea
a término fijo (renovacion al afio) o término indefinido segun el cargo que
desempeniaria; en este caso el restaurante muestra la siguiente tabla con el tipo de
contrato para cada uno de los cargos a desempeiar en el restaurante.

Cuadro 54. Contratacion. Fuente Propia

NOMINA — PRESTACION
DE SERVICIOS

Gerente ‘ Término fijo (1 afio) Integral

Administrador Término fijo (1 afio) Integral
Asistente Administrativa Término indefinido Integral

Responsable de compras y ventas Término indefinido Integral

Responsable de mercadeo Término indefinido Integral

Responsable de contabilidad Término indefinido Prestacion de servicios

CARGO TIPO DE CONTRATO

Jefe de cocina ‘ Término fijo (1 afio) Integral

Cocineros Término fijo (1 afio) Integral
Ayudantes de cocina Término indefinido Integral

Equipo de meseros ‘ Término indefinido Integral

Encargado de caja Término indefinido Integral

Domiciliario ‘ Término indefinido Prestacion de servicios

4.6.4 Induccién

Una vez el aspirante haga parte del equipo de trabajo del restaurante iniciara sus
labores con una induccion que se realizara el primer dia de trabajo donde el empleado
debe informarse de la planeacion estratégica de la organizacion (Mision, Vision,
Objetivos), codigo de ética, reglamento interno, politicas de la organizacién y
responsabilidades del cargo.

4.6.5 Desarrollo del personal

Es fundamental contar con un desarrollo profesional y competente en el desarrollo de
las labores del personal, es por esto que el restaurante lleva a la motivacion y
satisfaccion del personal con la incursion de programas de capacitacion especialmente
para el area de produccion donde nuevos conocimientos y mejores destrezas y nuevas
habilidades se evidenciaran en el desarrollo del producto final que satisface las
necesidades del cliente. Sin embargo también se tendra en cuenta las otras areas que
compone el restaurante, en temas que sirvan tanto para su desarrollo profesional como
personal.
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Se procurara que por lo menos se realice una capacitacion interna cada 4 meses con el
objetivo de permitir al empleado y a la empresa un mejoramiento continuo.

4.7 ADMINISTRACION DE SUELDOS Y SALARIOS
4.7.1 Salario

Debido a que las emprendedoras del proyecto tomaron la figura legal como gerentes de
la franquicia, y adicionalmente como administradoras del restaurante de chapinero y la
candelaria; se considera preciso que durante el corto plazo de inicio de las actividades
econdémicas no debe derogar sueldo como gerente; puesto que adicional al sueldo
correspondiente como administradoras se tendran presentes la reparticion de las
utilidades de la empresa.

Cuadro 55. Salario. Fuente Propia

CARGO HORARIO Basico TRiLlilBSP DTE(\)/TEQIEB
ETTNEIEC I 0500 A M-/ 0500 PM-1g 4 500,000 | -|'$  1.500.000
RTTNEIECLI I 0000 A M-/ 0500 PM-1g 4 500,000 | 5 -|'$  1.500.000

Asistente 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
T e e L-V $ 830.000 | $ 67.800 | $ 897.800

Asistente 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
L LV $ 830.000 | $ 67.800 | $ 897.800

Responsable de 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
mercadeo A L-V $ 850.000 | $ 67.800 | $ 917.800

Responsable de 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
mercadeo B L-V $ 850.000 | $ 67.800 | $ 917.800

REN oI N CRETEN 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
N L-D $ 566.700 | $ 67.800 | $ 634.500

RES oIl [N CRoETEW 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
B L-D $ 566.700 | $ 67.800 | $ 634.500

Responsable de 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
compras y ventas A LV $ 850.000 | $ 67.800 | $ 917.800

Responsable de 08:00 A.M. / 05:00 P.M.
compras y ventas B LV $ 850.000 | $ 67.800 | $ 917.800
Mesero A 1 09:00 A.M.L_/[g)s:oo PMls 566700 |$ 67.800 | §  634.500
Mesero A 2 09:00 A'M'L_/[?s:oo PMls 566700 |3 67.800|$  634.500
YECCNCRR 0900 AM [ 0S00P-M- g 566700 | § 67.800 | 634,500
Mesero B 1 09:00 A'M'L_/[?s:oo PMls 566700 |$ 67.800|$  634.500
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JECY-R R 000 AM [0500PM-1g 566700 |5 67.800 | 8 634500
JECCR:R R 0900 AM.[0S00P-M- g 566700 | §  67.800 | $ 634,500

Jefe de cocina A |RASE R S R I - |'$  900.000
ST E R 0730 AM 1 0430P-M- Tg 500000 [ 67.800 | §  867.800
SO PR 0730 AM 1 0430PM- Tg 500000 [ 67.800 | §  867.800
Ayudantis 1de foJdiEW 07:30 A.MI.__/DO4:30 P.M. $ 566.700 | $ 67.800 | $ 634.500
Ayudant(;sge cocina Jergely] A.MI.__/I;M:SO P.M. $ 566.700 | $  67.800 | $ 634.500
Jefe de cocina B |RASEERE ES R I - |'$  900.000
SRR 0730 AM 10430 M- | g00000 | 5 67.800 | 5 867.800
STICCY PR 0730 AM 1 0430P-M-Tg 500000 [ 67.800 | §  867.800
Ayudantes de cocina [fUrg&le] A.MI.__/DO4:3O P.M. $ 566.700 | $  67.800 | $ 634.500
Ayudantes de cocina [Jugly] A.MI.__/DO4:30 P.M $ 566.700 | $ 67.800 | $ 634.500
Mensual $ 10.860.400 | $1.491.600 | $ 21.352.000
Anual $ 238.324.800 | $17.899.200 | $ 256.224.000

4.7.2 Seguridad Social

Cuadro 56. Seguridad Social. Fuente Propia

TOTAL A PAGAR
POR SEGURIDAD
SOCIAL

Riesgo
profesional

CARGO Pensién

Administrador A 180.000 127.500 315.330
Administrador B $ 180.000 | $ 127.500 $ 7.830 $ 315.330

Asistente
administrativa A

$ 99.600 | $ 70.550 $ 4.333 $ 174.483

Asistente

sl e B $ 99.600 | $ 70.550 $ 4.333 $ 174.483

Responsable de

e erda A $ 102.000 | $ 72.250 $ 4.437 $ 178.687

Responsable de
mercadeo B

$ 102.000 | $ 72.250 $ 4.437 $ 178.687
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ReSponsaE'e de caja I 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
ReSponsag'e de caja g 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Responsable de $ 102.000 | $ 72250 | $ 4.437 $ 178.687
compras y ventas A ' ’ ' '
Responsable de
compras y ventas B |3 102.000 | $ 72250 | $ 4.437 $  178.687
Mesero A 1 $ 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Mesero A 2 $ 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Mesero A 3 $ 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Mesero B 1 $ 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Mesero B 2 $ 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Mesero B 3 $ 68.004 | $ 48.170 $ 2.958 $ 119.132
Jefe de cocina A $ 108.000 | $ 76.500 $ 4.698 $ 189.198
Cocineros A1l B 96.000 | $ 68.000 | $ 4.176 $  168.176
Cocineros A 2 $ 96.000 | $ 68.000 $ 4.176 $ 168.176
Ay”damf’ fe cocina g 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Ay”dameAs ge cocina g 68.004 | $ 48170 | $ 2058 | $  119.132
Jefe de cocina B $ 108.000 | $ 76.500 $ 4.698 $ 189.198
Cocineros B 1 $ 96.000 | $ 68.000 $ 4.176 $ 168.176
CocinerosB2 [ 96.000 | $ 68.000 | $ 4.176 $  168.176
Ay“dameBS fe cocina 68.004 | $ 48170 | $ 2.958 $  119.132
Ay”dameBs ge cocina g 68.004 | $ 48170 | $ 2058 | $  119.132
Mensual $ 2383248 | $ 1688134 | $ 103.671 $ 4.175.053
Anual $ 28598976 | $ 20.257.608 | $ 1.244.055 | $ 50.100.639

4.7.3 PRESTACIONES Y PARAFISCALES

Cuadro 57. Prestaciones. Fuente Propia

PRESTACIONES

Cesantias 8,33%

prima de servicios 8,33%
intereses sobre cesantias 1,00%
vacaciones 4,15%
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Cuadro 58. Parafiscales. Fuente Propia

PARAFISCALES

Sena 2%
Icbf 3%
caja de compensacioén 4%

Cuadro 59. Prestaciones y Parafiscales. Fuente Propia

Total a pagar
Aportes por

Interés
Cesantias sobre
cesantias

Prlma_de Vacaciones ; .
servicios parafiscales Prestaciones y

parafiscales

Administrador A 124.950
124.950

124.950
124950 | $ 62.250

135.000 462.150
135.000 | $ 462.150

&
L2

15.000

*
&

Administrador B

Asi
sistente $

administrativa A 69.139 | $ 8300 |$ 69.139 | $ 34.445

L2

74700 | $ 255.723

Asistente

sl e B $ 69.139|$ 8300 |$ 69139 | % 34445 | $ 74700 | $ 255.723

Responsable de

mercadeo A $ 70805| % 8500 |$% 70.805|% 35275 | $ 76500 | $ 261.885

Responsable de

mercadeo B $ 70805|$% 8500 |$ 70805 |% 35275 | $ 76.500 | $ 261.885

Responsable de

caja A $ 47206 $ 5667 |$ 47206 |$ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600

Responsable de

cajaB $ 47.206|$ 5667 |$ 47.206 | $ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600

Responsable de
compras y $ 70805| % 8500 |$% 70.805|% 35275 | $ 76.500 | $ 261.885

ventas A
Responsable de

compras y $ 70805|% 8500 |$% 70805 | % 35275 | $ 76.500 | $ 261.885

ventas B
Mesero A 1 $ 47206 $ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Mesero A 2 $ 47206 $ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Mesero A 3 $ 47206 $ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Mesero B 1 $ 47206|$ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Mesero B 2 $ 47206 $ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Mesero B 3 $ 47206 $ 5667 |$ 47206 | $ 23518 | $ 51.003 $ 174.600
Jefe deACOCi”a $ 74970 |$ 9.000|$ 74970 | $ 37.350 | $ 81.000 | $ 277.290
(OIS & 66640 | $ 8.000 |$ 66.640 | $ 33.200 | $ 72.000 $ 246.480
OOl WAWAN & 66640 | $ 8.000 | $ 66.640 | $ 33.200 | $ 72.000 $ 246.480
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Ayudantes de

47206 | $ 5.667 |$ 47.206 | $ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600

cocinaA1l

Ayudantes de

e A 47206 | $ 5667 |$ 47206 |$ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600

Jefed%COC'”a 74970 | $ 9.000 |$ 74970 |$ 37.350 | $ 81.000 | $ 277.290

Cocineros B 1 66.640 | $ 8.000 |$ 66.640 | $ 33.200 | $ 72.000 | $ 246.480

Cocineros B 2 66.640 | $ 8.000 |$ 66.640 | $ 33.200 | $ 72.000 | $ 246.480

Ayudantes de

y enn B 1 47206 | $ 5667 |$ 47206 |$ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600

Ayudantes de

il 47206 | $ 5667 |$ 47.206 | $ 23518 | $ 51.003 | $ 174.600
Mensual 1.654.371 | $198.604 | $1.654.371 | $824.207 | $1.787.436 | $6.118.989
Anual 19.852.456 | $2.383.248 | $ 19.852.456 | $9.890.479 | $21.449.232 $73.427.871

4.7.4 GASTOS NOMINA

Cuadro 60. Total a pagar al empleado. Fuente Propia

TOTAL A Total a
TOTAL PAGAR pagar por

POR Prestaciones Mensual
SEGURIDAD y
SOCIAL parafiscales

1.500.000 | $315.330 $462.150 | $ 2.277.480 | $27.329.760
1.500.000 | $315.330 $462.150 | $ 2.277.480 | $27.329.760

Cargo DEVENG.

“

Administrador A

“

Administrador B

Asistente

ccllinle e A $ 897.800 | $174.483 $255.723 | $ 1.328.006 | $15.936.067

Asistente

clnlsiEvE B $ 897.800 | $174.483 $255.723 | $ 1.328.006 | $15.936.067

Responsable de

el A $ 917.800 | $178.687 $261.885 | $ 1.358.372 | $16.300.464

Responsable de

ETeErEE 2 $ 917.800 | $178.687 $261.885 | $ 1.358.372 | $16.300.464

Responsable de

caja A $ 634.500 | $119.132 $174600 | $ 928.232 | $11.138.783

Responsable de

cajaB $ 634.500 | $119.132 $174600 | $ 928.232 | $11.138.783

Responsable de
compras y $ 917.800 | $178.687 $261.885 | $ 1.358.372 | $16.300.464
ventas A

Responsable de
compras y $ 917.800 | $178.687 $261.885 | $ 1.358.372 | $16.300.464
ventas B

Mesero A 1 $ 634.500 $119.132 $ 174.600
Mesero A 2 $ 634.500 | $119.132 $ 174.600

@

928.232 | $11.138.783
928.232 | $11.138.783

»
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VY ER s 634500 | $119.132 | $174600 | $ 928.232 | $11.138.783
VISR s 634500 | $119.132 | $174.600 | $ 928.232 | $11.138.783
VISP s 634500 | $119.132 | $174600 | $ 928.232 | $11.138.783
VST S 634500 | $119.132 | $174600 | $ 928.232 | $11.138.783
JEiE deACOC'na $  900.000 | $189.198 | $277.290 | $ 1.366.488 | $16.397.856
VS & 867.800 | $168.176 | $246.480 | $ 1.282.456 | $15.389.472
VWl &  867.800 | $168.176 | $246.480 | $ 1.282.456 | $15.389.472
Ayudantes de
AneAbadll 5 634500 | $110.132 | $174.600 | $ 928.232 | $11.138.783
Ayudantes de
Apanbadll 5 634500 | $119.132 | $174.600 | $ 928.232 | $11.138.783
JEIE dzcoc'”a $  900.000 | $189.198 | $277.290 | $ 1.366.488 | $16.397.856
S & 867.800 | $168.176 | $246.480 | $ 1.282.456 | $ 15.389.472
-Vl & 867.800 | $168.176 | $246.480 | $ 1.282.456 | $15.389.472
Ayudantes de
Anealebadll 5 634500 | $110.132 | $174.600 | $ 928.232 | $11.138.783
Ayudantes de
Apelasbadll 5 634500 | $119.132 | $174.600 | $ 928.232 | $11.138.783
Mensual $ 21.352.000 | $4.175.053 | $6.118.989 | $31.646.043 | $379.752.510
Anual $ 256.224.000 | $50.100.639 | $ 73.427.871 | $379.752.510

El restaurante contempla los siguientes cargos que no van incluidos en el contrato por
némina y que son contratados por prestacion de servicios:

Cuadro 61. Salario por prestacion de servicios. Fuente Propia

Cargo Basico

Responsable de 2 veces al mes en cada
contabilidad restaurante $ 500.000 | $ 6.000.000
Domiciliario 12 M/ 04:00 P.M. L-D $ 404.786 | $ 4.857.432
Domiciliario 13 M / 04:00 P.M. L-D $ 404.786 | $ 4.857.432
Mensual $ 1.309.572| $ 15.714.864
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4.8 EVALUACION DE DESEMPENO

Con el fin de mejorar los procesos internos y el cumplimiento de objetivos y metas de la
organizacion, se evaluara al personal cada 3 meses siguiendo el modelo por
competencias con la evaluacion de 180 grados donde participaran el jefe, los
comparieros de trabajo y el evaluado. Siguiendo el siguiente esquema:

Figura 23. Evaluacion de desempefio 180°. Fuente propia

Evaluado

Compafieros
de trabajo

Auto-
evaluacion

Este formato permite que la persona sea evaluada por todo su entorno, dejando de lado
la evaluacion tradicional de supervisor — supervisado que minimiza las fuentes y
criterios para el evaluado.

La evaluacion de 180 grados se aplicara inicialmente en un primer periodo, como una
forma de ingresar gradualmente al sistema de evaluacion mas sofisticado que es la
evaluacion de 360 grados la cual abarca un entorno mas amplio que incluye como
evaluadores a jefes, compaferos y subordinados. Siguiendo el siguiente esquema:

Figura 24. Evaluacion de desempefio 360°. Fuente propia

Compatier
os de
trabajo

Auto -
evaluaci
on

Clientes
externos

EVALUADO
Clientes

internos

Persona
s que le
reportan
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La evaluacion de desemperfio se realizara de acuerdo a la gestion por competencias
puesto que el restaurante busca conocer las habilidades, destrezas, cualidades y
conocimientos del personal respectivamente para cada cargo; por lo cual se analizaran
las competencias técnicas y las competencias directivas.

Las competencias a evaluar de manera general son:

e Competencias de logro y accion.

e Competencias de ayuda y servicio.

e Competencias gerenciales.

e Competencias cognitivas y de razonamiento.

e Competencias de eficacia personal.

e Competencias de gestion de relaciones.

e Competencias de conocimiento y domino personal.

Adicional a estas se evaluaran competencias especificas segun el cargo.
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Cuadro 62. Evaluacion por competencias. Fuente Propia

NOMBRE: FECHA: Excelente: |
CARGO: EVALUADOR: Regular: I
CODIGO: CALIFICACION: Malo: ]! inim

Competencias
de logroy
accion

Pensamiento
estratégico

Comprende los cambios del entorno y las oportunidades del mercado.

Se adecua a los cambios del entorno detectando nuevas oportunidades de
negocios.

Orientacion a los

Actla para lograr y superar estandares de desemperfio y plazos establecidos,
fijandose parametros a alcanzar.

resultados _ — . . ;
Trabaja con objetivos claramente establecidos, realistas y desafiantes.
Crea oportunidades o minimiza los problemas potenciales.
Iniciativa Se adecua y prepara para los acontecimientos que puedan ocurrir en el corto

plazo.

Orientacion al

Mantiene una actitud de total disponibilidad con el cliente.

Competencias cliente Ayuda y satisface las necesidades de los clientes.
de ayuda y Sencillez Ayuda y satisface las necesidades de los clientes.
servicio Aprendizaje
continuo Ofrece su experiencia y conocimientos para resolver problemas de otros.
N o Brinda apoyo y ayuda cuando el equipo lo considere necesario para el
Direccion de A P P

Competencias
gerenciales

equipos de trabajo

cumplimiento de sus labores.

Asigna objetivos claros, alcanzables y desafiantes.

Fija objetivos y realiza un adecuado seguimiento brindando feedback a los
integrantes.

Liderazgo : = — . .
g Orienta la accidn de su grupo en una direccion determinada. Es un considerado
un lider.
. Es honesto en las relaciones con todos los que lo rodean.
Integridad

Da a todos un trato equitativo.
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Impacto e Persuade, convence e influye en los demas con el fin de lograr que ejecuten
influencia determinadas acciones.

Idea soluciones nuevas y diferentes para resolver problemas o situaciones

Innovacion .
determinadas.

Realiza analisis 16gicos, identifica problemas, reconoce informacion significativa,

Competencias | Habilidad analitica busca y coordina datos

cognitivas y . Y :
; Realiza analisis complejos desagregando problemas en sus partes
de Pensamiento
- e componentes.
razonamiento analitico _ . :
Comunica claramente sus conclusiones y las hace comprensibles a otros.
— Demuestra dinamismo y energia sin que su nivel de rendimiento se vea
Dinamismo -
. afectado.
Energia ‘ . . .

Transmite energia a su equipo y a su accionar.

" Realiza adaptaciones organizacionales y estratégicas en respuesta a los

Adaptabilidad . . N s
cambios del entorno o las necesidades de la situacion.
AHaRGRTE Actua para resolver problemas o situaciones especificas sin esperar consultas
Competencias por parte de los superiores.
de eficacia il s Mantiene una disciplina personal y alta productividad.
\Y, — — T .
personal compromiso Establece para si mismo objetivos de desempefio mas altos que el promedio y
los alcanza con éxito.
; Nunca se rinde ante las negativas o el rechazo.
Perseverancia

Identifica 0 crea caminos alternativos para alcanzar las metas.

Demostrar capacidad para trabajar con las funciones de su

Calidad del trabajo | Conoce todos los temas relacionados con su especialidad, su contenido y
esencia aun en los aspectos mas complejos.
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Competencias
de gestion de
relaciones

Trabajo en equipo

Actua para desarrollar un ambiente de trabajo amistoso, buen clima y espiritu de
cooperacion.

Valora sinceramente las ideas y experiencia de los demas; mantiene una actitud
abierta para aprender de los demas.

Escucha y tiene en cuenta las preocupaciones y respeta sus sentimientos.

Empatia
Cumple con sus obligaciones sin desatender por ello los intereses de los
Colaboracion | demas.
R Escuchar, hace preguntas, expresa conceptos e ideas en forma efectiva,
Comunicacion

expone aspectos positivos.

Resolucion de

problemas Desarrolla una solucion innovadora sobre la base de un enfoque no tradicional
comerciales | para resolver problemas
Capacidad de
entender alos | Comprende los intereses de los demas y los ayuda a resolver problemas que le
demas plantean o él mismo observa.
Desarrollo de las | Establece y mantiene relaciones cordiales, reciprocas y calidas o redes de
relaciones contactos con distintas personas.
.| Conocimiento de
Competencias . ; . - - ‘
e la industria y del | Comprende la estrategia, objetivos y la cultura de la organizacion propia y las
gy mercado tendencias del entorno.
conocimiento : = > T =
domming Profundidad en el | Conoce a fondo los productos/servicios y evalua la factibilidad de su adaptacion
y conocimiento de | a los requerimientos.
personal

los productos

Investiga y se mantiene informado sobre los productos actuales,
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4.9 MARCO LEGAL DE LA ORGANIZACION

Se considera que para el restaurante, el tipo de sociedad es la S.A.S (sociedad por
acciones simplificadas), ya que segun el documento en linea acerca de Sociedades por
Acciones Simplificadas: el modelo societario que se impondra en los siguientes afios®
menciona que este tipo de sociedad trae grandes ventajas a comparacion de los demas
tipos de sociedades; entre estas ventajas se encuentra que pueden constituirse con
cualquier monto de capital social (inferior o superior a los 500 salarios minimos, que era
el tope del que hablaba la ley 1014 de 2006) y con cualquier cantidad de
empleados (inferior o superior a los 10).

Asi mismo da mas facilidad de cambios en los diferentes tramites que se realizan,
ademas, las sociedades por acciones simplificadas pueden constituirse y funcionar con
uno o varios accionistas (ya sean estos personas juridicas o persona naturales), lo que
para el caso de las franquicias es mas conveniente.

La duracion de las S.A.S., al igual de lo que fueron las sociedades unipersonales,
también puede ser indefinida. Ademas, no estan obligadas como las demas sociedades
reguladas en el cédigo de comercio a tener que especificar el objeto social al que se
dedicaran, pues si no lo detallan, se entendera que la sociedad podra realizar cualquier
actividad licita. Incluso, se destaca que los accionistas de las S.A.S., al igual que los
accionistas de las demas sociedades por acciones, no tendran
responsabilidad solidaria (es decir, mas alla de sus aportes) en las deudas
tributarias de la sociedad.

Pero ese blindaje de no responder en forma solidaria por las obligaciones tributarias de
la sociedad también se lo extendieron para el caso de las obligaciones laborales que
llegue a tener la sociedad, algo que fue objetado por el Consejo Técnico de la
contaduria cuando la ley era s6lo un proyecto.

A las S.A.S. no se les exige tener todos los 6rganos de administracion que si se les
exigen a las sociedades andnimas clasicas reguladas en el Codigo de Comercio
(Asamblea de Accionistas y Junta directiva) pues es suficiente con que tengan
solamente a su representante legal. Adicionalmente las S.A.S genera unos beneficios en el
pago de impuestos segun lo estipula la ley 1429 de 2010 sobre el beneficio tributario para las
pequefias empresas, el pago progresivo del impuesto de renta se contempla de la siguiente
manera como lo indica el articulo 4.

* ACTUALICESE.COM. Informacién contable y tributaria. Sociedades por Acciones Simplificadas: el modelo
societario que se impondra en los siguientes afios [en linea]. Bogota, Colombia. [Citado el 15 agosto de 2012].
Disponible en internet:  http://actualicese.com/actualidad/2008/12/17/sociedades-por-acciones-simplificadas-el-
modelo-societario-gue-se-impondra-en-los-siguientes-anos/
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Cuadro 63. Impuestos para sociedad S.A.S. Fuente Propia

2 primeros afios | 3 primeros afios | 4 primeros afios | 5 primeros afios | 6 primeros afios
a partir del apartir del inicio a partir del apartir del inicio a partir del
inicio de de actividad inicio de de actividad inicio de
actividad econdmica actividad econdmica actividad
econdmica principal econémica principal econdémica
principal principal principal
0% 25% 50% 75% 100%

4.10 TRAMITES LEGALES PARA LA CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Como ya se habia mencionado en el primer capitulo del presente proyecto el
restaurante tendrdn en cuenta los siguientes registros y trdmites legales para la
constitucion de la empresa:

Registro comercial de la empresa:

e Inscripcion en el registro mercantil

¢ Diligenciar el certificado de uso de suelos
e Adquirir el certificado de Sayco & Acinpro
e Adquirir el concepto sanitario

e Certificado de seguridad

e Control de pesas y medidas

e Lista de precios

e Inscripcion en el Rut

Identificacién del régimen tributario
Licencias de funcionamiento

e Tramites de orden distrital

4.11 SEGURIDAD LABORAL

e Gestionar con las entidades promotoras de salud EPS para la cobertura en
atencion de salud a los empleados.

e Gestionar con las entidades de fondo de pensionados AFP (Administradores de
fondo de pensiones) para la correcta administracion de los ahorros del
empleado.
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¢ Inscripcion ante una ARP Aseguradora de riesgos profesionales para realizar la
inscripcion de los empleados ante la clasificacion de riesgo I.

e Tramitar la afiliacion de los trabajadores a un fondo de cesantias para programar
un ahorro.

e Los aportes parafiscales se gestionara la inscribir de la empresa en una caja de
compensacion familiar y asi beneficiar a los trabajadores con los servicios
sociales que esta ofrece.

e Los aportes al ICBF para dar cobertura a los hogares comunitarios del bienestar
familiar en las poblaciones infantiles mas vulnerables del pais.

e Los aportes al SENA para contribuir al cumplimiento de los objetivos y funciones
de la formacién profesional.

4.12 POLITICA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Como ya se habia mencionado en el primer capitulo de este documento; la franquicia
se encaminara en labores de responsabilidad social, hacia la dimension ambiental y
dimension social.

Dimensién ambiental:

Se establecié encaminar las labores de la franquicia en la responsabilidad social hacia
este campo ambiental, permitiendo y consiguiendo el ahorro de agua, energia, papel,
plastico e incursionando en practicas de reciclaje; asi mismo crear estrategias con el
Centro Nacional De Produccién Mas Limpia, trayendo consigo beneficios ambientales y
econdmicos que fortalece la competitividad y permite una mayor sostenibilidad para el
proyecto del restaurante

Dimensién social:

Se desea incursionar en esta dimensién social ya que se tiene en cuenta el impacto de
la toma de decisiones en la empresa sobre la sociedad en general, pero sobre todo en
el impacto y los beneficios en el personal que laborara en la empresa.

e Compromiso de los trabajadores con la empresa, de manera que se hagan
participes de los objetivos estratégicos de la misma.

e Velar por la salud y seguridad en el puesto de trabajo.
¢ Definir de manera clara y precisa las responsabilidades y puestos de trabajo.
e Dar Importancia a la familia y el ocio de cada trabajador

e No discriminacion, ni en cuanto a retribucion ni en cuanto a perspectivas
profesionales.

e Establecer procedimientos de informacion, didlogo cooperacion y asociacion
entre todos los empleados.
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CAPITULO 5: FINANZAS
5.1 OBJETIVOS DEL AREA CONTABLE
5.1.1 Corto plazo

e Determinar la proyeccion de ventas necesaria para cubrir gastos de
funcionamiento.

e Determinar los costos variables de produccién y de prestacion del servicio.

e Determinar la inversion requerida para infraestructura.

e Determinar costos fijos en gastos administrativos y de ventas.

e Determinar la inversion inicial requerida para poner en funcionamiento el plan de
negocio.

e Determinar el punto de equilibrio evitando que el negocio genere perdidas.

e Controlar los pagos legales y fiscales respectivos.

5.1.2 Mediano plazo

e Realizar proyecciones de ventas para determinar la capacidad en unidades
necesarias para cubrir gastos segun la exigencia en costos fijjos y costos
variables.

e Aumentar el 60% en la proyeccion de ventas.

e Ajustar el punto de equilibrio.

e Ajustar los resultados obtenidos de acuerdo los requerimientos del periodo
anterior.

e Controlar los pagos legales y fiscales respectivos.

5.1.3 Largo plazo

e Realizar proyecciones de ventas para determinar la capacidad en unidades
necesarias para cubrir gastos segun la exigencia en costos fijjos y costos
variables.

e Aumentar el 82% en la proyeccion de ventas.

e Alcanzar un crecimiento sostenible que facilite la expansiéon como franquicia.

e Controlar los pagos legales y fiscales respectivos.
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5.2 COSTOS Y GASTOS FIJOS

La franquicia contemplara dentro de su estructura de costos y gastos fijos los siguientes
aspectos:

Cuadro 64. Costos fijos. Fuente Propia

COSTO O GASTO VALOR MENSUAL VALOR ANUAL

ARRIENDO DEL AREA ADMINISTRATIVA $ 7.000.000 $  84.000.000
ARRIENDO DEL AREA DE PRODUCCION $ - $ -
SEGUROS $ 85.768 $ 1.029.216
CARGO DE VIGILANCIA $ - $ -
CARGO DE SERVICIOS DE TRANSPORTE $ - $ -
SERVICIOS DE TELECOMUNICACION $ 320.000 $ 3.840.000
PAPELERIA $ 40.000 $ 480.000
SERVICIOS PUBLICOS $ 1.700.000 $  20.400.000
SERVICISO DE ALARMA Y SEG PRIVADA $ - $ -
SERVICIOS DE ASEO TERCERIZADOS $ - $ -
TOTAL COSTOS Y GASTOS FIJOS $ 9.145.768 $ 109.749.216

Cuadro 65. Presupuesto de la mezcla de mercadeo. Fuente Propia

PRESUPUESTO DE LA MEZCLA DE MERCADEO

ESTRATEGIA 2013 2014 2015 2016

Estrategia de
Producto/servicio BB

$ $

Estrategia de
Servicio $ 2.000.000 | $ 2.000.000 | $ 2.000.000 | $ 2.000.000 | $ 2.000.000

Estrategia de
Distribucion $ -1 $ -1 $ - $ -1 % -

Estrategia de
Comunicacion $ 1.700.000 | $ 1.000.000 | $ 900.000 | $ 900.000 | $ 1.000.000

TOTAL DE LA
INVERSION $ 3.700.000 | $ 3.000.000 | $ 2.900.000 | $ 2.900.000 | $ 3.000.000
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Cuadro 66. Margen de contribucion - UAI. Fuente Propia

PERIODO 2013
MARGEN DE
CONTRIBUCION 654.602.951

TOTAL

2014

688.920.335

2015

737.765.121

2016 2017

792.377.837 851.968.683

(-)Total nébmina
del area
administrativa

151.125.013,1

156.021.463,5

160.842.526,7

165.587.381,2 | 170.256.945,4

(-)Total némina
del area de ventas

99.433.628,0

102.655.277,5

105.827.325,6

108.949.31,7 | 112.021.600,0

(-)Total nébmina
del area de
produccion

138.908.733,3

143.409.376,3

147.840.726,0

152.202.027,4 | 156.494.124,6

(-)Presupuesto de
la mezcla de
mercadeo

3.700.000,0

3.000.000,0

2.900.000,0

2.900.000,0 3.000.000,0

(-)Costos Fijos 109.749.216,0

113.305.090,6

116.806.217,9

120.252.001,3 | 123.643.107,8

(-)Servicio de la

daude 0 0 0 0 0
13.705.913,0 13.735.913,0 13.765.913,0 5.207.000,0 8.650.333,0
(-)Amortizaciones 222.864,0 222.864,0 222.864,0 222.864,0 222.864,0

COSTOS

TOTALES 516.845.367,2

532.349.984,8

548.205.573,1

555.320.505,6 | 574.288.974,7

|
(-)Depreciaciones ‘
|
|

137.757.584,0

156.570.350,2

189.559.547,4

237.057.331,8 | 277.679.708,4

5.3 FINANCIAMIENTO

Para dar inicio al funcionamiento de la franquicia Sabor Regional

no se requiere

solicitar crédito a entidades bancarias puesto que las emprendedoras del presente
proyecto son las aportantes del valor inicial correspondiente de $115.386.742.

Cuadro 67. Requerimiento de capital para el plan de negocio. Fuente Propia

MONTO DE LA INVERSION EN ACTIVOS

$ 89.591.060

GASTOS E PUESTA EN MARCHA

Valor anual

Mano de obra directa

$ 557.160

‘ Meses requeridos

Capital requerido

Materia prima

Costos indirectos de
fabricacion

TOTAL REQUERIMIENTO DE CAPITAL PARA EL PLAN DE NEGOCIO
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$5.400.000 $22.500
$138.686.093 1,38 $15.948.901
$105.909.956 $9.267.121

$115.386.742




MONTO APORTADO POR LOS EMPRENDEDORES $115.386.742
TOTAL MONTO DEL CREDITO A SOLICITAR $0

5.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

Cabe resaltar que los siguientes valores son contemplados por los dos restaurantes con
los que iniciara la franquicia.

Cuadro 68. Ventas para el punto de equilibrio. Fuente Propia

vouoReoE  vewTas  PREC costope | MARGENDE - pARTICEACON
PRODUCTO TOTALES

VENTA OGO UNITARIO LAS VENTAS

Plato de
comita
(bandeja
paisa)

$904.599.000 | $10.000 $ 2.763,6 $ 7.236,4

TOTAL

VENTAS $ 904.599.000

Cuadro 69. Margen de contribucion promedio ponderado. Fuente Propia

MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO PONDERADO

TOTAL MARGEN

Plato de comita DE
NOMBRE DEL PRODUCTO endea pai) CONTRIBUCION

PROMEDIO

MARGEN DE CONT UNITARIO $ 7.236,4
$ 7.236,4

PARTICIPACION % EN VENTAS 100%
Margen ponderado $ 7.236,4

Cuadro 70. Punto de equilibrio. Fuente Propia

TOTAL COSTOS Y GASTOS FIJOS $ 516.845.367

71.423

PUNTO DE EQUILBRIO EN UNIDADES
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A DAD A D

TOTAL UNIDADES

O PARA DY D AYPDYA PARA
. 71.423,11 142.846,23
71.423,11 142.846,23

Grafico 16. Punto de equilibrio. Fuente Propia

PUNTO DE EQULIBRIO GLOBAL DEL PLAN DE NEGOCIO
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Cuadro 71. Datos del Punto de equilibrio. Fuente Propia

DATOS GRAFICO |

PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES VENDIDAS 0 71.423 142.846
INGRESOS TOTALES $0 $714.231.125 $ 1.428.462.250
CF TOTAL $ 516.845.367 $516.845.367 $516.845.367
CV TOTAL $0 $ 197.385.757,90 $394.771.516
COSTO TOTAL $516.845.367 $714.231.125 $911.616.883
UTILIDAD -$ 516.845.367 $0 $516.845.367

El punto de equilibrio del presente proyecto se obtiene unificando y creando un punto
de corte con los costos fijos, ingresos totales y costos variables; para la franquicia es
necesario vender minimo 71.423 unidades al afio para no generar pérdidas, obteniendo
ingresos totales por valor de $ 714.231.125 y costos totales por $ 714.231.125.
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5.5 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

Los estados financieros que se reflejan a continuacion estan desarrollados para contemplar los valores totales para los
dos restaurantes. Se tomé como afio 0 momento de la inversion inicial el afio 2012 y todos los indicadores fianancieros de este
afo.

5.5.1 Balance general
Cuadro 72. Balance General. Fuente Propia

PERIODO
(En Miles de pesos)

BALANCE GENERAL Afio 0
momento de
lainversion

inicial

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo 579.660 50.108.943 79.980.987 119.153.050 130.454.024 180.552.429
Invent. Materia Prima 25.216.022 - - - - -
Cuentas por cobrar - - - - - -
Total Activo Corriente 25.795.682 50.108.943 79.980.987 119.153.050 130.454.024 180.552.429
Gastos Anticipados 1.114.320 1.114.320 1.114.320 1.114.320 1.114.320 1.114.320
Amortizacién Acumulada -222.864 -445.728 -668.592 -891.456 -1.114.320
Total Activo Corriente (NO -
REALIZABLE): 1.114.320 891.456 668.592 445,728 222.864
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 26.910.002 51.000.399 80.649.579 119.598.778 130.676.888 180.552.429

ACTIVO FIJO

Terrenos

Construcciones y Edificios

24.000.000

24.600.000

25.200.000

25.800.000

26.400.000

27.000.000
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Depreciacion Acumulada

Planta -1.200.000 -2.430.000 -3.690.000 -4.980.000 -6.300.000
CO”S"UCC'?\E’S 7 (EChilEes 24.000.000 23.400.000 22.770.000 22.110.000 21.420.000 20.700.000
MERUMETE ) SELTR0 e 16.440.000 16.440.000 16.440.000 16.440.000 16.440.000 16.440.000
Operacion
Depreciacion Acumulada -1.644.000 -3.288.000 -4.932.000 -6.576.000 -8.220.000
Maguinaria y Equipo de
qoperac%n ﬂlet‘(’) 16.440.000 14.796.000 13.152.000 11.508.000 9.864.000 8.220.000
Muebles y Enseres 21.810.000 21.810.000 21.810.000 21.810.000 21.810.000 21.810.000
Depreciacion Acumulada -2.181.000 -4.362.000 -6.543.000 -8.724.000 -10.905.000
Muebles y Enseres Neto 21.810.000 19.629.000 17.448.000 15.267.000 13.086.000 10.905.000
Equipo de Transporte 460.000 460.000 460.000 460.000 460.000 690.000
Depreciacion Acumulada -92.000 -184.000 -276.000 -368.000 -460.000
Equipo de Transporte Neto 460.000 368.000 276.000 184.000 92.000 230.000
Equipo de Oficina 25.766.740 25.766.740 25.766.740 25.766.741 36.006.740 36.006.740
Depreciacion Acumulada -8.588.913 -17.177.826 -25.766.739 - -3.413.333
Equipo de Oficina Neto 25.766.740 17.177.827 8.588.914 - 36.006.740 32.593.407
Semovientes pie de cria - - - - - -
Agotamiento Acumulada - - - - -
Semovientes pie de cria - - - - - -
Cultivos Permanentes - - - - - -
Agotamiento Acumulada - - - - -
Cultivos Permanentes - - - - - -
Total Activos Fijos: 88.476.740 75.370.827 62.234.914 49.069.001 80.468.740 72.648.407
ACTIVO DIFERIDO
ACTIVOS DIFERIDOS - - - - - -
AMORTIZACION DE ] ] ] ] ] ]
DIFERIDOS
ACTIVOS DIFERIDOS - - - - - -
TOTAL ACTIVO 115.386.742 126.371.226 142.884.493 168.667.779 211.145.628 253.200.836

Cuentas X Pagar
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Proveedores

Impuestos X Pagar - 4.393.793 8.538.576 16.530.812 29.046.300 38.859.710

TOTAL PASIVO CORRIENTE - 4.393.793 8.538.576 16.530.812 29.046.300 38.859.710
Obligaciones Financieras - - - - - -

TOTAL PASIVO - 4.393.793 8.538.576 16.530.812 29.046.300 38.859.710

PATRIMONIO
Capital Social 115.386.742 115.386.742 115.386.742 115.386.742 115.386.742 115.386.742
Reserva Legal Acumulada - 439.379 853.858 1.653.081 2.904.630 3.885.971
Utilidades Retenidas - - 6.151.311 11.954.007 23.143.137 40.664.820
Utilidades del Ejercicio - 6.151.311 11.954.007 23.143.137 40.664.820 54.403.594
Revalorizacion patrimonio - - - - - -
TOTAL PATRIMONIO 115.386.742 121.977.432 134.345.917 152.136.967 182.099.328 214.341.126
TOTAL PAS + PAT 115.386.742 126.371.226 142.884.493 168.667.779 211.145.628 253.200.836
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5.5.2 Estado de Resultados

ESTADO DE
RESULTADOS

Ventas

Cuadro 73. Estado de Resultados. Fuente Propia

Devoluciones y rebajas en
ventas

Materia Prima, Mano de
Obra

Depreciacién

Agotamiento

Otros Costos

Utilidad Bruta

Gasto de Ventas

Gastos de Administracion

Gastos de Produccién

Industriay comercio

Utilidad Operativa

Otros ingresos

TCICENES

Servicio de la deuda

Otros ingresos y egresos

Utilidad antes de
impuestos

PERIODO
(En Miles de pesos)
Afo 0
momento
de la
inversion
inicial
904.599.000 952.586.168 1.021.300.810 1.098.746.656 1.183.959.739
- 249.996.049 263.665.833 283.535.690 306.368.819 331.991.056
- 13.705.913 13.735.913 13.765.913 5.207.000 8.650.333
- 222.864 222.864 222.864 222.864 222.864
- 640.674.174 674.961.558 723.776.344 786.947.973 843.095.486
- 103.133.628 105.655.278 108.727.326 111.849.232 115.021.600
- 260.874.229 269.326.554 277.648.745 285.839.383 293.900.053
- 138.908.733 143.409.376 147.840.726 152.202.027 156.494.125
- 124.834.662 131.456.891 140.939.512 151.627.039 163.386.444
- 12.922.922 25.113.459 48.620.035 85.430.293 114.293.264
- 12.922.922 25.113.459 48.620.036 85.430.293 114.293.264
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Impuesto de renta - 4.393.793 8.538.576 16.530.812 29.046.300 38.859.710
Reserva legal - 439.379 853.858 1.653.081 2.904.630 3.885.971
Reserva voluntaria - 1.938.438 3.767.019 7.293.005 12.814.544 17.143.990
Utilidad Distribuible - 6.151.311 11.954.007 23.143.137 40.664.820 54.403.594

Es importante recalcar que el restaurante es un tipo de sociedad S.A.S (sociedad anénima simplificada); lo cual trae
consigo beneficios tributarios para los impuestos de la siguiente manera:

2 primeros afos
a partir del inicio

3 primeros afos
apartir del inicio de

4 primeros afios a
partir del inicio de

5 primeros afios
apartir del inicio

6 primeros afos
a partir del inicio

de actividad actividad econdmica actividad de actividad de actividad
econOmica principal econOmica econOmica econOmica
principal principal principal principal
0% 25% 50% 75% 100%

De la tarifa general del impuesto de renta aplicable a las personas juridicas

Lo cual permite que al final de cada periodo se aumente la utilidad distribuible, ya que no se genera el 100% de los
impuestos sino hasta el 6 afio a partir del inicio de la actividad econémica.
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5.5.3 Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

Afo O
momento
de la
inversion
inicial

Cuadro 74. Flujo de caja. Fuente Propia

PERIODO
(En Miles de pesos)

Flujo de Caja Operativo

Utilidad Operacional - 12.922.922 25.113.459 48.620.035 85.430.293 114.293.264
Depreciaciones - 13.705.913 13.735.913 13.765.913 5.207.000 8.650.333
Amortizacion y - 222.864 222.864 222.864 222.864 222.864

agotamlento
Provisiones - - - - - -
Impuestos - - -4.393.793 -8.538.576 -16.530.812 -29.046.300
Neto Flujo de Caja - 26.851.699 34.678.443 54.070.236 74.329.345 94.120.162
Operativo

Periodo

Variacion Inv.
Materias Primas e
insumos

ARo 0
momento
de la
inversion
inicial

25.216.022

25.216.022

Flujo de Caja de Inversion
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Variacion en Cuentas
por Cobrar

Variacion en Cuentas
por pagar a
Proveedores

Variacién del capital
de Trabajo

25.216.022

25.216.022

Inversion en Terrenos

Inversiéon en
Construcciones

24.000.000

600.000

600.000

600.000

600.000

600.000

Inversion en
Maquinaria'y Equipo

16.440.000

Inversién en Muebles

21.810.000

Inversidon en Equipo
de Transporte

460.000

230.000

Inversion en Equipos
de Oficina

25.776.740

10.240.000

Inversién en
Semovientes

Inversién Cultivos
Permanentes

Inversién en Activos
diferidos.

Inversion Activos

(88.476.740)

-600.000

-600.000

-600.000

-10.840.000

-830.000

Neto flujo de Caja de
Inversion

(63.260.718)

24.616.022

-600.000

-600.000

-10.840.000

-830.000
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Periodo

Desembolsos Pasivo
Largo Plazo

Afio O
momento
de la
inversion
inicial

Flujo de Caja Financiamiento

Amortizaciones
Pasivos Largo Plazo

Intereses Pagados

Dividendos Pagados

Capital adicional
aportado por los
socios

Neto Flujo de Caja
Financiamiento

Neto Periodo (59.287.884) 51.467.721 34.078.443 53.470.236 63.489.345 93.290.162
Saldo anterior - 579.660 50.108.943 79.980.987 119.153.050 130.454.024
Saldo Neto del

(59.287.884) 52.047.381 84.187.385 133.451.224 182.642.395 223.744.186

periodo
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5.5.4 Indicadores financieros

Cuadro 75. Tasa de rendimiento esperada Fuente Propia

TASA MINIMA DE RENDIMIENTO
ESPERA POR LOS 40%
EMPRENDEDORES

VALOR DE LA INVERSION $115.386.742
INICIAL DEL PLAN DE NEGOCIO

Cuadro 76.Flujo de caja para la evaluacion del plan de negocio. Fuente Propia

FLUJO DE CAJA PARA LA EVALUACION DEL PLAN DE NEGOCIO:

PERIODO ANO 0 2012 2013 2014 2015
FLUJO DE CAJA | 3 -115.386.742 | $ 52.047.381| $ 84.187.385| $  133.451.224 | $  182.642.395| $  223.744.186
NETO
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Cuadro 77. Vpn y Tir. Fuente Propia

VALOR PRESENTE NETO = $ 102.521.596
TASA INTERNA DE RETORNO = 74,91%

Cuadro 78. Indicadores financieros. Fuente Propia

PERIODO
Liquidez - Razén Corriente 11,404 9,367 7,208 4,491 4,646
T';';‘a’“e' de Endeudamiento 0,00% 3,48% 5,98% 9,80% 13,76%
Rentabilidad Operacional 1,43% 2,64% 4,76% 7,78% 9,65%
Rentabilidad Neta 0,680% 1,255% 2,266% 3,701% 4,595%
Rentabilidad Patrimonio 5,33% 9,80% 17,23% 26,73% 29,88%
Rentabilidad del Activo 5,331% 9,459% 16,197% 24,109% 25,766%

Periodo de recuperacién de la Inversion 0,853 ANOS

Cuadro 79. Wacc. Fuente Propia

TOTAL PORCENTAJE
CALCULO DEL  [ESASAIA SN IERER RN 2Y. DE COSTO DE IMPUESTOS
WACC PARTICIPACION  CAPITAL
COSTO LAgg 553%'55 $ 115.386.742 100% 40,00% 34%
PROMEDIO
NI el FINANCIADO ) ]
NI ~orDEuDA | P O 0% 16,77%
40,00%
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5.6. ANALISIS FINANCIERO

Para la ejecucion del presente proyecto se tom6 como afio 0 momento de la inversion
inicial el 2012 donde se requirié de una inversién por valor de $115.386.742 que seran
aportados por las emprendedoras del proyecto.

En el balance general se evidencia el activo total para el afio 0 momento de la inversion
inicial por valor de $ 115.386.742 el cual incluye todos los elementos necesarios para
poner en marcha el funcionamiento de las labores comerciales del proyecto. De
acuerdo a la proyeccion realizada para los siguientes 5 afios se observa un
comportamiento positivo segun lo indica el aumento en la variacion del 9,5% para el
afio 1, el 13,06%, el 18,04%, el 25,18% y el 19,91% en los afios 2, 3, 4y 5
respectivamente.

Respecto al pasivo es importante recalcar que el restaurante es un tipo de sociedad
S.A.S, por lo cual trae consigo beneficios tributarios en el pago de los impuestos del 0%
para el 1 afo, para los siguientes afios respectivamente 25%, 50%, 75% y 100%.
Finalmente el restaurante no presenta obligaciones financieras debido a que el capital
de la inversion fue aportado por las ejecutoras del plan de negocio. Frente al patrimonio
se observa un comportamiento positivo en el aumento progresivo del patrimonio de la
empresa.

Se puede concluir que el balance demuestra un comportamiento econémico positivo
debido a que cuenta con excelente capacidad de activos, patrimonio y facilidad de
cubrimiento de los pasivos.

En el estado de resultados se evidencia el comportamiento positivo de las ventas con
un con valor de $ 904.599.000 para el 1 afio, y el aumento sucesivo con una variacion
de 5,3%, 7,21%, 7,58%, y 7,75% para cada afio. Destacando que la franquicia requiere
vender minimo 71.423 unidades al afio para no generar pérdidas.

Asi mismo se evidencia un aumento significativo en las proyecciones de las utilidades
antes de impuestos para cada afio de $12.922.922 para 2013, $25.113.459 para el
2014, $48.620.036 en el 2015, $85.430.293 para el 2016 y finalmente para el 2017 una
utilidad de $114.293.264. Al final de cada periodo se aumenta la utilidad distribuible, ya
gue no se genera el 100% de los impuestos en los primeros afios por ser un tipo de
sociedad S.A.S.

El margen de contribucién por valor de $654.602.951 para el primer afio demuestra la
capacidad de la empresa para cubrir los costos totales de $516.845.367 y dejar una
utilidad para la empresa de $137.757.584 continuando con la favorabilidad econémica
en las proyecciones de los siguientes 4 afos.

En la proyeccion realizada para el flujo de efectivo se obtuvo un aumento significativo
en cada uno de los periodos, para el momento de la inversion inicial afio 0 no se obtuvo
un valor positivo debido a que la empresa no estaba en funcionamiento comercial con
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un valor de -59.287.884, para los siguientes periodos se evidencia un comportamiento
positivo teniendo una variacion de 187,78%, 61,75%, 58,51%, 36,86% y 22,50% para
el afio 1, 2, 3, 4 y 5 respectivamente, lo cual permite contar con capital suficiente para
cumplir con las obligaciones y proyectos de inversidén y expansion.

El funcionamiento y viabilidad de las actividades econdmicas del plan de negocio se
basan en la tasa de rendimiento que esperan las emprendedoras del proyecto que en
este caso es del 40%; al calcular la tasa interna de retorno TIR se obtiene como
resultado 74,91%, considerando con este valor que el negocio de la franquicia es
rentable ya que se esta ganando el 34,91% sobre la tasa de rendimiento esperada por
las emprendedoras.

El valor presente neto VPN del proyecto correspondiente a la franquicia es de
$102.521.596 por lo cual se considera que es viable ya que es un valor positivo mayor
a cero, generando a las emprendedoras un alto optimismo en la realizacién del
proyecto.

Y finalmente la tasa de descuento WACC da como resultado 40%, lo que representa en
el proyecto el costo que se paga por los fondos invertidos en el plan de negocio,
cubriendo de esta manera la totalidad de la inversion inicial, los egresos de la
operacion, los intereses pagados y la rentabilidad que las emprendedoras del proyecto
exigen por el propio capital invertido.
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CAPITULO 6: ANALISIS DE RIESGOS
6.1 MATRIZ DOFA

Debilidades

e Falta de conocimiento de los consumidores de la marca y el producto ofrecido.
¢ Nueva compafiia inexperta en nacer como franquicia.
¢ Dificil expansion como franquicia a corto plazo.

e Poco capital de inversion en publicidad y mercadeo que impida el
reconocimiento.

Oportunidades

e La produccion mundial de alimentos per cépita ha aumentado de manera
uniforme durante los 30 udltimos afios, con una tasa de crecimiento anual
promedio del 1.2 por ciento durante el pasado decenio.

¢ En la industria mundial de restaurantes el segmento de cafés y restaurantes fue

el mas lucrativo equivalente al 46.3% de las ganancias del sector con
expectativas de crecimiento del sector de 3.9% anual.

e EI sector hoteleria, restauraciéon y turismo produce, segun estimaciones,
alrededor del 3% 6 4% del PIB en la mayoria de las economias mundiales.

e La industria gastronGmica nacional y extranjera le siguen apostando al pais, la
inversion extranjera subid 700% en restaurantes y hoteles.

e EI 79% de los extranjeros que vienen a Colombia lo hacen por turismo y vienen
en busca de su gastronomia, de la vida nocturna y de los atractivos naturales.

e Bogota hoy la visitan el 51,2% de los extranjeros que llegan al pais.

e EIl sector de hoteleria y restaurantes en el 2007 fue el sexto rubro de mayor
crecimiento en la economia nacional con un 5,95%.

e Cerca de 373.000 empleos aproximadamente generan el sector de restaurantes
en Colombia.
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El mayor crecimiento en la produccion bruta nominal del 2010 se presento en las
empresas que desarrollan actividades de expendio de alimentos y bebidas con
12,7%

El crecimiento anual de las franquicias en Colombia aument6 a una tasa superior
del 10,33% en el 2010 y referente al sector de restaurantes y bares la
participacion en franquicias es del 4%.

En Colombia el PIB sectorial de hoteles, restaurantes, bares y similares ocupa el
3,1% y en Bogota este porcentaje corresponde al 3,6%.

El sector de restaurantes y hoteles tiene una participacion sobre las ventas
locales del 12% sobre la localidad de la candelaria y del 7% para la localidad de
chapinero.

El sector de restaurantes es un mercado consolidado y estable.
Los colombianos gastan el 56% de su ingreso en comida y vivienda

Los alimentos representaron el 22% siendo el segundo gastos mas importante
de los Colombianos

Fortalezas

Modelo de negocio innovador al nacer como franquicia.
Integracién gastrondmica regional y cultural en un mismo espacio.

Colombia es un pais de diversas gastronomias regionales por lo cual integrarlas
en un solo espacio es un plus.

Conocimiento en administracién estratégica y liderazgo que fortalece la empresa.
Excelente proyeccion laboral para los empleados.
Planes de responsabilidad social hacia el medio ambiente y el ambito social.

Altos estandares de Calidad en el servicio con personal capacitado en atencion
al cliente y manejo de alimentos.

La preparacion, sabor y presentacién de los alimentos serd propio de cada
region.
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Precios asequibles para los consumidores teniendo presente la integracion
gastrondmica regional y el factor diferenciador.

La alimentacion hace parte de los bienes de conveniencia, por lo cual es vital y
satisface a toda la poblacién interesada en consumir en restaurantes.

Factor diferenciador al ofrecer a los consumidores involucrarse semanalmente
con la cultura colombiana en un ambiente regional tipico a través de la
ambientacion y el personal del establecimiento.

Estrategias de fidelizacion con el cliente a través de Costumer Relationship
Management, con la promocién de tarjetas de consumo frecuente.

Existe gran demanda de consumidores que cumplen con el nicho de mercado
establecido para el restaurante debido a la ubicacion de grandes empresas y
universidades.

Répido reconocimiento por nacer como franquicia con dos establecimientos.

Rentabilidad por actividad econémica del 74,91%.

Costos bajos para elaboracion de platos.

Amenazas

Existencia de productos sustitutos.

Alta competencia en el sector de restaurantes debido a un mercado dinamizo
con marcas extranjeras y nacionales.

Poco reconocimiento y posicionamiento de la marca.

Variabilidad en factores ambientales, econdmicos, politicos, sociales y
culturales.

La recuperacion es mejor para los restaurantes de autoservicio que para
aguellos mas especializados y exclusivos.

Solo el 10% de los restaurantes que opera bajo el esquema de franquicia fracasa
el primer afno.
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Solo el 0,8% de la totalidad de restaurantes del pais se han certificado en las
normas técnicas sectoriales de calidad para categorizacion por tenedores.

Sigue siendo un problema la consecucién de proveedores y distribuidores
especializados que ofrezcan transporte con grandes condiciones de refrigerado.
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