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1. Descripcion de la oportunidad

1.1 Ruta descubierta:

A medida que la vida cotidiana se vuelve cada vez mas ocupada en la sociedad actual,
la cantidad de tiempo libre en las personas va disminuyendo. De acuerdo al The World
Play Shortage Report (2016), casi uno de cada tres adultos (30%) tiene menos de 10 horas
de tiempo libre por semana, y el 36% tiene menos de dos horas al dia, ya que las demandas
de la vida moderna absorben el tiempo libre. EI promedio mundial de tiempo libre por
persona por semana es inferior a 21 horas (WTO, 2016). Hoy en dia se encuentra que las
diferentes ocupaciones de las personas no tienen relacién directa con el tiempo libre,
ademas, desde estudiantes hasta altos directivos que no cuentan con tiempo suficiente
para dedicar a momentos de esparcimiento y de alimentacion (Elpais, 2017). Asi mismo,
en la Encuesta Global de Nielsen de Comida fuera de casa, realizada en 2016 donde se
tuvo mas de 30.000 encuestados en mas de 60 paises, y cuyo objetivo era analizar el
comportamiento de los consumidores en lo referente a las preferencias gastronémicas, se
encontro que el 57% de los encuestados sale a comer por fuera de casa por lo menos una
vez a la semana, y para Latinoamérica, el 65% normalmente almuerza por fuera de casa
(Nielsen, 2016).

Con base a esto, se identifica una oportunidad para aprovechar el auge de los
restaurantes de comida rapida y por ello surge la idea de crear un restaurante donde se
encontraran hasta cinco diferentes tematicas ofrecidas, a través de barras independientes
al interior del mismo restaurante, esto permitird que los comensales encuentren
alternativas sobre los tipos de comida, adicionalmente, permite que en el caso de grupos
puedan en un mismo sitio encontrar opciones que no les exija dividirse o tomar caminos

diferentes.



De igual forma, se contara con una modalidad de autoservicio, ya que de acuerdo
con ASA Barcelona (2020) requiere una menor cantidad de personal para brindar un buen
servicio. Asi mismo, es una alternativa que atrae al consumidor actual, ya que suele ser
mas rapida y de menor costo, ayudando esto particularmente a las personas gque no
cuentan con el tiempo necesario de sentarse a esperar que los atiendan en una mesa (ASA,
2020). De igual forma, cada comensal debera pasar por las estaciones para realizar su
orden, los tiempos de preparacion deberan ser mas cortos a los tradicionales, sin embargo,
estara disponible un localizador que le avisara cuando el pedido esté listo para recoger.

De acuerdo al modelo de atencién planeado y que se describe mas adelante, se busca
que en cada una de las barras haya un servicio agil y facil de entender, en cada una de
ellas el cliente encontrard un letrero con los tamafios e ingredientes a escoger, los
ingredientes estaran exhibidos tipo buffet para que el comensal pueda elegir en el mismo
momento y de esta forma el chef de manera inmediata estard armando la preparacion; en
los casos que no requiera coccidn seréd entregado en el mismo momento y en los casos
contrarios se le informara al cliente el tiempo que tarda, siempre garantizando tiempos
cortos, por medio de la pre coccion y preparacion de los platos, para que se dirija a una
mesa a esperar que el localizador le anuncie, de esta forma se evacuara la barra,
permitiendo atender a las demas personas en fila.

Los platos podran consumirse en las mesas del restaurante, pero también estaran
disponibles para llevar. Al ingreso del restaurante cada comensal recibira una tarjeta
inteligente la cual debe presentar en la estacion que elija (pueden ser varias), cada estacion
tendrd el sistema para poder cargar su cuenta, al momento de salir estara ubicada la caja
registradora que permitird cobrar el consumo de manera independiente, sin tener que

partir cuentas entre grupos de personas. La tarjeta inicamente consolida el pedido de cada



persona, mas no es un medio de pago. Finalmente, el cliente elige su medio de pago
(efectivo, tarjeta crédito o débito). Se implementa el servicio de la tarjeta con el proposito
de brindar un servicio adicional a aquellas personas que van en grupo y desean pagar lo
que realmente consumieron, ya hay diferencia entre los precios de los productos, y poder
tener un método tan simple como una tarjeta que lo permita puede agregar valor al modelo
de negocios. De igual forma, el costo de la tarjeta tiene un costo de $ 100 por cada vez
que se use, por medio de outsourcing con la empresa Pagos inteligentes, valor que incluye

el uso de la tarjeta, acceso al software y soporte necesario (Pagosinteleigentes, 2021).

2. Estudio de Mercado

2.1 Estudio Cuantitativo a través de encuestas

2.1.1 Caracteristicas y tendencias

Los restaurantes en Cali estan en una constante innovacion, cada vez se puede
observar infraestructuras con disefios modernos, sofisticados y con diferentes aires
internacionales. Es por ello por lo que los que quieran conservar su posicion en el
mercado deben lograr descifrar los gustos, preferencias y necesidades de su consumidor.
A través de esta idea de negocio se ofrecera a los clientes un servicio de calidad, precios
competitivos y la oportunidad de vivir una experiencia que los aleje de la rutina durante
la semana (Salazar, 2021).

Su principal objetivo es adaptarse a los intereses y motivaciones gastrondmicas del
consumidor presentando una alternativa practica, alegre, comunicativa y llena de
novedades.

Los comensales podran observar la preparacién de sus platos en el instante en que

lo ordena, esto generara una sensacion de personalizacion del servicio a pesar de que



este estandarizado, también percibird una sensacién de confianza y transparencia por la
calidad de los productos e higiene del proceso.

Serd un restaurante cuyos precios seran considerados asequibles, sin que conlleve
una peérdida de calidad, diferenciacion o creatividad.

Por altimo, los clientes podrén experimentar una nueva forma de pagar. Al ingresar
al restaurante recibiran una tarjeta con la cual podran cargar o adicionar en cada estacion
el valor de su orden, si estan acompafiados de mas personas, sera mas facil al momento
de pagar, pues este servicio independiza el valor de las ordenes que el comensal haya
realizado durante su estancia.

Si el cliente hizo su solicitud inicial y una vez en su mesa decide adicionar algo a su
orden lo podra hacer presentando su tarjeta, al finalizar se dirigird a la caja registradora
quien liquidard su consumo. Con este sistema se eliminaran los molestos momentos
generados al dividir cuentas de grupos de personas, mas cuando alguno de los integrantes
del grupo ha ordenado mas productos del promedio, puesto que muchas veces hay
personas dentro del grupo que va a consumir que ordena productos de menor valor, y
por lo tanto, si se divide el total de la cuenta por el nimero de personas, esa persona
tendra que pagar un valor superior al que consumi6, creando molestia y mal entendidos,
que se pueden solucionar con esta alternativa.

Para lograr identificar con mayor aproximacion las necesidades y expectativas que
tienen los consumidores de este tipo de productos en la ciudad de Cali (Colombia), se
desarrolld una encuesta a 155 personas, las cuales frecuentan restaurantes en la comuna
22 de Cali, con el fin de conocer los perfiles de los consumidores, sus gustos y
preferencias, en cuanto a comida, actividades, informacién atil para el disefio de las

estrategias correspondientes. De acuerdo con la formula utilizada para hallar el total de



la muestra, daba como resultado un total de 148, pero teniendo en cuenta que algunas
encuestas podian ser descartadas, se determino un total de 155 encuestados; de igual
forma, toda la informacién en referencia a la poblacion y el célculo del tamafio muestral
para la encuesta se describe mas adelante.
2.1.2 Objetivos

2.1.2.1 Objetivo general

Realizar un plan de negocios para determinar la instalacion de un restaurante en la

ciudad de Cali con un formato informal y de autoservicio, que permitira interactuar con
la cocina (showcooking).

2.1.2.2 Objetivos Especificos

« ldentificar algunos hébitos y costumbres que tienen las personas respecto a la
eleccion y consumo en restaurantes.

« Determinar la intencién de visita y lugar de preferencia de un restaurante.

o ldentificar a través de datos primarios, la edad de las personas que buscan un
restaurante para comer.

o ldentificar por medio de analisis estadisticos, la aceptacién, exigencia y
requerimientos del consumidor de alimentos en el &rea donde se ubicard el
restaurante.

o Investigar cuanto dinero esta dispuesto a pagar el consumidor en el mes por
comida fuera de su hogar.

o Evaluar cual es la preferencia de comida del consumidor cuando busca un

restaurante.



2.1.3 Método

Se realiz6 una encuesta estructurada por 12 preguntas, las cuales buscan conocer las
preferencias del mercado objetivo, con una poblacién de 155 personas, utilizando la
técnica de analisis descriptiva, para lo cual se envido un enlace a los correos de las
personas para que pudieran acceder desde cualquier dispositivo electronico y responder
dicha encuesta, en el periodo establecido del 2 de mayo de 2021 al 4 de julio de 2021.
Una vez recolectada la informacion, se procedio a tabular las respuestas, con el fin de

analizar la informacion y poder determinar las conclusiones referentes al proyecto.

2.1.3.1 Poblacion y Muestra

Para el desarrollo de las encuestas se tuvieron en cuenta personas que frecuentan la
Comuna 22, sea por que residen en ella, trabajan o estudian en el sector, se identifico un
gran potencial teniendo en cuenta el crecimiento econémico que ha surgido en esta zona,
segun calculos de la Camara de comercio de Cali para el afio 2020 esta comuna presento
el crecimiento mas alto con respecto al crecimiento en nimero de empresas registradas
con un 39.1% equivalente a 2.196, en comparacion con la comuna 2 que presento un
decrecimiento del 8.9% pero con el mayor nimero de empresas siendo 10.700 seguido
de la comuna 17 la cual también decrecid 11.7% con 8.860 empresas. En ella se en
cuentan los centros de educacion mas importantes de la ciudad como: Universidad
Javeriana, Icesi, San Buenaventura, las cuales acogen a mas de 15.000 estudiantes por
semestre, y por altimo la poblacién flotante compuesta por los empleados de los
establecimientos comerciales y demas entidades que determinan el potencial y gran
atractivo que tiene la comuna 22 (ICESI, Instituto Colombiano de Estudios Superiores

de INCOLDA, 2018).



De acuerdo con el reporte de Cali de Cali en Cifras 2020, la comuna 22 cuenta con
12.637 personas de todas las edades de los cuales 45.2% son hombres y 54.8% restante
mujeres, de igual forma el 32.5% de los habitantes tienen menos de 25 afos, el 47.6%
entre 25y 59 afios y el 19.9% restante mayores de 60 afios, su estrato moda es 6 y cuenta
con un area total de 1.058 hectéreas (AlcaldiaCali, 2020).

Segun Fenalco los consumidores han cambiado su h&bito de compra, incluso en los
estratos mas altos estan gastando en sitios diferentes a los canales tradicionales y cada
vez mas se puede evidenciar la migracién hacia los llamados discounters, es por ello que

se ha identificado un potencial en este segmento de mercado.

De esta poblacion se tomara la muestra correspondiente aplicando la siguiente
formula:

n = (Z?pgN) / (Ne? + Z?pQq)

Universo (N): 12.637

Nivel de confianza (Z): 1.96. Se tom6 como base un nivel de confianza del 95%

Margen de error (¢): 0.08. Se toma un margen de error del 8%

Probabilidad de ocurrencia (p): 0.5

Probabilidad de no ocurrencia (q): 0.5

n =((1.96)2 (0.5) (0.5) (12.637)) / ((12.637) (0.08)2 + (1.96)2 (0.5) (0.5))

n= 148

Muestra: Se escogieron un total de 155 mujeres y hombres, que visitan restaurantes
en la comuna 22 de Cali, teniendo en cuenta que puede haber algunas encuestas que no

se encuentren completas o con datos atipicos. (Ver anexo 01)



Por otra parte, a continuacion, se describen los mercados potenciales, de acuerdo
con las zonas gastronomicas en desarrollo en la ciudad de Cali, tal y como se detalla en
la micro y macro localizacion para la elaboraciéon de este proyecto se definié como
mercado objetivo inicial la comuna 22 de Cali, sin embargo y teniendo en cuenta la
distribucion poblacional de la Ciudad, el Restaurante EL COMEDOR no descartara
desarrollar investigaciones de mercado y estrategias de marketing para captar la atencion
de consumidores de la comuna 17 considerandolo un mercado potencial por sus
caracteristicas y cercania con la comuna 22. Esté localizada al sur del area urbana de la
ciudad, ocupa un total de 1.255 Hectéareas, lo que representa el 10,4% del area total de
la ciudad y segun cifras de Cali en cifras 2020 para el afio 2020 la comuna 17 contaba
con 156.046 habitantes, de los cuales el 47% son hombres y el 53% son mujeres. En
cuanto a la distribucion por edades, el 39.2% de la poblacién de esta comuna tiene menos

de 24 afios, el 46.8% tiene entre 25y 59 afios y el 13.8% tiene méas de 60 afios.

La comuna 17 esta conformada por aproximadamente 41.720 viviendas y el nimero
de integrantes promedio por hogar es de 3.1 personas, en cuanto a la estratificacion el
51.8% corresponde al estrato 5 segun un estudio descriptivo y cartografico de seguridad
y convivencia de la Comuna 17, realizado por el Observatorio de Seguridad de la

Alcaldia de Cali en 2019 (Observatorio, 2019).

Innovacion y tecnologia: el sector es cada vez es méas exigente y es necesario mas
diferenciacion. La innovacion en la cocina (como la estructura y el disefio de los puestos
de trabajo) o la importacién de cocinas de otros continentes (ej. Cocina Asiatica) son
reflejo de que el mercado espafiol de restauracion ha evolucionado de manera rapida a

los requerimientos del entorno (CCB, 2017).



Evolucidn: el aumento de rentabilidad que se consigue debido a algunos aspectos
como la falta de tiempo en las familias, el trabajo en las oficinas o la vivienda en areas
rurales viene contrarrestado por la pandemia, que hace que la gente cocine mas en el

hogar y solo salga a comer si es estrictamente necesario (Duque, 2021).

2.1.4 Andlisis graficos

Figura 1

Sexo encuestados

Sexo

FEMENINO MASCULINO

Nota: Muestra los sexos encuestados



Figura 2
Rango de Edades

Rango Edades

18A25 25A40 40A60 MAYOR|18A25 25A40 40A60 MAYOR

DE 60 DE60
FEMENINO MASCULINO

Nota: Muestra el rango de edades de las personas encuestadas

Figura 3

Frecuencia Preferencia comer fuera de casa

Preferencia comer fuera de casa
entre semana

51

0 DIAS 1 DiA 2 DIAS 3 DIAS 4 DIAS 5 DIAS

Nota: Muestra la frecuencia con que los encuestados salen a comer entre semana
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Figura 4
Preferencia por observar la preparacion de la comida

¢éLe gustaria observar la preparacion de
su plato?

NO S

Nota: Muestra la preferencia de la preparacion de las comidas

Figura 5
Preferencia tipo de Restaurante

¢Qué tipo de servicio prefiere en un
restaurante?

SERVICIO A LA MESA

ES INDIFERENTE

AUTOSERVICIO

0 20 40 60 80 100 120 140

Nota: Muestra la preferencia por el tipo de restaurante de los encuestados
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Figura 6
Promedio gasto comidas

Promedio de gasto mensual en comidas fuera de
su casa

NUNCA COMO FUERA DE CASA
MENOS DE 500000

MENDS DE 570,000

MENOS DE 550,000

MENOS D€ 5400.000

MENDS DF $300.000

MENDS DF 5200.000

MENOS DE 520,000

MENQS DS $100.000

MIAS DE 100

Nota: Muestra el promedio de gasto mensual en comidas fuera de casa de los
encuestados.

Figura 7
Preferencia Tarjeta de Pago Inteligente

Preferencia Tarjeta Inteligencia de
Pago

NO Si

Nota: Muestra la preferencia de los encuestados sobre la posibilidad de acceder a
una tarjeta de pago inteligente que permita separar las cuentas desde el inicio.
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De las 155 personas encuestadas, el 72% eran mujeres y el 28% hombres. El 55%,
tanto de mujeres como de hombres, se encuentran en el rango de edad entre los 25 y 40
afos, quienes salen entre 1y 3 veces a comer por fuera de la casa entre semana, con una
mayoria por parte de las mujeres, ya que 36 de ellas salen a comer al menos 1 vez por
semana, mientras que los hombres, sélo 15 salen a comer 1 vez por semana.

Con respecto a la preferencia de los encuestados con respecto a observar la
preparacion de su comida, a 101 personas les gustaria, las cuales corresponden a 77
mujeres y 24 hombres. Asi mismo, la gran mayoria, 82.5% (128 personas) de los
encuestados, prefieren el servicio a la mesa a la hora de elegir un restaurante.

Con respecto al promedio mensual en gastos de comidas fuera de casa, el 29% de
los encuestados dijo gastar menos de $100.000, seguido por aquellos que gastan menos
de $200.000 y $300.000, con un 22% de cada uno.

131 de los encuestados respondieron afirmativamente a la posibilidad de acceder a
una tarjeta de pago inteligente que permita separar las cuentas desde el inicio, ya que
esto facilitaria el proceso de pago cuando asisten en grupos y cada uno quiere pagar lo
que realmente consumio.

De acuerdo con el analisis realizado a las encuestas, se puede afirmar que el modelo
de negocio propuesto para el restaurante EL COMEDOR es acorde a las preferencias de
la poblacion objetivo y por lo cual se puede continuar con el desarrollo del plan de
negocios (Lépez C. , 2019). El modelo de autoservicio permite una comida con mayor
rapidez, ya que disminuye el tiempo en el pedido, el orden de preparacion, tiempo de
espera para recoger y llevar el pedido. Asi mismo, permite un precio mas econémico, ya
que se omite los costos de los meseros y demas personal necesario para un servicio a la

mesa. Por lo tanto, este modelo permite una mayor competitividad al restaurante, puesto
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que el margen de rentabilidad es mayor, debido a los menores costos de mano de obra
(Lopez C. , 2019).
2.2 Estudio Cualitativo (Entrevistas)

2.2.1 Ficha técnica de las entrevistas

Ficha Técnica

Técnica Entrevista personal

Tamario de la muestra 10

Universo Personas que residan o permanezcan en la comuna 22 de Cali
Sexo Femenino y Masculino

Edad 20-45 afios

Estrato 4-6

Moderador Lina Puerta y Jennifer Becerra Medina

Medio de realizacion Telefonica y Videollamada (Plataforma Zoom)

Adicional al estudio cuantitativo, se realizO una entrevista con personas que
frecuentan la comuna 22 de Cali sea por residencia, estudio o trabajo, con el fin de
analizar sus preferencias en cuanto a servicio, sus expectativas frente a los
restaurantes de la zona y asi mismo explorar el uso de una tarjeta inteligente que le

permita cargar su orden y pagar su cuenta de manera separada, entre otros.

2.2.2 Analisis de la Entrevista

En la siguiente tabla, se retne las respuestas de las personas participantes en la

entrevista.



Tabla 1

Entrevista
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ENTREVISTA DIRIGIDA A PERSONAS QUE FRECUENTEN RESTAURANTES DE LA COMUNA 22

DE CALI

Muy Buenos dias, La presente entrevista tiene como objetivo realizar un diagnostico de la percepcion,
preferencias y habitos actuales de las personas que frecuentan restaurantes ubicados en la comuna 22. Esto
con el objetivo de determinar estrategias para atraer y satisfacer al consumidor. Antes de comenzar es
necesario conocer un poco sobre usted:

(Cuél es su 1.Maria 2.Natal 3.Mauricio 4.Andres 5.Juliana 6.Angela 7.Gustavo 8.Julian 9.Veronica 10.Cristina
nombre? Escobar ia Jaramillo Cardona Ramirez Gordillo Acevedo Araujo Gomez Rivas
Cortes
¢Cudl es su Financiera Gerente Administrador Publicista Gerente Contadora, Ingeniero Maestro en Editora de Administradora
ocupacion? empresarial comerc de empresas financiera revisora Mecatrénico, Artes U. Contenido de empresas,
ial fiscal multinacional Andes, Tutora SENA
Imecol
¢Cuél es su Femenino Femeni Masculino Masculino Masculino Femenino Masculino Femenino Femenino Femenino
Sexo? no
¢Qué edad 30 36 32 42 40 43 39 36 37 44
tiene?
¢En que lugar Ciudad Pance Altos de Ciudad Ciudad Ciudad Ciudad Pance Pance Trabaja Ciudad Jardin
de Cali reside? Jardin Jardin Jardin Jardin Jardin Comuna 22,
Javeriana
Preguntas Respuestas de los entrevistados

¢Con que
frecuencia asiste
a un restaurante
y con quien lo
hace?

1.(2) veces por semana, mama. 2.(2) por semana, esposo. 3.(1) vez por semana, familia. 4.(3)
veces por semana, clientes y amigos. 5.(4) veces por semana. 6.(5) veces por semana, clientes,
amigos, pareja, familia. 7.(4) veces por semana. Solo, amigos, familia. 8.(4) veces por semana,
sola o pareja, familia y amigos. 9.(2) veces por semana, esposa y familia. 10.(2) veces por semana,
amigos, comparieros de trabajo y novio.

¢ Que piensa
acerca de los
restaurantes que
hay en la
comuna 22 de
Cali,
conformada por
Ciudad Jardin,
Pance, Rio Liliy
Ciudad
Campestre ¢ha
visitado alguno,
cuales?

1.Infraestructura vial, cercania a su residencia. Nuestro suefio, sushi market, Pampa Malbec,
Charruas, Café del solo. 2.Amplia oferta de restaurantes con diferentes portafolios de comida.
Patio Santo y los del Mall Alto Pance. 3.Zonas para parquear y buen ambiente. 4.Experiencias.
5.Variedad y cercania. 6.Me gusta, restaurantes comodos, con variedad y cerca, Karen’s Pizza,
Mr Wings, Pura Casta. 7. Me gustan, el ambiente y la comida. Antonias, Creps & Wafles, Rodizio,
Pura Casta, Fusion Wok, Sushi Green. 8. Visito muchos restaurantes, me gusta mucho. Me gusta
en semana subway, la sevillana parrilla. Fines de semana Patio santo, obelisco, antoninas, Storia
d” amor. 9. Me gustan mucho, son muy modernos y se amplié mas con Puerto 125, antes era mas
limitado en Pance. Sanisimo, la Fabula, Historia D° Amore y Platillo voladores. 10.Me gustan
mucho. Pura Casta, Fusion Wok, Antoninas y Media Tavola en fines de semana. Entre semana
vamos donde haya promociones con mis compafieros, ejemplo Karen’s Pizza y puerto 125

¢Cual es su
expectativa ante
un buen servicio
al cliente? ¢ Qué
le mejoraria?

1.Buena disposicion del mesero, mejorar explicacion del menu. 2.Buen servicio, saludo inicial,
Mejorar cddigo QR. 3.Me llama la atenciéon ver la foto del plato, que sean mas agiles.
3.Disposicion de las mesas, que todas sean cdmoda, 4. Una persona que reciba al momento de la
entrada, nada. 5.Que este disponible toda la carta, agilidad. 6.Buena calidad de los platos, que me
vean como prioridad, buen ambiente y limpieza, por mejorar los tiempos y honestidad. 7. Servicio
de calidad, buen ambiente, limpieza, meseros atentos. Mejoria la logistica, opciones de los platos,
entregas a destiempo y espacios en restaurantes, a veces por meter a mas personas queda pequefio.
8.El tiempo de espera, no filas. 9.Hay que mejorar en el servicio, no se debe retira el plato sin
terminar. 10. Mejoraria: la atencidn, que sea mas rapido. Me gusta que me ubiquen en la mesa y
que el lugar tenga buena ventilacién por el calor de Cali

¢Cuales son los
factores por los
cuales usted va a
un restaurante?

1.Sabor de la comida y experiencia. 2.Probar comidas diferentes. 3.El servicio. 4. Salir de la rutina
y tener varias opciones de comida. 5.Ubicacion, ambiente y variedad, poder recorrer el lugar,
experiencia. 6. Necesidad, placer, comodidad y diversion. 7. Diversion, practicidad, antojos,
encuentro con amigos y familia y necesidad en algunos casos, ya que vivo solo. 8.Comer
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delicioso, compartir con alguien, escuchar mdsica, consentirme. 9.Experiencia, consentirse,
premiarse, ahorrarse el trabajo de cocinar y lavar la loza y salir de la rutina. 10.Variedad del mend.

¢Qué es lo que
mas le gusta del
servicio a la
mesa, que le
cambiaria?

1.Comodidad. 2.Orientacién para ordenar, existe sesgo en ofrecer ciertos productos.
3.Tranquilidad para escoger, mayor conocimiento del mesero. 4.Tiempo para preguntar.
5.Comidad, agilidad. 6.Comodidad, mejoraria honestidad al informar tiempos, excesivas propinas
gje: la semana pasada sali a Patio santo y la propina fueron $150 mil pesos. 7. La comodidad. No
me gusta esperar, estar llamando al mesero y que no me vea. 8.Que me atiendan. Le cambiaria el
tiempo de espera, la propina es muy alta algunas veces y el servicio o el restaurante no lo vale. 9.
Importante el ambiente del restaurante y el plato, que no recomienden lo mas caro. 10.No me
gusta que los meseros no estén pendientes, no ven el panorama del restaurante. Me gusta que el
lugar no sea caluroso.

¢Aceptaria un
modelo de
autoservicio en
un restaurante?
¢Si es asi, como
le gustaria que
fuera?

1.Si, lo aceptaria. Ver fotos de las comidas. 2.Si, espacio suficiente para recorrer diferentes
opciones. 3. Rapido y amplio, poder combinar sin limitacion. 4.Si, agil. 5.Si, practico. 6.
Dependiendo, si es como los de Europa y USA, ambiente chic. 7. Si. Tendria que ser moderno,
el mend variado limpio y con comida de calidad. 8. Si. Muy apetitoso y fresco y bonito como el
de los hoteles como el Marriot. 9. Si. Me gustaria que fuera claro, organizado y que agilice pasos.
Me gustd el concepto de un restaurante que se llamaba tierra y fuego que era autoservicio, pero
de alta calidad y muy organizado. 10.Si. Me lo imagino como el de puerto 125, el restaurante
cooking, con bandejas para armar el plato, porque se ve la cantidad y la calidad de la comida (si
esta fresca).

¢ Qué ventajas
identifica en un
modelo de
restaurante
autoservicio con
respecto al
servicio a la
mesa?

1.Me ahorra la propina. 2.Es rapido y permite tener varias opciones. 3.Rapidez y Variedad.
4.Practicidad 5. Se puede ver la comida y es mas fresca 6. En pandemia yo mismo puedo servir
mie alimentos, no tengo que pagar propina y mas rapido 7. Depende de la ocasién. importa pagar
la propina. Si es informal y mas rutinario si prefiero no pagar propina. Son informales, practicos
y se puedes ver la comida. 8.No pagar propina en semana. 9.Varidad de opciones, me encanta los
restaurantes Decamerdn en este tipo de servicio y Puerto 125 10. No veo ventajas.

¢Hay algo que
no encuentre con
frecuencia en los
menus de los
restaurantes?

¢ Qué le gustaria
encontrar?

1.Variedad en ensaladas. 2.Posibilidad de armarlo a mi gusto. 3.Se limitan a un solo tipo de
comida. 4.Adiciones. 5.Pocos postres. 6.Variedad de postres. 7.Variedad de entradas son muy
limitadas. 8. Variedad, en semana me toca ir a la plazoleta para encontrar de todo, pero todos los
dias, la bulla, la gente, come uno terrible. 9.No encuentro comida vegetariana, muy limitado la
oferta en Cali, falta desarrollar este tipo de restaurantes. Soy aficionado a la cerveza, me gustaria
una oferta de cervezas artesanales asi toque pagar un poco méas. 10.No encuentro variedad de
postres.

¢ Cuales son los
precios ideales
por persona
cuando sale a
comer a un
restaurante de la
Comuna 227

1.En el dia Promedio $25 mil y en la noche $35 mil. 2. $40 mil. 3.$35mil. 4.$30 mil. 5.$25mil.
6.Entre semana $15 a $20mil, fin de semana $20 a 40 mil. 7.Entre semana de $15 a $25mil, fin
de semana $30 a $60mil. 8.Entre semana de $12 a $18mil, fin de semana $45 a $40mil. 9.Entre
$15 a $20mil, fin de semana $35mil. 10.Entre semana de $22 a $25mil, fin de semana $40mil.

¢Que piensa de
tener acceso a
una tarjeta
inteligente que le
permita cargar
su orden y pagar

1.Me encanta, en grupos numerosos mas que todo. 2.Me gusta, porque cuando esta en grupo, las
cuentas se deben dividir 3. Que bueno, el mesero siempre se enreda. 4.Muy bueno, agilidad. 5.
Interesante. 6. Con amigos informales y familia seria ideal porque siempre alguien termina
pagando mas. Para invitar a mis clientes no. 7.Con grupos grandes compuestos por varios grupos
familiares solucionaria problemas al dividir la cuenta. 8. Cuando voy con amigos seria chévere,
no me gusta hacer vaca, me da pena, pero tocaria que la tarjeta la dieran a la entrada. 9.Me
gustaria. Ese modelo lo conozco de Brasil. Podias comer y comprar. Muy sencillo y sirve para las
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su cuenta de cuentas separadas es mejor que hacer matematicas después de la comida. 10.Si me gustaria.
manera Facilita el pago cuando se sale en grupo con compafieros y amigos, para no repartir la factura al
separada? final.

Se puede evidenciar que el consumidor valora un buen ambiente dentro del
restaurante incluyendo la comodidad, rapido servicio, platos de calidad y que satisfagan
sus expectativas. Cuando se solicitan varios platos a la mesa por diferentes comensales
es importante que lleguen al mismo tiempo, ya que a veces no pasa. En cuanto a cambiar
el servicio a la mesa por autoservicio es bien valorado si se conserva la misma calidad
en la preparacion del producto, los alimentos estén frescos, se tenga variedad y el sitio
sea muy agradable. Es Ilamativo el no pagar propinas y mas cuando se recurre a un
restaurante a diario. En los resultados de la encuesta cuantitativa se evidencia que las
personas prefieren el servicio a la mesa, pero cuando se pregunta en la entrevista para el
estudio cualitativo, que si estan dispuestos a cambiarse a un autoservicio, lo ven viable
en cuanto se conserve la calidad de los alimentos y no se perciba que es un restaurante
de bajo nivel, en algin caso uno de los entrevistados menciona un restaurante en Puerto

125, donde afirma que hay un autoservicio que satisface todas sus necesidades.

En la pregunta realizada acerca de que piensan de tener acceso a una tarjeta
inteligente que le permita cargar su orden y pagar su cuenta de manera separada, las
personas opinan que les gusta mucho la opcion, principalmente cuando estan con
comparieros de trabajo, amigos y a veces familia, ya que les evita al final de su cena o
almuerzo pasar por la incomodidad o invertir tiempo en dividirse la cuenta. Interesante

la observacion de uno de los entrevistados cuando menciona que este modelo ya lo habia
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visto en un restaurante de Brasil donde no solo le permite comer sino también comprar,

lo cual se puede revisar como una opcion para el restaurante EL COMEDOR.

3. Andlisis de inteligencia competitiva

Segun la Secretaria de Turismo de Cali (2018), la ciudad de Cali es una ciudad que
presenta una gran oferta gastrondmica. Desde la década de los 90°s barrios
tradicionalmente residenciales de Cali como: Granada, El Pefién, Ciudad Jardin, San
Antonio y San Fernando Viejo, han visto la llegada de restaurantes con chefs
especializados en preparaciones extranjeras.

En la capital, ademas de las recetas tradicionales, se disfruta de una amplia oferta
culinaria. Entre las zonas gastronomicas de mayor interés se puede encontrar:

 Barrio el Pefion: En este sector se podran encontrar platos gourmet y una gran
variedad de platos internacionales en sitios exclusivos y auténticos de la ciudad
(Terridata, 2021).

« Barrio Granada: Al igual que en el barrio El Pefién, Granada ofrece platos de la
cocina italiana, mexicana o francesa y garantiza sabores autoctonos de distintos paises
del mundo (Terridata, 2021).

 Barrio San Antonio: En el barrio San Antonio podra encontrar no solo variedad
en la cocina, sino también en los precios. Este sector de la ciudad le ofrece ademas de
platos tipicos un acompafiamiento artistico y musical casi en todos los lugares que se
visite (Terridata, 2021).

 Barrio Ciudad Jardin: La gastronomia de este sector se caracteriza por la cocina
italiana, se podran encontrar pasta y pizza en casi cada uno de los restaurantes. El barrio

también hace parte de unas zonas mas sofisticadas de la ciudad. En ella los consumidores
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pueden encontrar platos elaborados por chefs especializados en preparaciones
extranjeras (Valencia, 2014)

» Parque del Perro: Los restaurantes de este barrio, frente al conocido parque del
perro, caracteristicos por propiciar el encuentro entre amigos y jovenes, varian en precios
y platos, pero se destacan especialmente por ofrecer comidas rapidas y practicas al
momento de servir. También se ha podido identificar el arribo de cadenas de comidas
nacionales e internacionales que ofrecen practicas culinarias llamativas e innovadoras
combinadas con experiencias y ambientes agradables.

Y aunque la pandemia generada por el virus Covid-19 trajo consigo grandes
afectaciones economicas en diferentes sectores y gremios, los restaurantes no fueron la
excepcion, dado el cierre que enfrentan estos establecimientos. Hoy en dia esta situacion
ha empezado a normalizarse poco a poco, dejando grandes aprendizajes. Sin embargo,
puede destacarse que muchos de los establecimientos gastronémicos de Cali lograron
adaptarse al cambio y fueron innovadores en la forma de trabajar con la pandemia
(Semana, Revista Semana, 2021). Algunas de las estrategias innovadoras creadas por los
propietarios de los restaurantes para adaptarse a los aspectos de bioseguridad y
situaciones economicas fueron:

e Creacion de mini invernaderos donde se podian acomodar los comensales
reduciendo el riesgo de exposicion al virus, esto permitié que se crearan sitios mas
abiertos, agradables, y al aire libre, motivando al cliente a pasar mas tiempo en el lugar
y a aumentar el consumo de los productos y servicios (Duque, 2021). También se
encontro estas zonas construidas con mayor privacidad con un tipo de Iglu

acondicionadas para el nimero de personas permitido.
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e La irrupcion de tecnologias como la inteligencia artificial y robdética ha traido
aportes importantes para evitar el contacto entre los meseros y personal de los
restaurantes con los clientes. En este campo se pueden encontrar dispositivos
electronicos instalados en las mesas disponibles para que el comensal ordene, pague, e
incluso Ilene una encuesta de satisfaccion sin necesitar asistencia humana, Unicamente
al momento de servir la comida. Ejemplo de esta iniciativa esta el restaurante Frenessi
que combina un concepto de lujo, servicio personalizado y tecnologia. Llevan al
comensal por diferentes lugares del mundo donde sentird la temperatura y ambientes
gracias a la tecnologia de realidad virtual, hacen de la cocina una experiencia visual
(Lopez J. , 2021). Otro ejemplo es el futuro lanzamiento de la primera tienda 3.0 con
tecnologia Contactless (CMS), con cero interacciones humanas, el restaurante esta
ubicado en el norte de Bogota y funcionara al estilo de las tiendas Amazon Go,
totalmente automatizado.

El restaurante cuenta con pantallas de autogestion donde los clientes pueden
seleccionar su pedido y para cancelarlo los visitantes se encontraran con una serie de
maquinas similares a un cajero automatico disefiadas por la cadena, en donde podran

pagar su pedido con efectivo y tarjetas de crédito (Semana, Revista Semana, 2020).
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Figura 8
Proyecto tienda 3.0

Nota: Tienda 3.0 con tecnologia Contactless (CMS). Fuente: Recuperado de
https://www.semana.com/emprendimiento/articulo/nuevo-restaurante-automatizado-y-
sin-contacto-de-muy-en-colombia/294142/

e Implementacion de codigo QR para escaneo del mena, las cartas fisicas dejaron
de ser la entrada en la atencion del comensal.

e Pick up, delivery o take away, se consolidan como formatos que se generalizan
para vender la comida a domicilio, a través de una plataforma propia, contratando una
existente, o para venderlo en cada local, de esta manera se evitan cargos adicionales por
servicio de domicilio y ahorro en tiempos de espera (Duque, 2021).

Se destaca también el apoyo de gremios, gobierno y la solidaridad de los
consumidores que buscan incentivar y apoyar a este sector duramente afectado.

La alimentacién sin duda es una practica que pese a las circunstancias las personas
buscaran la forma de poder acceder a ella.

3.1 Anélisis Externo

El sector de la gastronomia sigue siendo uno de los sectores lideres en
generacion de puestos de trabajo en el pais y debido a su relacion con el turismo, ha

sido uno de los sectores que mas se ha visto afectado con la pandemia del Covid-19,


https://www.semana.com/emprendimiento/articulo/nuevo-restaurante-automatizado-y-sin-contacto-de-muy-en-colombia/294142/
https://www.semana.com/emprendimiento/articulo/nuevo-restaurante-automatizado-y-sin-contacto-de-muy-en-colombia/294142/
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por lo que ha tenido que reinventarse y buscar nuevas opciones.

Después de la pandemia muchos de los habitos de los consumidores estan
cambiando, las nuevas tecnologias que se implementaron como respuesta a las nuevas
necesidades son mas versatiles y dinamicas, los nuevos protocolos de limpieza y
seguridad en los restaurantes mas estrictos, hay nuevos cambios normativos y grandes
impactos en la economia.

Para poder comenzar un plan de negocio es vital analizar la situacién actual del
pais y los factores externos, para enfocar los esfuerzos, implementar nuevas
estrategias de acuerdo con el nuevo marco econémico e identificar las nuevas
necesidades del consumidor.

Para identificar estos factores externos se empleara los analisis estratégicos de
PESTEL, en el que se analizan los factores Politico, Econdémico, Social,
Tecnoldgico, Ecolégico y Legal que van a moldear y afectar mas directamente a la

actividad normal del negocio.

3.1.1 Factor Economico

Después de la incertidumbre inicial que deja la pandemia donde afecto a la
poblacion, sin importar su estrato socioeconémico, afectando todos los sectores
economicos y llevando a la peor recesién de la historia con una caida de 6,8%, con el
15,6% de desempleados en este afio (DANE, 2021) dando como resultado el cierre de
miles de empresas y fabricas debido a las medidas sanitaria tomadas para poder contener

al virus.
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Otros aspectos, como la confianza del consumidor, la industria manufacturera o el
dato de inflacion registraron el afio pasado niveles nunca alcanzado. Asi mismo, solo
entre enero y octubre se cerraron hasta 509.370 micro negocios (DANE, 2021).

Figura 9
Indicadores econdémicos en Colombia durante la pandemia - Dane
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Nota: Muestra los indicadores econdmicos durante la pandemia. Fuente: Dane (2020)
Toda esa situacion llevo al Gobierno a cambiar de planes de un dia para otro. De
pensar en la inversidn en infraestructura para apalancar la senda de crecimiento, se pasé
a activar una fase de contencién y a declarar tanto un estado de emergencia sanitaria
como Econdmica, Social y Ecoldgica que le ha permitido al Gobierno tomar medidas
excepcionales. Adicional a ello, el Gobierno cre6 un fondo especifico centrado en
atender la pandemia. Este es el Fondo de Mitigacion de Emergencias (Fome) del que ya
se han utilizado mas de la mitad del total de $40.5 billones. Desde ahi se asignan los

recursos del Ingreso Solidario, los subsidios a lan6mina a través del Programa de Apoyo
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al Empleo Formal o las transferencias para los programas de Familias en Accion,
Jovenes en Accion o Colombia Mayor. Se realizaron programas a causa de la insolvencia
que las personas, empresas y microempresas estaban teniendo por causa de la pandemia,
acuerdos y ayudas para las personas que contaban con locales comerciales y otros alivios
econdmicos para las pequefias y medianas empresas.

La brecha social también se ha ampliado con la pandemia. Segln la encuesta de
Pulso Social del Dane, se sabe que 2.3 millones de hogares solo ingieren actualmente
dos comidas al dia, que 69.8% de los jefes de hogar no tiene posibilidades de ahorrar
alguna parte de sus ingresos y que otro 19% ni siquiera cuenta con ellos.

Ademas, EI Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane) informé
que la pobreza en Colombia paso del 35.7% de la poblacién en 2019 al 42.5% en 2020,
cifras que reflejan la crisis econdmica y social que ha traido consigo el coronavirus al
pais. A continuacion, se puede ver como la incidencia de pobreza monetaria que mide
el porcentaje de la poblacion que tiene un ingreso per capita de la unidad de gasto por
debajo de la linea de pobreza segun el dominio geogréafico, aumenta a nivel nacional
significativamente del 2019 al 2020, pasando del 37.5% al 42.5%.

Figura 10
Incidencia de pobreza monetaria (2012-2020)
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Nota: Muestra la incidencia de pobreza monetaria. Fuente: DANE (2020).
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Entotal, en Colombia hay 3.55 millones de personas nuevas en situacion de pobreza.
Esto, teniendo en cuenta que durante 2019 habia 17.5 millones de personas en esta
condicion, cifra que se elevd a 21.02 millones de habitantes en 2020. En estas cifras,
Bogota fue el territorio que mas aporto al total con 1.1 millones de personas nuevas en
pobreza.

Respecto a la pobreza extrema, el Dane inform6 que Colombia paso de tener al 9.6%
de su poblacion en esta condicion al 15.1% en 2020. En las zonas principales del pais la
cifra pasé de 6.8% en 2019 a 14.2% en 2020, mientras que en las zonas rurales -similar
a lo que sucedid con los datos de pobreza- la cifra cayd pasando de una incidencia de
19.3% en 2019 a 18.2% en 2020.

El comercio o el turismo fueron dos de los méas afectados el afio pasado. Segln
Fenalco Bogota, desde que se ordend el cierre de establecimientos el 21 de marzo de
2020 por un simulacro en la capital que empaté con la orden del Gobierno de aislamiento
preventivo obligatorio se inicio el peor afio de la historia para la economia. En ese
periodo, han cerrado hasta 58.000 locales en Bogota.

Sin embargo, el mundo aprendi6 a vivir con la pandemia, las restricciones para
viajar, visitar restaurantes y otros sitios cada vez es menor y a medida en que la
vacunacion vaya aumentando tanto en Colombia como en el mundo para que las
personas tengan mas confianza a la hora de viajar, la economia va a tener una
reactivacion mas grande.

Se proyecta segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos
(OCDE) que, en este afio, la economia colombiana crecerd en un 7.6%. Esta cifra esta
por encima de la que proyectan el Banco de la Republica (4.6%) y el Ministerio de

Hacienda (5%). La reactivacion economica estaria impulsada por la inversion y el
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consumo privado, el cual creceria 7.3% este afio. Asi mismo, la demanda interna final
tendria un alza de 9.2%. (OCDE, 2021)

Sin embargo, es muy importante destacar que las protestas y las restricciones en
movilidad que se presentaron en todas las ciudades de Colombia y con mas incidencia
en Cali y Bogotd, retrasaran la recuperacion de la economia hasta el segundo semestre
del afio 2021. Y esto sumado a que el proceso de vacunacion no esta siendo tan rapido
como en otros paises del mundo.

Figura 11

Proyecciones de la OCDE para la economia colombiana
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Nota: Muestra las proyecciones de la OCDE para Colombia. Fuente: OCDE (2021)

Frente a la inflacidn, se estima que continde por debajo de la meta del Banco de la
Republica, llegando a 2,1% al cierre de 2021 y a 3% en 2022. Mientras que la

organizacion prevé que el desempleo cierre el afio en 13,9% (OCDE, 2021).
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« Proyecciones para la region

Dentro de las proyecciones que tiene para la region, Colombia es el pais que
registraria mayor crecimiento del PIB en 2021, con 7.6%; seguido de Chile (6.7%);
Argentina (6.1%); México (5%); Brasil (3.7%), y Costa Rica (2.5%) (OCDE, 2021).

3.1.2 Factor Legal

Para la apertura de un nuevo restaurante es importante tener claras la legislacion
comercial produccién y sanitaria.

A continuacion, se describira los requisitos obligatorios:

Requisitos de caracter obligatorio segun Decreto 1879 de 2008:

1. Matricula mercantil vigente: el establecimiento de comercio debe matricularse
a mas tardar dentro del mes siguiente a la fecha en la que inicié actividades.

La solicitud de la matricula se debe hacer en la camara de comercio que corresponda
segln la ubicacion del establecimiento, diligenciando el formulario Registro Unico
Empresarial- RUES para la matricula de los establecimientos de comercio, sucursales
0 agencias, el cual se puede adquirir en las sedes de la Camara de Comercio.

Se recomienda verificar que no exista un establecimiento registrado con el mismo
nombre y esto se puede hacer en la pagina www.rues.org.co.

Para solicitar la matricula de un establecimiento comercial, se debe paralelamente o
con antelacion haber constituido la empresa como persona juridica o haberse registrado
como persona natural.

2. Certificado Sayco & Acinpro: si en el establecimiento se hace el uso de musica

0 de alguna obra protegida por derechos de autor, se deben pagar los derechos


http://www.rues.org.co/
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correspondientes a la Organizacion Sayco & Acinpro (OSA). De no usar dicho derecho
no se genera responsabilidad con la OSA.

3. Registro Nacional de Turismo: este registro es obligatorio para los prestadores
de servicios turisticos relacionados en el articulo 12 de la Ley 1101 de 2006, dentro de
los cuales se encuentran los restaurantes turisticos con ventas anuales superiores a los
500 SMMLV. Este registro se debe actualizar anualmente dentro de los primeros 3 meses
del afio.

Con solo ingresar al portal web del Registro Nacional de
Turismo http://rnt.rue.com.co/, los empresarios podran acceder al Registro a través de la
Camara de Comercio de la jurisdiccion que le corresponde y realizar el tramite que se
requiera tales como inscripcion, actualizacion o renovacion, reactivacion, solicitud de
suspension temporal o cancelacion.

4. Concepto sanitario: todo establecimiento debe cumplir con las condiciones
sanitarias que se describen en la Ley 9 de 1979, que esta compuesta por titulos de caracter
general como los de proteccion del medio ambiente, suministro de agua, y salud
ocupacional, asi como algunos especificos como el titulo VV denominado Alimentos, en
el que se establecen las normas especificas a las que estan sujetos los establecimientos
industriales y comerciales en los que se realicen actividades que se relacionan con
alimentos.

5. Otras normas: se debe cumplir con las normas que se expidan en el lugar donde
se establezca el establecimiento comercial referente al uso de suelo, intensidad auditiva,
horario, ubicacion y actividad comercial. Es asi como se tendra que validar, entre otros:

« Uso de suelo: verificar que la actividad economica del establecimiento comercial

se pueda desarrollar en la ubicacion que se ha escogido, de acuerdo con el Plan de


http://rnt.rue.com.co/
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Ordenamiento Territorial y la reglamentacion especifica del municipio, y solicitar el
respectivo certificado de Uso de suelo a la Oficina de Planeacion.

o Registro de publicidad exterior visual o una Certificacion de intensidad
auditiva: validar si, por las caracteristicas del establecimiento, este requiere realizar
dichos trdmites.

6. Concepto técnico de seguridad humana y proteccion contra incendios: este
es expedido por el Cuerpo Oficial de Bomberos y busca asegurar el cumplimiento de los
temas de seguridad humana y sistemas de proteccion contra incendios.

7. Lista de precios: los precios de los productos deben hacerse publicos, bien sea
en empaques, envases 0 en una lista general visible.

8. Inscripcion en el RUT: los comerciantes deben estar inscritos en el RUT
(Registro Unico Tributario) y, si pertenecen al régimen simplificado, deben indicar su
RUT en un lugar visible del establecimiento.

9. Inscripcion en el RIT: todo establecimiento de comercio debe quedar inscrito en
el Registro de Informacion Tributaria (RIT) a través del diligenciamiento
del Formulario RIT Establecimiento de Comercio.

10. Certificado de manipulacion de alimentos: este es de carécter obligatorio para
todos los empleados que manipulen alimentos y se debe renovar anualmente. EXxisten
varios institutos que cuentan con la autorizacion como Empresa Capacitadora en
Manipulacion Higiénica de Alimentos.

11. Deposito de la enseiia comercial: la ensefia comercial es un signo como
palabras, imagenes, colores, logotipos, entre otros, que permite identificar un

establecimiento de comercio. Por lo anterior, al momento de abrir las puertas de un
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establecimiento al pablico, las empresas deben garantizar la proteccién de la ensefia
comercial del misma (Camara y Comercio, 2019).

3.1.3 Factor Politico

Para el proyecto dos puntos importantes, a saber: impuestos e incentivos.

Impuestos

Colombia en sus ultimas dos décadas ha necesitado de 13 reformas tributarias para
recaudar mayores ingresos y reducir sus brechas de caracter socioeconémico.

La ultima reforma empezé a regir desde el primero de enero del presente afio 2017,
la cual se caracterizd por ser muy polémica en cuanto al alza del IVA (impuesto al valor
agregado) al 19%. Pero ademas de este impuesto, en Colombia existen muchos mas, los
cuales se describiran a continuacion.

Renta (33%) y Ganancia Ocasional (10%0): el impuesto sobre la renta tiene
cubrimiento nacional y grava las utilidades derivadas de las operaciones ordinarias de la
empresa. El impuesto de ganancia ocasional es complementario al impuesto sobre la
renta y grava las ganancias derivadas de actividades no contempladas en las operaciones
ordinarias.

Sobretasa Impuesto sobre la Renta: se crea una sobretasa para 2017 (6%) y 2018
(4%) para contribuyentes con utilidades superiores a 800 millones de pesos.

Impuesto al Consumo (4%, 8% y 16%): Impuesto indirecto que grava los sectores
de vehiculos, telecomunicaciones, comidas y bebidas.

Impuesto por Transacciones Financieras (0.4% por Operacion): impuesto
aplicado a cada transaccion destinada a retirar fondos de cuentas corrientes, ahorros y

cheques de gerencia.
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Impuesto de Industria y Comercio (entre 0.2% y 1.4% de los ingresos de la
compafiia): impuesto aplicado a las actividades industriales, comerciales o de servicios
realizadas en la jurisdiccién de una municipalidad o distrito, por un contribuyente con o
sin establecimiento comercial, Se cobra y administra por las municipalidades o distritos
correspondientes.

Impuesto Predial (entre 0.3% y 3.3%0): impuesto que grava anualmente el derecho
de propiedad, usufructo o posesion de un bien inmueble localizado en Colombia, que es
cobrado y administrado por las municipalidades o distritos donde se ubica el inmueble.

Impuestos a los Dividendos: Se crea un nuevo impuesto a los dividendos aplicable
a las utilidades generadas a partir del 2017.

Mientras que la tarifa nominal que se paga en las empresas de Colombia es de 32%,
el promedio de los paises de la OCDE es de 22%.

De hecho, segln el documento de Fedesarrollo “Reformas para una Colombia post-
covid 19: hacia un nuevo contrato social”, Colombia es uno de los paises dentro de los
miembros de la OCDE que tiene la tarifa méas alta en el impuesto sobre la renta a las
empresas, pues mientras que en 2020 la tasa que se pagaba en Colombia era de 32%, el
promedio en la OCDE fue de 22% y en pares regionales, como Chile y México, tenian
tarifas de 25% y 30% respectivamente.

“Estas cifras también son indicativas de la significativa carga tributaria que recae
sobre las empresas en Colombia y de la dependencia que tienen las finanzas publicas del
pais en los impuestos corporativos” (Fedesarrollo, 2021).

Incentivos:

o Ley de emprendimiento: el proyecto de Ley N°2069 de 2020 por medio del

cual se impulsa el emprendimiento en Colombia, se articulé con el CONPES de
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emprendimiento aprobado el 30 de noviembre de 2020, el cual tiene como ejes
principales el desarrollo de habilidades y cultura para el emprendimiento, la promocién
y la sofisticacion de mecanismos de financiamiento, el fortalecimiento de las redes y las
estrategias de comercializacion, el desarrollo tecnolégico e innovacién y el
fortalecimiento de la arquitectura institucional para el emprendimiento. e incentivar la
generacién de empleo. Todo esto para ayudar a la activacion econémica del pais.

Esta ley impulsara a las pymes con el objetivo de aumentar el bienestar social y
generar equidad.

e Subsidio al empleo juvenil

Programa empezara a partir del 1 de julio 2021 y cobijara durante un afio a 500.000
personas entre 18 y 28 afios. Esto seria muy positivo para la creacién de un negocio
nuevo, ya que esto ayudaria a generar nuevos empleos y alivianaria a microempresarios
para aperturar nuevos negocios.

« Plan de alivios financieros y lineas de crédito para mitigar efecto del covid19

El gobierno y la banca de desarrollo, ha desarrollado un grupo de
herramientas financieras que buscan ofrecer soluciones a las principales afectaciones
generadas por el COVID 2019: problemas de liquidez, dificultades de acceso a insumos
y materia prima para procesos de manufactura y comercializacion; y disminucion en la
oferta internacional de productos e insumos importables, entre otros.

Con el apoyo del sector financiero, se busca llegar a empresas de todo el pais con
una oferta especializada que ofrece condiciones favorables a los diferentes sectores
empresariales. Estos beneficios podran ser percibidos en: tasa, plazo, amortizacién de

capital y periodicidad en el pago de intereses de forma: mensual, trimestral o semestral,
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periodos de gracia desde 6 meses hasta 3 afios. Esto es favorable en este momento para
emprender un nuevo negocio, ya que se tendria un alivio financiero favorable.

3.1.4 Factor Social

El factor social es muy importante para el desarrollo del proyecto, ya que
actualmente el mundo y Colombia, pasan no solamente por momentos de cambio por la
pandemia, sino por los conflictos politicos que tiene el pais enmarcado por el Paro
Nacional, que comenzo el 28 abril 2021, y en donde sus enfrentamientos se han visto
mas fuertes en el Valle de Cauca.

En este aparte se detallan los cambios que ha tenido el consumidor por efectos de la
pandemiay las consecuencias sociales que ha dejado el paro y la pandemia en Colombia.

o Cambios en los habitos de consumo

Los cambios en el comportamiento del consumidor que se estan generando a raiz
del covid-19 estan teniendo una repercusion importante en el consumo de bienes y
servicios en todos los ambitos y, en especial, en la manera en la que los usuarios
interacttan. Algunos de los habitos y cambios que esta teniendo el consumidor son:

1. Pagos de manera virtual

La crisis sanitaria ha demostrado que el pago de los bienes también se puede hacer
de manera virtual, las empresas han tenido que reinventarse y aperturar los pagos de
manera virtual, adicional a esto, ha llevado a incursionar en nuevos canales de venta
online, como consecuencia que las personas no quieren tener contacto con el dinero por

riesgo al contagio.
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2. Evitar aglomeraciones

Desde el primer momento que el presidente Ivan Duque decreto el aislamiento
obligatorio, dijo que quedaban totalmente restringidos los eventos publicos para evitar
las filas y las aglomeraciones. Por esta razon y también por iniciativa propia, las personas
evitardn asistir a eventos a los que acuda mucha gente, evadiendo de esta manera el
contacto con multitudes, por temor a contagiarse de covid-19.

3. La reinvencion de la casa

Desde el inicio de la cuarentena nacional, las viviendas se han convertido en los
lugares para realizar todo tipo de actividades, desde oficinas de trabajo, aulas de clases,
hasta centros de entretenimiento. Indudablemente, la vida en casa se ha reinventado. “La
nueva realidad o el nuevo normal va a ser seguir con el aislamiento, a los hogares se
trasladaran los habitos de entretenimiento, las dindmicas adicionales a las que se estan
realizando en la actualidad”. (Kantar,2020).

4. Obsesion con la limpieza

Segun el dltimo informe de Fenalco, los articulos de aseo han sido uno de los
productos méas vendidos durante el aislamiento obligatorio, lo que demuestra que las
personas se estan preocupando cada vez mas por la limpieza de sus hogares y de sus
familias y, por supuesto, esta tendencia continuara vigente en el futuro.

5. Salud

La telemedicina sera el nuevo método para las consultas médicas, las familias
accederan a este servicio para obtener la opinién de un experto en la salud sin tener que

salir de casa.
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6. Redes Sociales

Al no poder salir, las personas generaron mas dependencia a mostrarse y evidenciar
su estilo de vida por medio de las redes, lo cual hace que las mismas sean parte de la
vida de las personas.

« Consecuencias sociales de la Pandemia

En Colombia, un 47% de los trabajadores esta en la informalidad, es decir, 5,7
millones de personas. Asimismo, un cuarto de la poblacién trabaja en micro negocios.
Segun datos de la Universidad de los Andes, siete de cada diez trabajadores no
contribuyen al sistema de seguridad social.

La poblacion vallecaucana en este momento no solo tiene las secuelas que ha dejado
la pandemia como el desempleo, delincuencia, cierre de establecimientos y tristeza al
perder a muchos de sus seres queridos, sino que ha sido una poblacién perjudicadamente
econdmicamente por la migracién venezolana y los problemas logisticos y econémicos
del paro. Las medidas que se han tomado para la mitigacion del virus implican que
millones de ciudadanos no puedan ir a trabajar o en su defecto, deban realizar el trabajo
desde su casa. Pero no todos pueden realizar de dicha forma sus tareas o labores, pues
existen un grupo grande de personas que dependen de la movilizacién y trabajo indirecto
de otras, en otras palabras, hay trabajadores por cuenta propia, comercio informal,
indigente e incluso los reos, quienes estaran privados de visitas y medidas sanitarias mas
inestables. Lo anterior teniendo en cuenta que la poblacién del Valle del Cauca es un
departamento privilegiado por tener un alto porcentaje de Poblacion en Edad de Trabajar
(PET), siendo esta del 82.7%, segun el resultado de la Gltima Gran Encuesta Integrada
de Hogares (GEIH) del DANE. Para el trimestre movil de diciembre 2019 - febrero 2020,

se tiene que el Valle del Cauca se encontraba con unos niveles altos de ocupacion, siendo
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de los mas altos de los Gltimos registros anuales, alcanzando el 60% y con una tasa de
desempleo del 13%. De las personas ocupadas del Valle del Cauca, es decir de ese 60%
de Tasa de Ocupacion (TO), se encuentra que, para ese trimestre movil considerado, el
33.7% se encontraban en subempleo subjetivo (personas ocupadas que no se encuentran
satisfechas con su empleo actual y no realiza ninguna accién por buscar otro empleo
mejor) y un subempleo objetivo del 13.4% (personas ocupadas que no se encuentran
satisfechas con su empleo actual y que si han realizado acciones para cambiar de
empleo). Las personas que estaban ocupadas son las movilizadoras de la economia
vallecaucana, porque de ellas dependen: pequefios comercios, tiendas de barrio,
comerciantes ambulantes, o vendedores callejeros, artistas independientes, restaurantes,
almacenes de cadena, gasolineras, etc. En la ultima encuesta de mercado laboral, el
DANE identifica 1.271 personas que estaban ocupadas en Cali en diferentes ramas de
actividades. A las medidas tomadas en contencion del virus se infiere que los sectores
mas afectados seran las actividades artisticas, entretenimiento recreacion y otras
actividades de servicios que tiene empleado a 158 mil personas, alojamiento y servicios
de comida que emplea 112 mil personas, comercio y reparacion de vehiculos que emplea
276 mil personas, transporte y almacenamiento que emplea 85 mil personas,
construccion que emplea 89 mil 27 personas y actividades inmobiliarias que emplea 25
mil personas; asi, se tendran 745 mil empleados que pueden verse fuertemente afectadas
por la pandemias, sectores que son dedicados al comercio, servicio y construccion
representado el 58.6% del total de poblacion ocupada de Cali, sumado a que mientras
esta situacion esté latente, los gastos seguiran corriendo, asi como el pago de
arrendamientos, hipotecas, rentas, alimentos y medicinas. (Gobernacion del Valle,

2020).
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3.1.5 Factor Tecnoldgico

La tecnologia es un aliado estratégico para comercializar y vender productos. Las
consecuencias de no poder salir del hogar, el cierre de restaurantes y las limitaciones de
las personas en los establecimientos, hizo que el modelo de muchos negocios tuviera que
reinventarse e innovar. Los restaurantes invirtieron en creacion de paginas web,
implementacion de e-commerce, redes sociales/ marketing digital, plataformas de
domicilios y uso de otros medios de pago para seguir funcionado.

Con esto vino la capacitacion en el uso de estas herramientas o contratar a un tercero
para que las gestionara; ya que antes no le veian la importancia de contar con estas
herramientas pues se suponia que siempre iban a atender a los clientes en el lugar fisico

del restaurante.

3.1.6 Factor Ecoldgico

Colombia es un pais que se ha caracterizado por su inmensa riqueza ecoldgica, u
flora y su fauna son de las de mas diversidad y abundancia en el mundo. Sin embargo,
Colombia sigue teniendo problemas climéaticos como contaminacion, crecimiento
urbano desordenado, residuos sélidos, entre otras mas (Sarmiento, 2019).

La pandemia ha generado una alerta a las personas, donde se valora més la vida y la
familia, esto conduce a que las personas tengan mas conciencia de cuidar al medio
ambiente, su ciudad y asi mismos.

Las personas estan cambiando sus hébitos de vida, a una alimentacion mas
saludables y quieren adquirir productos que no contaminen al medio ambiente, lo cual

es un factor importante para considerar en el negocio (NIH, 2019).
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Se puede concluir que, a pesar de las graves consecuencias que ha dejado la
pandemia del COVID19 en la economia colombiana, se viene presentando una fuerte
recuperacion, alcanzando un 14.47% para el mes de julio de 2021 (DANE, 2021), lo cual
prevé una oportunidad para el desarrollo del proyecto. En el entorno externo, las
oportunidades son mas fuertes que las amenazas, es decir, que el entorno externo tiene
un impacto general positivo en el negocio de la puesta en marcha. Durante la
investigacion, se reconocieron cuatro grupos de factores como amenazas estratégicas:
politicos, econdmicos, ecoldgicos y legales, mientras que los factores sociales y
tecnoldgicos representan solo oportunidades de éxito y desarrollo en los negocios.

Como factores politicos que representan una amenaza, se pudo establecer que
existen regulaciones mas estrictas para la produccion de alimentos que requeririan
cambios tecnoldgicos; Cambio en las estructuras politicas, impacto en la reglamentacion.
Asi mismo, puede haber decisiones del gobierno local que afecten el proyecto. Los
factores econdmicos plantean una amenaza estdndar, tales como: competencia,
desarrollada, fuerte y numerosa. Como factores ecolégicos que pueden afectar
negativamente a los negocios, dentro de las cuales puede darse: Introducir estandares
mas estrictos que podrian aumentar los costos de produccion y requerir inversiones
adicionales; subinversion en ecologia. Entre los factores legales que pueden poner en
peligro una organizacion de nueva creacion, los mas importantes son: cambios en las
regulaciones tributarias; regulacion mas estricta de la proteccion del consumidor.

Las amenazas del entorno macroeconomico externo deben superarse mediante la
busqueda de soluciones comerciales que puedan neutralizar su impacto negativo.

Mediante la metodologia POAM (Perfil de oportunidades y amenazas), se definiran

los aspectos del analisis PESTEL como posibles oportunidades o amenazas, ademas del
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Tabla 2
Andlisis PESTEL

OPORTUNIDAD AMENAZA

IMPACTO
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FACTORES ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Aumento del desempleo en Colombia X

Contexto de crisis econémica : Reduccion
del consumo fuera del hogar y mayor X
sensibilidad ante determinados precios.

Entrada de nuevos competidores. X

Con la nueva tendencia de lugares tipo
“Mall” que agrupa diferentes tipos de
comida, se vienen desarrollando
ECONOMICOS |proyectos con gran acogida del publico, lo
que implica vulnerabilidad ante grandes
competidores.

Impuestos

Aumento del Délar

Aumento de los costos de las materias
primas por causa del paro nacional (
2021) y el aumento de los aranceles y
costos logisticos a causa de la pandemia.

Propiedad intelectual X

Nuevas normas para garantizar la

LEGAL bioseguridad en los restaurantes

Sistema de gestion de la
seguridad y salud en el trabajo

Proteccién al consumidor X

Cambio de presidente para el 2022 X

Incertidumbre politica y econémica, a raiz
de |a polarizacidn del pais.

Defensa y estimulacion de
POLITICO intereses de los empresarios

Incentivos para generar nuevos negocios y
nuevos empleos

Politica de emergencia sanitaria
por Covid-19

Busqueda de nuevas experiencias.

Distanciamiento social por
Covid-19

Informalidad X

Variedad, gusto y tendencias de
consumo

Cambios en los habitos de consumo X

Nuevas generaciones implementando
nuevos hébitos alimenticos saludables

Incremento en las ventas de los productos
SOCIAL precocinados, de Fast Food, congelados,
los cuales las personas pueden llevar a
casa y hacer sus propias preparaciones.

Con la vacunacién, aumento de las
personas a reencontrarsey socializar

Restaurante que brinda experiencias
diferentes para sus clientes

Impacto en la comunidad : Brindando
oportunidades a las personas de la zona a X
mostrar su arte, productos y habilidades
culinarias dentro del restaurante.

Tecnologias de la informaciény X
comunicacion

TECNOLGGICO Herramientas de Marketing Digital X

Novedosa forma de pago, a través de
tarjeta inteligente

Empaques eco amigables

Menos residuos X

ECOLOGICO-  |Educacién y cultura ambiental X

AMBIENTALES  |Sistema de gestion ambiental

Ahorro y uso eficiente del agua y

’ X
la energia

Nota: Muestra la matriz PESTEL. Fuente: Elaboracién del autor
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Mediante el analisis de la matriz POAM, se pueden evidenciar que existen amenazas
en los factores Legales, Politicos, Econdmicos, y Ambientales, ya que el pais esta
pasando por una situacion dificil donde toman relevancia los paros y la incertidumbre de
la eleccion del nuevo presidente para el periodo 2022-2026.

A esto se suma la afectacion econdmica y ambiental que se ve enfrentado el mundo
a raiz de la pandemia.

Se observan oportunidades en los aspectos sociales, econdémicas y tecnologicos, ya
que la poblacion colombiana busca restaurantes como opcién para compartir con amigos
y familia. El salir a comer afuera para compartir tiempo y divertirse con familiares y
amigos, es inherente a la cultura colombiana. También, el nivel tecnoldgico en Colombia
viene en crecimiento, y el uso de herramientas tecnoldgicas, en este caso diferentes

opciones de pago cobran mas relevancia para el consumidor.

3.2 Microentorno

Para realizar un analisis detallado sobre el microentorno en el que se envuelve este
proyecto empresarial y elaborar estrategias que respondan a esta necesidad, se hizo uso
del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter donde se describe el entorno
competitivo en cinco participantes basicos, los cuales de manera independiente pueden
llegar a afectar la capacidad del restaurante para competir en un mercado que tiene
variedad de alternativas y ofertas para los clientes.

Se analizard el modelo de las cinco fuerzas de Porter, las cuales definen la posicion
de la empresa en la industria. Estas cinco fuerzas son la rivalidad entre los competidores
actuales, el poder de negociacion de los proveedores y clientes, la amenaza de nuevos

competidores y los productos sustitutos.
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1. Nuevos competidores (amenaza)
Tabla 3

Anélisis competitivo de la amenaza de nuevos competidores.

Limite Muy poco Poco Muy Limite

Criterios de evaluacion e R N Neutral  Atractivo N . Total Observacion
inferior atractivo  atractivo atractivo  Superior
Crecimiento de laindustria . ' °° Importante 5 Crecimiento positivo de la industria
importante
Numero de competidores Alto Baio 4 Existen diversos restaurantes en la industria que ofrecen un
similares o iguales ! producto similar
- . Se requiere una inversion moderada inicial para comprar o alquilar
Requisitos de capital al . q X . . .p P . .,
rincinio Alto Bajo 3 unlocal, realizar el montaje de maquinas e insumos y la contratacion
princip del personal
" . Existen costos fijos moderadamente altos (nomina, alquiler, bodega,
Costos fijos Alto Bajo 2 o ) ( » alqultr, 9,
distribucion)
Barreras de salida Bajo Alto 5 No existen barreras de salida
" Existen incentivos y acompaiiamiento de programas para el
Politicas gubernamentales . y P , P g P
L Alto Bajo 3 emprendedor a través de la cimara de comercio, Acodres y
restrictivas 5
Alcaldia.
La industria es moderadamente atractiva, debido a que la posibilidad
PROMEDIO 37 d q p

de ingresos de nuevos competidores se mantiene neutro.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).

Actualmente las caracteristicas de la amenaza de nuevos competidores se
determinan moderadamente atractiva para la industria (tasa ponderada 3.7), teniendo en
cuenta el capital financiero que se requiera al principio para poder realizar el montaje,
compra o renta de local y maquinaria especializada, asi mismo los costos y gastos de
operacion. Cabe destacar un hecho reciente que se presenta en la Ciudad de Cali frente
al alza que han tenido los productos de la canasta familiar, generado por condiciones de
escasez que aumentan el precio del transporte de los alimentos, alza en precios de
gasolina y fletes. Segun el reciente boletin presentado por “Cali Como Vamos” de la
Alcaldia Municipal de Cali, entre enero y agosto de 2021 el incremento de precios en la
ciudad fue de 4,37%, superior al de Bogota, Medellin y al del promedio nacional
(Calicomovamos, 2021).

La sostenibilidad del Restaurante EL COMEDOR se basa en un modelo de

abastecimiento, desarrollado a partir de alianzas estrategias con emprendedores y
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productores locales, con un alto sentido de cooperacion mutua, generando relaciones
interpersonales de largo plazo. Adicionalmente el Know how del negocio, el manejo de
personal, la identidad de marca y la fidelizacion de clientes son factores importantes que
generan barreras de entrada.

2. Negociacion con Proveedores

Tabla 4

Analisis competitivo del poder de negociacion de los proveedores

L ., Limite Y Poco . . Muy Limite i
Criterios de evaluacion . poco . Neutral Atractivo s N Total Observacion
inferior . atractivo atractivo  Superior
atractivo
Numero de proveedores Existen muchos proveedores que no se encuentran agrupados y
. Pocos Muchos 5 . .
importantes sus productos no son diferenciados

Diferenciacion o costo de
cambio de los productos de Alto Bajo 3
los proveedores

Por tener una amplia oferta de proveedores el costo de cambio
es moderado y de f4cil tramite.

Contribucion de los
proveedores a la calidad del Alto Bajo 3
producto

La calidad del producto es de gran relevancia para el
Restaurante

Amenaza de proveedores de
integracion hacia adelante

No representa una amenaza considerable, ya que el proveedor

Alto Bajo 4 .
! requiere know how

Amenza de la insdutria de

. . s Bajo Alto 1 No afecta

integracion hacia atras

Disponibilidad de sustitutos Existe desabastecimiento e incremento en precios, evitando la
para los productos de los Bajo Alto 4 generacion de sustitutos de alta calidad y estandares
proveedores especificos.

La industria es moderadamente atractiva debido a que los
proveedores tienen un poder de negociacion intermedio, debido
aque no se trata de proveedores de gran escalay el Restaurante
se enfocara en conseguir alianzas con emprendedores locales y
los productos comprados no se exclusivos o de dificil
consecucion.

PROMEDIO 33

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).

El poder de negociacion de los proveedores del sector se considera moderado
permitiendo que el atractivo de la industria sea neutral (tasa ponderada 3.5), esto se debe
a que el niumero de proveedores existentes es alto, no se encuentran agrupados y algunos
de sus productos no son diferenciados, por tal motivo no ejercen presion para establecer
sus condiciones, se consideré una mediana contribucion de los proveedores a la calidad
del producto y/o servicio y una medina diferenciacion o costo de cambio de productos.

Sin embargo, la escasez de algunos productos podria inferir en que el poder de
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negociacion de los proveedores sea alto, afectando precios, disponibilidad de productos
y aun mas relevante su precio y calidad.

3. Negociacion con clientes:

Tabla 5.

Anélisis competitivo del poder de negociacion de los clientes

Muy
Limite Uy Poc: Muy Limite

Criterios de evaluacién . . poco ‘,] Neutral Atractivo . . Total Observacién
inferior . atractivo atractivo  Superior
atractivo
Numero de compradores
importantes o de grandes Pocos Muchos 5 Secuenta con numeros clientes
volumenes
Disponibilidad de sustitutos . L . .
) En la industria existen varios sustitutos con ofertas
para los productos de la Alto Bajo 2 -
: . gastronomicas.
industria
Costos asumidos por el .
. . Los compradores asumen pocos costos por cambiar de
comprador por cambiar de Bajo Alto 1
proveedor
proveedor
- N . En este caso el clientes es el consumidor final, por lo que no
Integracion hacia atras Alto Bajo 5 L n o p a
existe integracion hacia atras
- Poco Muy
Rentabilidad del comprador . . 4 Compradores numerosos y no concentrados, no es relevante
importante importante
Se identifica un potencial atractivo ya que los clientes no tienen
PROMEDIO 34 un gran poder de negociacion debido a que no se cuenta con

clientes de gran volumen, al contrario son numerosos y no
concentrados.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).

Se determina un potencial atractivo para la industria (tasa ponderada 3.6), ya que el
poder de negociacién de los clientes es moderadamente bajo, esto se debe a que no estan
agrupados ni organizados, no existe riesgo de integracion hacia atras ya que los clientes
son los mismos consumidores finales y tampoco existe costo de cambio para ellos. Sin
embargo, cabe destacar que en la actualidad el consumidor crea la demanday por ello el
Restaurante EL COMEDOR deberd basar su estrategia alrededor del desarrollo
sostenible con productos y precios acordes a la necesidad del cliente, entendiendo su
entorno y satisfaciendo los gustos de estos. De acuerdo a la investigacién cuantitativa
realizada a través de encuestas se pudo evidenciar que la mayoria de los clientes

encuestados prefieren un servicio a la mesa, sin embargo las nuevas tendencias de
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consumo de los clientes sin importar el estrato han migrado en busqueda de precios mas
bajos, es por ello que el Restaurante EL COMEDOR compensara el modelo de
autoservicio con una optima calidad en los productos, altos niveles de servicio al cliente,
nuevas experiencias con el showcooking, precios por debajo de otros competidores y por
ultimo con un nuevo mecanismo de pago de tarjetas inteligentes que permitira cargar y
dividir las cuentas de manera independiente. Segun resultados de la encuentra el 84.51%
le gustaria contar con este medio de pago, lo que permite desarrollar una estrategia de
marketing que dé a conocer las bondades de este servicio y familiarice al consumidor a
través de situaciones cotidianas.

4. Productos sustitutos (amenaza):

Tabla 6.

Analisis competitivo de la amenaza de productos sustitutos

Limite ~ Muy poco Poco Muy Limite

Criterios de evaluacién . B N Neutral ~ Atractivo N . Total Observacion
inferior atractivo  atractivo atractivo  Superior
Disponibilidad de sustitutos Alto Baio 1 Existen varios restaurantes con productos similares, montajes
cercanos ! atractivos, y ubicacion estrategica.
. . . El costo que podria asumir por cambiar de restaurante esta
Costos de cambio del usuario Bajo Alto 2 . quep . P
relacionado con el precio del producto
Rentabilidad y agresividad del Alto Baio 2 Existen tipos de restaurante como la comida rapida que crece
productos sustituto ) con mayor rapidez, generando mas ganancias.
Los compradores podran sustituir el producto por un menor
precio pero recibiran servicios al cliente y calidad inferior o por
. . . un mayor precio que muy posiblemente no les permitira una
Valor-precio del sustituto Alto Bajo 4 yorp 4 P P

mayor frecuencia, algunos competidores del sector detectados
son: Charrua’s Parrilla, El Parque, Santos Sabores, La
Costilleria, Chilis Parillay Mar.

Se puede determinar que la Industria no es tan atractiva
teniendo en cuenta que en el mercado se encuentran muchos
competidores, con una oferta similar y posiblemente un precio

PROMEDIO 2,3 inferior. Se debe fortalecer la oferta de calidad, agilidad en
servicio, uso de tarjeta inteligente para los pagos y precios
asequibles que pueden adaptarse a un consumo de mayor
frecuencia.

Fuente: Elaboracién propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).

La amenaza de productos sustitutos es alta si se considera la variedad de productos
que satisfacen la misma necesidad, por lo que el atractivo para la industria es bajo (tasa

ponderada 2.3). al existir una amplia variedad de sustitutos, el costo de los clientes de
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cambiarse de un establecimiento a otro es bajo, también se identifica una alta
competencia por parte de los restaurantes de comida rapida, formatos con mayor
crecimiento en el sector, segin informacion emitida por Acodres (Larepublica, 2021).

Para contrarrestar esta amenaza, el Restaurante EL COMEDOR contara con
opciones de preparacion rapida, la cual permitira que el cliente pueda pedir su orden para
Ilevar o comerla en el propio local, también se ha pensado en el caso de las pizzas que
el producto esté disponible en forma de un combo para preparar en casa, esta ultima
opcion se piensa para las personas que deseen hacerlo desde la comodidad de su casa o
sin salir de ella, incluso para eventos propios.

Se utilizaran vajillas, vasos y cubiertos desechables o de materiales biodegradables
y que no requieran lavado y reutilizacion.

La linea de produccion debera tener protocolos de racionalizacion, esto permitira
una maxima eficiencia y estandarizacion de los productos a ofrecer.

De esta manera se lograran integrar los tres tipos de restaurantes mas reconocidos:

e Alta cocina: donde se encuentran alimentos de gran calidad, cocinados al
momento de la orden, se disminuye costos de personal al no tener servicio a la mesa, ya
que cada comensal deberé ordenar y esperar su pedido en cada estacion, asi mismo el
sistema de facturacion con tarjeta inteligente no requiere de meseros tomando pedidos y
pasando a caja.

e Restaurante tipo Buffet: Servicio consistente en ofrecer una gama variada de
productos, tanto frios como calientes y de bebidas, ubicados en lugares estratégicos del
restaurante, de forma que el cliente vea y elija aquellos productos que mas le apetezcan

para ser consumidos junto a su pedido. ElI showcooking es un servicio que tiene gran
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poder de persuasion al cliente hacia el consumo de los platos expuestos, para lo cual
estos deben dar sensacion de frescor, abundancia y color, ademas de estar bien
elaborados.

e Comida para llevar: la mayoria de los platos estaran disponibles para llevar y
para pedir a domicilio. En el caso de la pizza los clientes tendran disponible un kit para
preparar en casa con instrucciones para llevar a cabo un plan familiar, de amigos, entre
otros. Asi mismo se podra sondear en el mercado la preferencia por algunas salsas o
ingredientes con preparacion propia, para identificar si en un futuro podrian lanzarse
como marcas propias, por ejemplo: salsa napolitana, pifia calada sellada al vacio, salsa
pesto, entre otros.

5. Rivalidad entre los competidores:

Tabla 7.

Analisis competitivo de la rivalidad entre competidores existentes

Limite Muy Py Muy Limite
imite uy poco 0co Neutral  Atractivo uy imite

Criterios de evaluacion PP . " : S :
inferior  atractivo  atractivo atractivo  Superior

Total Observacién

La industria presenta oferentes de productos similares, sin embargo
se proyecta un nivel de servicio diferencial, modelo de negocio de
autoservicio que mejorara precio y tecnologia a través de tarjeta
inteligente, estos atributos no existen en la competencia; Charrua’s,
Patio Santo, Sushi Market, Puerto 125, El parque, Cocina al aire
libre.

Los Competidores son
varios 0 muy similares en Muchos Pocos 1
tamafio y potencia

Los restaurantes de este tipo comanmente no generan economias de
Economias de escala Bajo Alto 3 escala reduciendo el costo, permitiéndoles precios bajos o
promociones agresivas

En la actualidad existe una amplia oferta de insumos en el mercado
Bajo Alto 5 por ello los actuales participantes que cuenten con un musculo
financiero fuerte podran acceder a mejores recursos de este tipo

Acceso a tecnologia y
fuentes de materias primas

En la industria de los restaurantes es muy importante la
Bajo Alto 5 diferenciacion del producto y servicio, ademas de su identidad de
marcay top of mind del consumidor.

Ubicacion geografica y
experiencia favorable

El requerimiento de inversion y apalancamiento puede ser una
Requerimientos de capital Alto Bajo 3 barrera de entrada, ya que se requiere de un constante
mantenimiento e innovacion.

Diferenciacion de producto Bajo Alto 5 No existe en la industria un modelo de negocio similar al propuesto

Alto costo por cambiar de

Bajo Alto 1 No existe costo para los clientes por cambiarse.
proveedor

La industria es moderadamente atractiva, pese a que la industria
tiene varios oferentes generando que la rentabilidad se disminuye

PROMEDIO 3,3 por efecto de la rivalidad, este restaurante tendra diferenciadores en
calidad, servicio al cliente, modelo de autoservicio, agilidad y
tecnologia para el pago de cuentas por separado.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).
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La rivalidad de los competidores es moderada baja, porque genera un atractivo para
la industria (tasa ponderacion 3.4), debido a que en la industria se cuenta con una alta
variedad de competidores, sin embargo, el modelo de autoservicio que permitira ofrecer
precios mas bajos frente a la competencia combinado con la calidad del producto, el
servicio al cliente y el acceso a tarjeta inteligente para cargar cuentas por separado, seran
atributos diferenciadores para el cliente. El Restaurante EL COMEDOR buscara
fidelizar al cliente con la marca, la calidad, el servicio, la comida, el ambiente del local,
la experiencia y la conexién emocional con el apoyo indirecto de emprendedores y
productores locales.

Tabla 8.

Evaluacion general de las fuerzas competitivas

Proveedores
4
3,5
3
2,5
2
Nuevos 15
competidores 1
0,5
0

Sustitutos

Clientes Competencia

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (1979).

En conclusion, la industria de Restaurantes se considera moderadamente atractiva
con una tasa ponderada global de 3.22, lo que indica que las cinco fuerzas de la industria

ejercen un moderado poder de negociacion en el sector.
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Para el desarrollo de la propuesta de valor se desarrollé6 como herramienta el lienzo

de la propuesta de valor (Osterwalder, 2014) como un método visual integrado por tres

elementos que permiten ver como una idea de negocio crea y ofrece valor a sus clientes.

Por otro lado, del lienzo, esta la parte de disefiar, aqui se permite identificar

respuestas a las necesidades de los clientes en cuanto al producto, servicios, aspectos que

desean para aliviar las frustraciones y asi mismos aspectos que crean alegrias entre ellos.

Y, por ultimo, se puede observar que el encaje se logra cuando los elementos de

cada una de las partes anteriores coinciden y generan en el cliente el resultado esperado

y la satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

Figura 12

Lienzo de propuesta de valor
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Nota: Muestra el Modelo Canvas para el proyecto. Fuente: Elaboracion del autor.

Se plantea una propuesta de valor innovadora basada en una excelente relacion

costo/beneficio ya que se ofrecera un lugar agradable en un formato informal diferente
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de autoservicio que permitira interactuar con la cocina (showcooking), con productos de
buena calidad y precios competitivos, resolviendo un problema que a diario
experimentan los comensales al momento de partir cuentas por separado, actualmente
este sistema no existe en la ciudad de Cali.

De acuerdo a las encuestas realizadas, donde el 85% de los encuestados contestd
que, si le gustaria poder tener una tarjeta de pagos inteligente que le permitiera dividir la
cuenta, segun lo que cada persona consumio y poder hacer un pago agil, rapido y seguro,
es que se plantea la opcion de tener dicha tarjeta, pero su disefio, fabricacion y uso, se
daria en una segunda etapa, donde ya se tenga mayor claridad de los requisitos técnicos
y financieros para el desarrollo de la misma. Segun el articulo de la revista Expansion
ED, se espera que, en los proximos afios, los restaurantes cuenten con mayor tecnologia,
donde haya mesas interactivas, métodos de pagos inteligentes y el uso de inteligencia
artificial y Big Data, puesto que el 70% de los usuarios acceden a los restaurantes por
medio de los canales tecnolégicos (ED, 2017)

3.3 Anélisis DOFA

A continuacion, se realiza un andlisis de la situacion de esta idea de negocio por
medio de la matriz DOFA. Con tal fin, se ha observado la comparacién objetiva entre la
idea de negocio y la competencia para determinar fortalezas y debilidades, y hacer una
exploracion del entorno que identifique las oportunidades y las amenazas que se

presentan en él.
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Debilidades

« Poca informacion sobre el concepto de esta idea de negocio sobre la forma de
pago y cargue de cuentas por separado implicara un mayor trabajo en la capacitacion de
los empleados y asi mismo con los clientes, la publicidad tendra que ser clara, practica
y sencilla.

« Se debe dar a conocer la marca y esperar, que el modelo de negocio se propague
con el boca a boca de los clientes que empiecen a frecuentar el lugar.

Amenazas

« Contexto de crisis econdmica que potencia una reduccién del consumo fuera del
hogar y mayor sensibilidad ante determinados precios.

« Entrada de nuevos competidores.

o Con la nueva tendencia de lugares tipo “Mall” que agrupa diferentes tipos de
comida, se vienen desarrollando proyectos con gran acogida del publico, lo que implica
vulnerabilidad ante grandes competidores.

e Incremento en las ventas de los productos precocinados, de Fast Food,
congelados, los cuales las personas pueden llevar a casa y hacer sus propias
preparaciones.

o Con el lento avance que tiene el proceso de vacunacion en Colombia y en Cali
particularmente, alcanzar la inmunidad de rebafio a través de la vacunacion masiva de la
poblacion se proyecta a un largo plazo, de esta forma se afecta fuertemente las
actividades de ocio, reduciendo o llegando a eliminar las comidas fuera del hogar

(Javeriana, 2021).
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Fortalezas

o Restaurante de estilo y servicio diferente que une los conceptos de
"showcooking" y "cocina tradicional™. Los clientes encontraran en cada una de las barras
independientes con un concepto de comida diferentes y en directo, eliminando la
ansiedad que genera esperar un plato de comida y a cambio recibira un “espectaculo”
que entretiene al comensal y al mismo tiempo le da a conocer la forma en que fue
preparado su plato, generandole mayor tranquilidad al consumirlo.

« Constante investigacion y desarrollo con expertos de platos innovadores basados
en la calidad, practicidad y sabor.

o Variedad de entretenimiento dentro del restaurante para que no tengas que
esperar los fines de semana, sino el usuario pueda tener experiencias todos los dias.

« Nuevas oportunidades a artistas, cocineros y artesanos del lugar para mostrar sus
habilidades y productos.

Oportunidades

« El sector de la gastronomia y restaurantes es una opcién principal para que las
personas socialicen, celebren fechas especiales, reuniones de trabajo, realicen
networking, entre otros. En la mayoria de las visitas a lugares para comer, las personas
buscan practicidad.

« La crisis financiera lleva a los hogares a disminuir su consumo de productos y
servicios de alto costo, genera migracion al consumo de lugares “low cost”, por ello esta
idea de negocio ofrecera productos con precios asequibles sin dejar a un lado la calidad.

« EI modelo de autoservicio permitird un control en los gastos fijos salariales de

meseros y personal de apoyo.



52

4. Propuesta estrategia de negocio

4.1 Presentacion de la empresa

Visitando algunos restaurantes en compafiia de grupos de personas del entorno
laboral se descubrié que al momento de realizar el pago de la factura se generaba en
ocasiones momentos de incomodidad al intentar dividir lo que a cada uno le correspondia
o inconformidad de algunas personas que finalmente tenian que asumir gastos que no
habian consumido ya que muchas personas deciden dividir por partes iguales las cuentas.
Actualmente el sector de los restaurantes esta adquiriendo un gran interés por ofrecer
nuevas alternativas con precios asequibles y con ideas renovadoras y diferentes, por ello
se considera que este concepto de pago responde a esa necesidad y encaja en una nueva
tendencia de restaurantes.

4.2 Concepto del negocio

Esta idea de negocio consiste en un restaurante con una oferta variada en los platos
preparados de manera innovadora y especializada en comidas frescas, elaboradas en
presencia del cliente.

El sistema de cargue y pago de cuenta inicia desde el momento del ingreso del
consumidor a quien se le hace entrega de una tarjeta con la que podra moverse libremente
a traves de las diferentes estaciones y en cada una de ellas se incluird su consumo, este
hecho conlleva a que no haya meseros, sino que el mismo cliente ordene, espere, reciba
y lleve el producto a la mesa.

El principal factor de esta idea de negocio es gque el cliente no deba retirarse de la

estacion hasta no recibir su plato de comida, para ello se requiere tiempos de preparacion
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rapidos, asi se generara un sentimiento de confianza y transparencia. Asi mismo se
generara una mayor interaccion entre el consumidor y el chef que esté preparando su
plato en el momento, ya que el cliente tendra la oportunidad de personalizar su plato de
acuerdo con sus preferencias y gustos.

Adicional tendréan todos los dias diferentes experiencias gastronémicas, arte, musica
para el disfrute diario.

Finalmente, se busca que esta idea de negocio genere un valor agregado en los
clientes, logrando un buen resultado ante una comparacion entre costo/beneficio, ya que
se contaran con precios asequibles con una alta calidad tanto en el producto como en el
servicio ofrecido.

4.3 Mision

Somos un restaurante que integra ideas innovadoras en la preparacion de sus platos
y que ofrece un sistema de tarjeta inteligente a través de la cual se pueden separar las
ordenes de cada cliente, asi mismo ofrecemos comida de buena calidad, precios
competitivos con un valor agregado de “showcooking” en corto tiempo, generando en
los consumidores confianza y practicidad a la hora de consumir productos
gastronémicos.

4.4 Vision

Lograr posicionar la marca en la ciudad de Cali consolidando su concepto innovador
de “showcooking” y sistema de tarjeta inteligente, creando una empresa productiva,
innovadora y competitiva que alcance poderes de negociacién adecuados tanto con sus

proveedores como con sus empleados.
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4.5 Valores

Confianza: entre los colaboradores y directivos tener familiaridad y compafierismo
para comunicarse entre todos, generando un buen clima laboral.

Agilidad: mostrar pasion por el servicio agil y de calidad.

Honestidad: actuar de manera sincera y real, ser fiel a lo que se piense y se siente.

Amabilidad: ofrecer siempre un trato cordial a nuestros clientes y colaboradores,
creando un esfuerzo y cuidado en el servicio.

Respeto: dar valor a cada cliente y tratar con amabilidad.

4.6 Declaracion de Estrategia

Posicionar al restaurante EL COMEDOR como el mejor restaurante de la ciudad,
en base a su servicio, calidad y experiencia vivida por el cliente. Asi mismo, poder
generar rentabilidad suficiente para la operacion eficiente del restaurante, repartir
beneficios entre los accionistas y reinvertir en la operacion del negocio para asegurar el
crecimiento sostenible, que permita mejorar el servicio a los clientes y responder a sus
expectativas y necesidades, mediante la implementacion de sistemas de gestion que
permitan la estandarizacion en los procesos y procedimientos, garantizando el mejor
nivel de servicio en todo momento.

Para poder cumplir con ese objetivo, la empresa debe contar con una buena
estrategia para colocar sus productos en el mercado y lograr posicionarse. Se puede
utilizar la mezcla de marketing tradicional, cominmente conocida como metodologia de
las 4 P: producto, precio, plaza 'y promocién (McCarthy, 1960). Su relevancia se debe a
su gran capacidad de asertividad y personalizacion, siendo adaptable a diferentes

modelos y tamafios de empresas, segmentacion del target y rentabilidad del negocio.
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Los productos, se crean para responder a las necesidades o deseos de los
consumidores y los mercados. En este tipo de negocios el éxito estd intimamente ligado
al producto fisico, en este caso en especifico, las comidas que se ofreceran, porque es
alli donde reside ese gran valor para el consumidor y a través del cual se entrega, por lo
que este es uno de los més relevantes. Las comidas son, de hecho, el negocio principal,
por lo que, si este cuidado y enfoque en la alimentacion y la preparacion de alimentos
no existiera, lo mas probable es que el negocio en si no existiera también. De hecho, es
aqui donde radica el punto mas diferenciador, en comparacién con la competencia
circundante.

La gama de productos incluye una amplia seleccion de diferentes tipos y estilos,
acompariados con actividades que permitiran al cliente disfrutar una excelente comiday
olvidarse por unos minutos del trajin de la vida diaria y vivir una experiencia Unica. Un
aspecto muy importante es también la flexibilidad y capacidad de actualizar las opciones
disponibles en el mend, ajustandose al tipo de productos que mas busca y prefiere el
cliente. Es fundamental garantizar esto en cuanto exista una buena consolidacién del
negocio, que permitird una mayor diversificacion de productos. El establecimiento, el
negocio en general, ofrece no solo productos fisicos, sino también servicios, como un
ambiente agradable y acogedor para disfrutar de una comida, con familiares y amigos.

Con referencia al precio, ademas de ser utilizado como un instrumento competitivo,
ya que coloca el producto por debajo, igual o por encima de los competidores, la fijacion
de precios se define con el fin de cubrir costos y obtener ganancias. En lo que respecta a
los restaurantes, es fundamental no subestimar los precios de los platos, ya que al menos
deben equilibrar los costos. También deben tener cuidado de no sobrevalorar, ya que

esto puede sacarlos del mercado local.
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Los precios reflejaran el valor de los productos y servicios segun el posicionamiento
que se pretenda, que en este caso serd comida de mayor calidad y un servicio esmerado
a un precio razonable y comparativo con los competidores de la zona (ubicacion fisica)
y otras tiendas online, cumpliendo asi con el mercado en puntos de precio. Los clientes
objetivo tienen un nivel medio de ingresos y poder adquisitivo, buscando productos de
mejor calidad con buen servicio, por lo que ofrecer gran calidad a buen precio es una

gran ventaja competitiva.

Tabla 9
Obijetivos Estratégicos
OBJETIVOS ACTIVIDADES INDICADOR
FINANCIEROS Incrementar el 10% del nivel de Ventas Totales / Ventas
ventas para los siguientes 5 afios. ~ Totales afio anterior
CLIENTES Satisfacer las necesidades Porcentaje  Satisfaccion
alimenticias y ofrecer una Cliente
experiencia agradable
PROCESOS Disefiar e implementar los Balance Scorecard. indice
INTERNOS procesos estratégicos, misionalesy cumplimiento por cada
de apoyo proceso

APRENDIZAJE Y
DESARROLLO

Convenios con instituciones estatales
y educativas para la formacion del
personal. Implementacién ciclo de
mejora continua PHVA. Evaluacion
trimestral del personal 360.

Cantidad convenios suscritos

Porcentaje  cumplimiento

ciclo PHVA

Calificacion Evaluacion 360

Nota: Enumera los objetivos estratégicos. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13

Modelo de negocio Canvas para el Restaurante EL COMEDOR
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Nota: Ilustra el modelo de negocios aplicado al proyecto. Fuente: Elaboracion Propia.

4.7.1 Propuesta de Valor

El restaurante EL COMEDOR ofrecera diferentes opciones gastronémicas,

buscando dar mas que una comida, experiencias Unicas, caracterizado por su

originalidad, solidez e innovacion permanente en la presentacion de sus platos, mendas,

variedad de shows y actividades, sin olvidar sus principios éticos y sociales, que se

reflejan en ofrecer un servicio y producto de excelente calidad.

4.7.2 Segmentacion del Mercado

El segmento del mercado al que es dirigido el restaurante, son mujeres y hombres

en edades entre los 18 y 45 afios, los cuales sean profesionales, tengan un trabajo estable

0 sean estudiantes universitarios, que estén en los estratos socioeconémicos del 4 al 6,

lo cual le permita vivir la experiencia segln sus expectativas, y que no tengan que esperar
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hasta el fin de semana para poder cambiar la rutina y disfrutar de un show, sin tener que
gastar mucho dinero.
4.7.3 Canales

Los canales de comunicacion, distribucion y ventas comprenden la interfaz de una
empresa con los clientes. Los canales son puntos de contacto con el cliente que juegan
un papel importante en la experiencia del cliente.

Los canales que se tendran, es el local fisico donde estara ubicado el restaurante. Se
dara una prioridad al manejo de las redes social, buscando dar informacion oportuna y
permanente sobre los eventos que se realizaran y respondiendo de forma répida las
inquietudes de los clientes. Ademas, se contard con una pagina web, donde puedan
encontrar el menu, las actividades y eventos que se realizaran en el mes, al igual que la
posibilidad de reservar y hacer pagos por medios electronicos.

4.7.4 Fuentes de Ingresos

Si los clientes constituyen el corazon de un modelo de negocio, las fuentes de
ingresos son sus arterias. Una empresa debe preguntarse: ¢Por qué valor esta realmente
dispuesto a pagar cada segmento de clientes? Responder con éxito a esa pregunta permite
a la empresa generar una 0 mas fuentes de ingresos de cada segmento de clientes.

La principal fuente de ingresos son las ventas realizadas en el restaurante, teniendo
la opcion de pago en efectivo y de los medios electronicos, buscando una opcion
innovadora de pago, por medio de una tarjeta inteligente, que permite un sistema prepago

y pago de cuentas por separado.
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4.7.5 Recursos Claves

Todo modelo de negocio requiere recursos clave. Estos recursos permiten a una
empresa crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, mantener
relaciones con los segmentos de clientes y obtener ingresos. Se necesitan diferentes
recursos clave segun el tipo de modelo de negocio.

Los recursos claves para el proyecto son, nuestros colaboradores, al igual que los
recursos financieros, locativos y los insumos de excelente calidad, que permitan cumplir

con las expectativas de los comensales.

4.7.6 Actividades Claves

Cada modelo de negocio requiere una serie de actividades clave. Estas son las
acciones mas importantes que debe realizar una empresa para operar con éxito. Al igual
que los recursos clave, deben crear y ofrecer una propuesta de valor.

Las actividades claves son, el marketing, por el cual se dard a conocer la propuesta
de valor, la produccion de las comidas, la cual atraera a nuevos clientes por la calidad,
variedad y forma de preparacion. Asi mismo, un excelente servicio al cliente, donde se
sienta acompafado y atendido en todo momento, lo que implica antes del servicio y
después del servicio, por medio de los canales establecidos. La preparacion de la
comida, donde se encontraran hasta cinco diferentes tematicas ofrecidas a traves de
barras independientes al interior del mismo restaurante, lo que permitira que los
comensales encuentren alternativas sobre los tipos de comida; adicionalmente permite
que en el caso de grupos puedan en un mismo sitio encontrar opciones que no les exija

dividirse o tomar caminos diferentes.
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4.7.7. Alianzas Estratégicas

Las empresas forjan asociaciones por muchas razones, y las asociaciones se estan
convirtiendo en la piedra angular de muchos modelos comerciales. Las empresas crean
alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.

La principal alianza es con los proveedores, con lo cual se busca incorporarlos en el
modelo de negocio y que brinden insumos de calidad, en el momento requerido y a los
mejores precios. De igual forma, se tendra alianzas con artistas de la ciudad que quieran
promocionarse y asi obtener un beneficio mutuo.

4.7.8 Estructura de Costos

Este aspecto describe los costos mas importantes incurridos al operar bajo un
modelo comercial particular. Crear y entregar valor, mantener las relaciones con los
clientes y generar ingresos, todos incurren en costos.

Son los costos necesarios para una adecuada operacion del negocio, donde se
encuentran los costos fijos, costos variables, buscando siempre una alta rentabilidad, que
permita tener unos salarios justos para los colaboradores y un flujo de caja pertinente
para la operacion del restaurante.

4.7.9 Relacion con los Clientes

Una empresa debe aclarar el tipo de relacion que quiere establecer con cada

segmento de clientes. Las relaciones pueden variar de personales, directas, a

automatizadas.

Se tendra una relacién directa, amable y cordial a la llegada al restaurante. De igual
forma en las redes sociales por medio de respuestas rapidas y oportunas, donde el cliente

se sienta atendido con calidad y con un tiempo de respuesta corto. Por medio de la pagina
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web, se tendra una relacion indirecta con el cliente, por medio de una plataforma que le
permita acceder a toda la informacion y solicitud de servicio que requiera, con prontitud

y en un ambiente moderno y amigable.

5. Estrategia De Mercadeo

5.1 Objetivo del Mercadeo

Restaurante EL COMEDOR brindara a los comensales un lugar para socializar y
compartir mientras disfrutan de una exquisita comida y espectaculos en vivo. En
particular para este grupo demogréfico, la idea es tener almuerzos sociales durante la
semana, sin tener que esperar hasta el fin de semana para tener la oportunidad de disfrutar
de entretenimiento en vivo o ver exhibiciones de artistas nacionales. El objetivo es dar a
conocer el restaurante y sus servicios con un mismo tono y una identidad facilmente

identificable, independientemente del canal que se use.

El marketing ira dirigido al segmento de mercado porque, en Ultima instancia, son
el cliente final. Las relaciones con la comunidad también son un aspecto importante del
programa de marketing en general. A su vez, cultivar un entorno ameno en el area donde
se ubicara el restaurante es importante para construir la economia de la comunidad. El
patrocinio de actividades de la comunidad local sera importante, como la presentacion

de artistas locales que quieran dar a conocer su talento.

5.2 Descripcidn del servicio
El restaurante EL COMEDOR se dedica a brindarle a las personas deliciosas

opciones de la gastronomia y lo mas importante, un restaurante que brinda experiencias
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Unicas durante la cotidianidad, caracterizado por su originalidad, solidez e innovacién
permanente en la presentacion de sus platos, menus, espacios y, sin olvidar sus principios
éticos y sociales, que se reflejan en ofrecer un servicio y producto de excelente calidad.
El factor diferenciador esta basado en la posibilidad de brindar en la comida y en la
estadia del dia a dia, y no tener que esperar el fin de semana para vivir maravillosas
experiencias, a un precio asequible, con un excelente servicio y en el tiempo que se
necesita. Ademas, se contara con un sistema de pago por medio de una tarjeta inteligente,
donde se podra tener un sistema prepago, acumulacién de puntos y pago de cuentas por

separado.

Como se ha mencionado en ocasiones anteriores, el modelo de relacion con el cliente
sera de tipo autoservicio en cada una de las estaciones del restaurante. A continuacion,

se detallan los pasos:

1. Al ingresar al restaurante, el comensal encontrara en la entrada una pequefia
recepcion donde la anfitriona entregara la tarjeta inteligente, con la que podra
cargar el consumo solicitado en cada una de las estaciones. La anfitriona
explicara a las personas el funcionamiento de la misma y estara atenta a cualquier

informacion adicional que requieran.
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Figura 14

Modelo Restaurante
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Nota: Muestra el modelo del restaurante. Fuente: Recuperado de www.pixabay.com

2. Alingresar alazona de estaciones, el cliente encontrard 5 estaciones principales:
pasta, pizza, bowls saludables tipo desayuno y lunch, bowls salados y, por
ualtimo, zona de parrilla. Adicionalmente, habra una zona de dulces tipicos,
postres y demostraciones de las alianzas creadas con emprendedores. Todas las
estaciones contaran con cartas de informacién de los platos en la parte superior,
con informacion clara, concreta y practica. Siempre se manejaran platos base y
variedad de ingredientes. Adicionalmente se tendrd por lo menos 2 chef

encargados de la preparacion de los platos, la mayoria de los procesos estaran
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Figura 15

Zona estaciones

Nota: Muestra el disefio de las zonas de estaciones. Fuente: Recuperado de
www.pixabay.com

Figura 16

Zona estaciones

www.pixabay.com

3. La mayoria de los platos tendrén tiempos de preparacion rapida y de esta forma seran

entregados en el mismo momento, algunos gque requieran tiempo en horno como las
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pizzas podran ser recogidos en un lapso no mayor a 10 minutos. En cualquiera de los

casos el cliente podra sentarse donde desee y consumir su plato durante el tiempo que

Figura 17

Zona estaciones

= : | § ‘\- =
Nota: Muestra la zona de estaciones. Fuente: Recuperado de www.pixabay.com

4. Finalmente, el cliente debera pasar por la zona de recepcidn ubicada en la zona
de salida del lugar, entregara la tarjeta inteligente y pagaria el valor que haya
acumulado. Si finalmente el cliente no consume nada debe devolver la tarjeta y

en caso de extravio debe pagar el valor por perdida.

Figura 18
Logo

Colores: Naranja, negro y blanco: representan el
lado enérgico y jovial de la marca junto al color
blanco generan un contraste que ofrece higiene,
sofisticacion y exclusividad.

El color negro en la imagen alusiva al plato de
comida, cuchillo y tenedor son simbolo de
profesionalismo, seriedad y poder.

EL COMEDOR ———

cordialidad, amistad, amabilidad que buscan
provocar sentimientos de vitalidad y felicidad.

Nota: Muestra el logotipo del restaurante. Fuente: Elaboracion propia



Figura 19
Tarjeta de Pago

Modelo tarjeta de pago

(@)

"EL COMEDOR |

Tarjeta de pago

-
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Nota: Muestra el modelo de la tarjeta de pago Fuente: Elaboracion propia.

Arquetipo de la marca
Figura 40

Arquetipo de la marca

ARQUETIPO DE LA MARCA

"EL COMEDOR |

€ ¢

Empatia y sensibilidad para

conectarse con los sentimientos de los
demas. Es incondicional y hace como
si fueran suyos, los suefios y

objetivos del otro.

Acepta la vida con todas sus
situaciones, dando oportunidades a

nuevas experiencias y apr

Desarrolla valores solidos que
ofrecen proteccion, transparencia y

confianza.

Comprende el
eb funcionamiento

alrededor.

SABIO eb Identifica Insights,

NFORMACION conocedor de su
NOCIMIEN o o mercado y entorno.
ANALS!

Nota: Muestra el arquetipo de la marca. Fuente: Elaboracion propia
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Aprende de la travesia,
salirse de la rutina, de lo
cotidiano.

Disfruta y valora mas el
proceso que el resultado,
porque en el camino
aprende a descubrirse de
que es capaz.
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corriente y comun.
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Fotos de los platos:

Figura 21

Plato de pasta

S N

Nota: Plato de pasta con ingredientes a eleccion. Salsa napolitana, pesto, 4 quesos,
champifiones, queso parmesano, maiz dulce y otros. Fuente: Recuperado de
freepik.es.

Figura 22

Plato pizza

Nota: Pizza con 3 ingredientes a eleccion. Lechuga rugula, queso parmesano, tomate y
queso. Fuente: Recuperado de freepik.es.
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Figura 23

Plato Bowls

Nota: Bowl saludables con frutas, yogurt griego y normal, granola y variedad de
semillas. Fuente: Recuperado de freepik.es.

Figura 24

Plato Bowls Salados

Nota: Bowl salados con diferentes ingredientes como: aguacate, frijol, maiz dulce,
pepinillos, verduras al wok, arroz, quinua, tomates cherry, carne, pollo, salmén
fresco y cerdo. Fuente: Recuperado de freepik.es.
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Figura 25

Plato tipo parrilla

Nota: Platos tipo parrilla con diferentes proteinas dependiendo el dia de la semana.
Fuente: Recuperado de freepik.es.

5.3 Segmentacion y Mercado Objetivo

El grupo demogréafico objetivo son hombres y mujeres entre las edades de 18 a 45
afios. Generalmente, estas personas tienen mas ingresos disponibles que las personas
mas jovenes. Los integrantes de este grupo tienen un ingreso promedio en la regién
pacifica de $ 2.600.000 (BBVA, 2019)

y por estar laborando o estudiando, no tiene el tiempo requerido para desplazarse
hasta su hogar, por lo cual prefieren comer en restaurante, el cual le brinde la opcién de
su comida preferida. De igual forma, la cantidad de colombianos que prefieren comer
por fuera del hogar ha aumentado durante la semana, ubicandose en el 51% de la
poblacion econdmicamente activa. De acuerdo con el DANE, para el afio 2020 en la
ciudad de Cali, habia 1.050.869 hombres y 1.201.747 mujeres (Terridata, 2021), de los
cuales el 22.1% de los hombres se encuentran dentro del rango de edad del segmento (18
a 45 afnos) y el 23.2 de las mujeres, siendo un 45.3% de la poblacién total (511.047

habitantes).
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Figura 26

Buyer Persona

MARTA JULIANA CAMPO

BIOGRAFIA FRUSTRACION
‘ . INTERESES Y HOOBIES 5

Soy una persona apasionada, me

\ encanta viajar conocer _'09"" + No obtener reconocimiento a nivel laboral y social

nuevos, compartir con mi familia * Injusticias (Personas y animales)

y amigos ratos agradables. Me = « Fal

encanta los animales , una buena 3 C’:::m oita de oportunidades y equiced
EDAD comida, tener una vida llena de + Comida

29 experiencias y retos. * Deporte (Patinaje)

Conozco gente nueva todos los « Familia (QUE LE DESMOTIVA A LAL HORA DE COMPRAR O

SEXO dias. no me gusta Ia rutina + Nuevos retos ADQUIRIR UN SERVICIO?
+ Conocer Gente
Mujer + Redes Sociales
* Netflix )
Esperar, producto de mala calidad, que no tenga
OCUPACION O CARGO PERSONALIDAD agidis 9 9
algo diferencial
COORDINADOORA DE RRHH zm.-i, reron
ESTADO CIVIL S G
Soltera .
e Iroseder CANALES PREFERIDOS ZQUE LE MOTIVA A COMPRAR O ADQUIRIR UN
DONDE VIVE Y TRABAJA . SERVICIO?
Call-Chudtad Jarcin l Precio, experiencia, calidad, que el producto
PROFESION Facebook _ mejore mi estilo de vida
Paical whatsapp NN
HEOR METAS U OBJETIVOS siog [N
NIVEL EDUCATIVO Youtube _ (QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR?
Postgrado Mis metas son viajar por el Email -

mundo , conocer otras culturas,

TIPO DE CARACTER Fiacer U Masstie podcast [N Instagram, whatsapp.online
Apasionado A f.uluro formar una fundacién de Linkedin -
ninos.
onine I

=]
®
8
3
g

GIOVANNY GONGORA

BIOGRAFIA INTERESES Y HOOBIES R S
Soy una persona que le gustan * No obtener reconocimiento a nivel laboral y social
los retos, me gusta compartir el R + Que las cosas no queden como se planearon
tiempo con mi hijo y esposa « Viajes * Laincompetencia
Nos gusta disfrutar del cine. « Comida
conocer buenos restaurantes. o Fatbol
38 conocer nuevos lugares. * Familia {QUE LE DESMOTIVA A LAL HORA DE COMPRAR O
SEXO . :.,m, retos ADQUIRIR UN SERVICIO?
* Hijos
Hombre * Autos
OCUPACION O CARGO Mala calidad y servicio .
. ERSONALIDAD Que no cumplan lo que prometen,
Jefe de logistica Extrovertao Introvertido
ESTADO CIVIL B .
Coeaclo — N el e {QUE LE MOTIVA A COMPRAR O ADQUIRIR UN
DONDE VIVE Y TRABAJA '. SERVICIO?
V: Jamundi /T: Ciudad Jardin Emocna Racional instagram [N

PROFESION
Ingeniero Industrial

METAS U OBJETIVOS

Precio, experiencia. calidad, que tenga algo que
llame la atencién y por necesidad.

NIVEL EDUCATIVO voutube [ /QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR?
Postgrado Mis metas son terminar mi Email _
Maestria . me gustaria un ascenso Radio, comerciales y facebook
TIPO DE CARACTER en mi trabajo. una familia mas Podcast . ' y
cretivo grande (2 hijos) mas tiempo para tnkecin [

viajar con mi familia.

Nota: Muestra el Buyer de la persona. Fuente: Elaboracion propia
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5.4 Canales de Distribucion

La teoria de la difusion de la innovacion se aplica a las estrategias de marketing
utilizadas por las pequefias empresas de restaurantes que apoyan el marketing en redes
sociales. El elemento de innovacion de la teoria es la practica del marketing a traves de
canales no tradicionales (Rogers, 2004). Los canales de comunicacién que seran
utilizados para el marketing incluyen plataformas de redes sociales como Facebook,
Pinterest, Instagram y Tripadvisor. Un método para que las empresas comprendan el
impacto de las redes sociales es medir el éxito desde el inicio hasta la fase de uso. Una
vez que la empresa implementa el marketing en redes sociales, el elemento final se
convierte en la creacion de un sistema social, que respalda la interaccion continua con
los consumidores y las partes interesadas.

El proceso de creacion de valor involucra a laempresay al cliente (Geho, 2012). La
confianza y la lealtad del cliente crea un mayor valor co-creado para el negocio. La
mejora de las relaciones con los clientes puede reducir el riesgo y la incertidumbre.

Asi mismo, se puede afirmar que las redes sociales tienen una influencia
significativa en la percepcion que tienen los clientes de las organizaciones (Erragacha &
Romdhane, 2014). El valor se crea por la percepcién de los clientes de los beneficios que
reciben. Accesibilidad, relevanciay experiencia son los factores que contribuyen al valor
de lainformacion obtenida a través de las redes sociales. Los clientes quieren mantenerse
informados sobre los productos y servicios ofrecidos y dar su opinion.

Las redes sociales son la colaboracién entre el cliente y la empresa para crear valor
(Croft, 2013). Los clientes deben obtener un valor percibido de los esfuerzos de las redes
sociales para que la estrategia tenga éxito. Cuanto mas valora el cliente el producto o

servicio, es méas probable que siga siendo leal. Los empresarios deben comprender que
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para obtener una ventaja competitiva sobre otras empresas; hay que crear valor para los
clientes.

Se contard con un sitio web, donde los clientes puedan acceder al mend, con los
precios actualizados, realizar reservas, pagos y solicitar informacion. Tendra links que
lo dirijan al WhatsApp de laempresa y a las redes sociales, las cuales estaran enlazadas.

Se implementard un programa de fidelidad, por medio de puntos que se iran
sumando en la tarjeta inteligente, con los cuales se podran obtener descuentos, ofertas
especiales y premios.

5.5 Estrategias de Comunicacién de Mercadeo

Se determinan los siguientes componentes basicos del buen posicionamiento: para
quién (publico objetivo), un producto o un servicio (criterios de ventaja competitiva),
que ofrece este (el beneficio més importante), por eso (especificaciones de la razon por
la que la empresa es la mejor). Se debe considerar todos los componentes mencionados
por separado. Kotler & Keller (2009)

5.5.1 Marketing Sin Conexion o Convencional

El marketing sin conexién o convencional, es la forma de marketing méas antigua
conocida. Varios propietarios de restaurantes todavia lo utilizan para promover su
negocio. Utiliza canales de medios fuera de linea como periddicos, revistas, folletos, etc.
para dar a conocer su restaurante y es muy eficiente si se desea comercializar tanto a los

clientes locales como a los masivos.
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Figura 27

Marketing Sin Conexion

Publicidad
Impresa

Boca a Boca

Publicidad en Medios
TV y Radio Impresos

Nota: Muestra los tipos de marketing sin conexion. Fuente: Elaboracion Propia

5.5.1.1 Marketing Boca A Boca

Esta es la forma de marketing que se basa en interacciones sociales casuales. Esta
estrategia de marketing se ha implementado incluso antes de la llegada de Internet y es
ampliamente conocida como la forma mas eficaz de marketing. La tasa de éxito del
marketing de boca en boca es excelente porque es mas probable que una persona crea en
una recomendacion que proviene de una persona gque conoce en lugar de una fuente
desconocida como los anuncios impresos. La mejor manera de hacer que la gente hable
del negocio es brindandoles la mejor comida y un servicio de primera. Superar las
expectativas de los invitados y brindarles informacion privilegiada sobre la comida que
se esta sirviendo. Aunque los propietarios de restaurantes no tienen mucho control sobre
este tipo de marketing, pueden ofrecer la mejor experiencia de restaurante a los invitados

y eso los alentaria a hablar sobre él.



74

5.5.1.2 Marketing De Medios Impresos
Periodico: Puede anunciarse en un periodico local, regional o nacional. Todo

depende del presupuesto y de la audiencia a la que desea dirigirse. En el caso del
Restaurante EL COMEDOR, se emplearan los medios impresos como los periddicos
locales, haciendo anuncios publicitarios publicacion en el periédico Occidente, en la
seccion Cali, a pagina entera, los miércoles, semanalmente por los primeros tres meses.
Posteriormente se hard una publicacion al mes en los dos diarios. Asi mismo, se hara la
impresion 800 folletos mensuales para distribuir en los puntos mas representativos del
area donde estard ubicado el restaurante.

5.5.1.3 Publicidad Impresa

Figura 28

Ejemplo publicidad impresa

El Comedor

Los miercoles trae un dia de
salud y Bienestar . Prueba
nuestros Bowls Nutritivos

Y lo mejor acompanado

de Mdusica que alimenta
el alma

. 0WW

Nota: Muestra un ejemplo de la publicidad impresa. Fuente: Elaboracion propia
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5.5.2 Mercadeo en Linea

El marketing en linea se ha vuelto cada vez mas popular entre las empresas de todo
el mundo. Internet tiene un acceso extremadamente facil para los consumidores que lo
utilizan Interne y llegan a los mercados de cualquier parte del mundo. Debido a esto, la
exposicion de la marca se hace en tiempo real y a un costo muy inferior. Asi mismo, con
el marketing online, el restaurante puede utilizar diversas herramientas para realizar un
seguimiento de los resultados de las camparias publicitarias. Con estas herramientas, no
solo puede medir y rastrear, sino también ilustrar el progreso de la campafia de marketing
en graficos detallados. Esto permite tomar acciones de mejora o correctivas que permitan
lograr el objetivo propuesto. La figura 29 muestra las diferentes opciones de marketing
en linea que se pueden utilizar.

Figura 29

Marketing en Linea

Marketing
en Linea

e Anuncios
Go?g_le Google
Organico Pagos

Redes Correo
Sociales Electronico

Nota: Muestra los diferentes tipos de marketing en linea. Fuente: Elaboracion Propia
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5.5.2.1 Sitio Web.

Un sitio web es una gran herramienta de marketing. Representa a la empresa en
Internet y es uno de los canales de marketing digital mas importantes que puede utilizar
para obtener mas trafico o realizar méas ventas. El sitio web del restaurante esta divido
en varias secciones. La primera seccion tendrd la informacion sobre la idea del
restaurante y la historia de codmo se cred. La segunda seccion, mostrara la variedad de
productos y el modelo del restaurante, haciendo énfasis en los valores agregados del
modelo. La tercera seccion, permitird hacer reservas en linea y solicitar servicios
especiales, como decoracion, acompafiamiento musical, menu especial para eventos. La
cuarta seccion muestra los datos de contacto del restaurante, al igual que los enlaces a
las cuentas de las redes sociales y al WhatsApp empresarial, dénde se comunicara con

un asesor que lo atendera de forma persona y eficiente.

Figura 30

Modelo sitio web

Nota: Muestra modelo sitio web. Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 31

Modelo sitio web

(@)

EL COMEDOR

Nota:Modelo sitio web. Fuente: Elaboracién Propia

Figura 32

Modelo sitio web

KUESTROS ALIMENTOS

Nota:Modelo sitio web. Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 33

Modelo sitio web

Haz una reserva

CONTACTO

Nota:Modelo sitio web. Fuente: Elaboracion Propia

Direccion sitio web: https://wixsite.com/elcomedorcali

5.5.2.2 Redes Sociales.

Las redes sociales hacen parte fundamental para la estrategia de marketing, ya que
permite llegar a un gran nimero de usuarios de forma inmediata, con un costo relativo
bajo. Las redes sociales que se emplearan seran: Facebook, Instagram y Tripadvisor, los
cuales estaran enlazadas entre si, y podra ver cualquier publicacion que se haga en todas
las cuentas. EI manejo de las redes sociales se enfocara principalmente en dar a conocer
los productos del restaurante, al igual que, informar sobre promociones, descuentos, plan
de fidelidad y eventos especiales que se llevaran a cabo. Asi mismo, tener un calendario
de contenido es una excelente manera de realizar un seguimiento de todos los dias
festivos, eventos y otras fechas importantes. De hecho, las camparias sociales basadas en

eventos especificos tienden a atraer méas atencion. Sin embargo, no es la unica ventaja
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de tener un calendario de redes sociales adecuado. Se puede planificar y programar
facilmente las publicaciones y asegurarse de mantener la presencia de la marca en varias
redes sociales.

De igual forma, se utilizara mailing para el marketing directo, teniendo en cuenta la
base datos que se vayan estructurando con los clientes que vayan al restaurante, y las
bases de datos que se adquieran con la cAmara de comercio. Mailing es una gran
herramienta cuando se usa junto con otras campafias de marketing. Puede utilizar un
mensaje, desarrollar una marca, generar un retorno a corto plazo o incluso recopilar
informacién importante.

Figura 34

Modelo publicacion redes sociales

C J
Cocineros de la zona exponen sus habilidaes culinarias
en una deliciosa demostracion gastronimica.

Comienza la semana llena de energia y alegria en EL
COMEDOR

Nota:Modelo publicaciones redes sociales. Fuente: Elaboracion Propia



Figura 35

Modelo publicacion redes sociales

iVEN POR UNA REBANADA!
SHOW PIZZA MEN

Nuastros hornos de pledra estaran a todo vapor
@l 14 de Febrero
Calle 24 # 125100 Cludad Jurdin

Nota:Modelo publicaciones redes sociales. Fuente: Elaboracion Propia

Figura 36

Modelo publicacion redes sociales

UN MUNDO DE
SABORES

DISFRUTA SIN
PREOCUPARTE
POR LA DIVISION
DE CUENTAS

)

"EL COMEDOR |

Nota: Modelo publicaciones redes sociales. Fuente: Elaboracion Propia

80
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Figura 37

Modelo publicacién redes sociales

ENVIO GRATIS
TODOS LOS VIERNES

APLICA PARA PASTAS, PIZZAS, ARROCES
Y BOWLS DULCES Y SALADOS.

- FREYH FoOOD -

Nota:Modelo publicaciones redes sociales. Fuente: Elaboracién propia

5.5.2.3 Cronograma de medios
Facebook:

Es una de las redes sociales mas utilizadas por los colombianos, segun el reporte de
Branch de las Estadisticas de la situacion digital en Colombia del 2020-2021 (Branch,
2021). El 93,6% de los colombianos activos en redes sociales tienen. El objetivo es
realizar minimo 4 publicaciones semanales dentro de las 10:00 a.m.- 12:00 p.m. con un
contenido dirigido a invitar y provocar e invitar al consumidor a disfrutar del menu y
distraerse durante su estadia un rato ameno acompafiado de musica, arte, teatro y humor
y de 7:00 a.m. 9:00 p.m., con el fin de mostrar que viene para el siguiente dia.

Instagram:

Es una red de bajo costo, adicional se pueden combinar la imagen y el video que es

algo que les gusta mucho a los consumidores y permite que haya una mayor exposicion
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del mend, de los platos, shows en vivo, historias que se cuentan en el restaurante a través
de los invitados y anuncios de multiples eventos. También permite realizar compras, no
desde el propio sitio, sino redirigiendo la cuenta del perfil hacia la pagina oficial del
producto, lo cual permitira que el consumidor compre bonos, adquiera la tarjeta del
restaurante y conozca mas del restaurante. De esta manera, con Instagram Shopping se
ahorra tiempo en buscar el producto que se estaba buscando.

Respecto a las publicaciones, se realizard 1 minimo por dia y se debe hacer un
constante uso de las insta histories, que también permiten realizan publicaciones,
informar, realizar ‘en vivo’, encuestas y un sinfin de herramientas que le dan al
restaurante un acercamiento directo con el cliente.

Teniendo en cuenta esto las publicaciones se realizaran 5 veces a la semana,
mientras el restaurante se posiciona, ya después se bajara la frecuencia a 3 0 4 dias,
dependiendo del seguimiento.

Youtube:

Teniendo en cuenta que YouTube es la plataforma méas usada (95,7%) por los
internautas colombianos activos en redes sociales que tienen entre 16 y 64 afios (Branch,
2021). Se publicaré 1 vez a la semana en el canal, compartiendo los videos con el resto
de las redes sociales. Con el objetivo de dar a conocer los eventos, interpretaciones y
demostraciones de los artistas que van al restaurante a diario, espectaculo de chefs
(showcooking) y mostrar la dindmica del restaurante, entendiendo que el restaurante
brinda diferentes alternativas de comida, diversion y pruebas de la reposteria local,

convirtiendo lo cotidiano en una experiencia.
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Tripadvisor:

Es la fuente de informacion de gastronomia, turismo y alojamiento mas grande del
mundo. Es importante estar presente en esta plataforma ya que por medio de esta
podemos tener popularidad. Por este motivo El restaurante EL COMEDOR debera
obtener buena calificacion por parte de los comensales. Esto se lograra con buena
calidad, variedad de comida, espectaculos y excelente servicio para convertir estas
experiencias en momentos inolvidables en el consumidor.

En todas las redes sociales se manejaran hashtags para tener una identidad y a la
hora de buscar el restaurante tengamos mas SEO (Search Engine Optimization).

E-mailing:

Esta herramienta se utilizard en compafiia de una base de datos que se obtendra de
la creacion de perfiles adquirida de los usuarios en redes sociales, comensales y compra
de listas de base de datos. En el mail se enviardn cupones, anuncios de eventos,
promociones y felicitaciones de cumpleafios a todos los clientes registrados. La
periodicidad del envio de informacion esta sujeta a la cantidad de promocione, eventos

y anuncios que se realicen. El objetivo es realizar 1 vez al mes cada 15 dias.

Radio
Se realizard una mencion de acuerdo con el cronograma propuesto, con la evolucion

del restaurante se revisara utilizar cuia radial.
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Cronograma de medios
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Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Sostenimiento / Posicionamiento
Canales Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto Presupuesto
Inversidn medios $ 652500 050%| $ 652500 0.3% 130500 010% 130500 010% 130500 0,10%
Social Media $ 390500 60%| $ 391500 60%) § 84825 5% $ 98715 T $ 91815 5%
Facebook § 195750 S0%| § 195750 5[ § 42483 0% 65.250 S0% 5 6550 50%
edios Instagram § 195750 50§ 195.750 S| S 4243 50%| $ 65.250 50%| § 65.250 50%
Radio $ 16315 B%[ 5 16315 L% S 45675 %[5 3265 B% 5 3265 5%
Volantes e impresosy periodico  |§  97.875 15%| $ - $ 0%| $ 0%| $ 0%
Periddicos $ - 0%| S 97875 15%| § . 0% § - 0% § - 0%
Total $ 652500 100%[ § 652,500 100%| § 130500 100%| § 261000 $ 261000
Produccion $ 200000 $ $ 200000 $
Fotos $ 100000 $ 100,000
Servicios Publicitarios| ~ Videos Contenido $ 100,000 $ 100000
Community Manager $ 100000 $ 100,000
Total $ 300000 $ $ 200000 $ 100000
Social listening $ 100,000 0 $100.000 0
TOTAL $ 1052500 $ 652500 $ 130500 0% $ 561,000 0% $ 361000 0%

Nota: Cronograma de Medios. Fuente: Elaboracién propia

5.5.3 Plan de Comunicacion

El restaurante EL COMEDOR, se enfocara en comprender y satisfacer las

necesidades de los clientes con el fin de obtener mas comensales.

Para ello, es necesario tener una estrategia de comunicacion dedicada a ellos.

Muchos restaurantes estan tan enfocados en su mend, decoracidn, contrataciones y se

olvidan muchas veces de como darlo a conocer. Por ello nuestro proposito es intentar

que el publico objetivo tome la decision de visitarnos, recomendarnos con amigos y que

vuelvan una y otra vez.

Con un objetivo claro para dar a conocer el restaurante, su marca y su novedoso

sistema de pago de la tarjeta inteligente que es transmitir la idea de cercania con la marca,

por medio de la reconstruccién de situaciones cotidianas de la vida del consumidor en
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las que comparte con sus grupos sociales, agregando valor a través de un sistema de pago

diferencial. Ver figura 38.

Figura 38
Plan de comunicacion
Transmitir la idea de cercania con la marca, por medio de la reconstruccién de situaciones
cotidianas de la vida del consumidor en las que comparte con sus grupos sociales, agregando
Objetivo valor a través de un sistema de pago diferencial.
Target Hombres y mujeres entre 18 y 45 afios, profesionales, asalariados, estudiantes.
Dar a conocer y posicionar la | Generar incentivos para Garantizar experiencias
Accidn marca atraer a mds consumidores inolvidables
Variedad de platos, tecnologia
para division y pago de Experiencias, calidad de
Recompensas Precios asequibles cuentas alimentos
Chefs para tener innovacién.
Interaccion adecuada y agil Unico restaurante en Cali con
entre el restaurante y sus sistema de pago por medio de
Soporte potenciales clientes tarjeta inteligente. Reconocimiento, voz a voz
Redes sociales, sede del
Medios Canales digitales restaurante Restaurante
Personalidad Amigable Creador Explorador

Nota: Modelo del plan de comunicaciones. Fuente: Elaboracién propia

Partiendo del modelo de las capas de comunicacion de la agencia J. Walter
Thompson (2017) Se pretende disefiar un plan de comunicacion para el restaurante EL

COMEDOR considerado las cuatro etapas de este, la cuales son:

1. Awareness: Hace referencia al conocimiento y posicionamiento de la marca en
el mercado.
2. Conversations: Consiste en entablar relaciones y cercania con el pablico.

3. Experiential: Momento en el cual se crea valor y se hace mayor esfuerzo en la

diferenciacion de la experiencia y el servicio a partir del conocimiento que ya se

tiene del cliente.

4. Personal: Se busca personalizar el servicio.




Figura 39

Modelo Capas de la comunicacion para el restaurante EI Comedor

Especialista TV
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Difusién TV

Muestreo

Editorial de radio

Campafia en
microsite

Standard Online

POS
Punto de Venta

Revistas de Lifestyle

Bar
CRM
Vendedor
de Puerta
Carteles
DROutdoor ~ en
fPress

Personal
de apoyo

Transmision

Cartelesen o Experiencia Escaparates
camiones Eitoril Digta del sitio de las tiendas
' Contenido
Check out de
DR Radio ComUNIcaciones descargable
Contenido financiado por o -
ubiicidad Cinema Patrocinio no transmitido

Nota: Modelo Canvas de Comunicacion restauntae EI Comedor. Fuente: Propia,
apartir de Moledo Canvas de comunicacion Thompson (2017).

5.5.3.1 Capas de comunicacion.

A continuacion, se describiran cada una de las acciones para las etapas de las capas de

comunicacion:



Figura 40
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Imagen Capas de comunicacion del Restaurante EI Comedor

ETAPA

TIEMPO

ACCIONES

ETAPAL
AWARENESS

2 MESES

1. Contenido digital

2. Posters en formatos pequefios

3. Paginas WEB

4. Periddicos

5. Revistas especializadas: Restaurantes
6. Radio

ETAPA2
CONVERSACION

3 MESES

1. SMS: Recordatorio de eventosimportantes

2. Club de Fidelidad: Reconocimiento por fidelidad en el establecimiento

3. Influencer: Chefsy Artistas

4. Programa Comunidad : Trabajo con nuevos emprendimientos de la zona .
Nuevos artistas artesanos, cocineros

5. POS: En el punto de venta publicidad delrestaurante, eventos, programacion,
cartay algunanovedad del restaurante.

6. Correo directo

ETAPA3
EXPERIMENTAL

3 MESES

1. Eventos : Cantantesen vivo, Stand Up Comedy y actividades en el restaurante.
Skateholders.

2. Eventos dentro del sitio

3. Folletosen lacalle : En centros comerciales y semaforos.

4. Campus Universitarios: Presencia en universidades por medio de publicidad
lamativay disruptiva como volantes, actosy concursos.

5. In Store Experimental: Showcooking

ETAPA4
PERSONAL

3 MESES

1. Social Media: Crear perfiles en Instagram, Facebook, twitter, tik tok , YouTube.

Contenido interactivo entre los consumidores, concursos e incentivos

Nota: Capas de comunicacion. Fuente: Elaboracion propia

5.5.3.1 Plan de fidelizacién.

Con el fin de que el plan de recompensa ayude a captar y a fidelizar clientes, se

realizaran eventos especiales por temporada buscando llevar a los clientes a probar

nuevos platos por la ocasidn del afio que se esta celebrando, membresia que permita

acumular puntos por cada compra realizada y con la cual podra redimir en facturaciones
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posteriores, se generara una base de datos solida que permita enviar via digital y mail
descuentos en la fecha de cumpleafios , anuncios de eventos y lanzamiento de productos

para clientes.

5.6 Estrategia de Precios

El restaurante EL COMEDOR tendrd el mismo nivel de precios que tenga la
competencia y que se encuentren dentro del promedio del mercado, realizando un
monitoreo permanente de la aceptacion de parte de los clientes, buscando generar una
estrategia de precios competitivos. Se implementara una revision trimestral para evaluar
si hay necesidad de realizar alguna modificacion en los precios de los productos, con el
fin de mantener los niveles de precios de la competencia. De igual forma, la ventaja
competitiva estara en el valor agregado, ya que los clientes recibirdn mayores beneficios
por el mismo rango de precios.

Tabla 11

Precio promedio de un plato ofertado por los competidores

RESTAURANTE PRECIO PROMEDIO

(COP)
Charrua’s Parrilla $ 22000
El Parque $ 16000
Santos Sabores $ 17000
La Costilleria $ 16000
Chilis Parilla y Mar $ 21000
PRECIO PROMEDIO $ 18400

Nota: Muestra el promedio de un plato ofertado por la competencia. Fuente:
Elaboracion propia

Latabla 11 muestra los precios promedios de los principales restaurantes de la zona,

con caracteristicas parecidas, que puede servir de comparacion.
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Figura 41

Precio Promedio Competidores

PRECIO PROMEDIO

CHARRUA’S EL PARQUE  SANTOS SABORES LA COSTILLERIA CHILIS PARILLAY
PARRILLA MAR

s PRECIO PROMEDIO

Linear (PRECIO PROMEDIO)

Nota: Muestra el precio pormedio de los platos de la competencia. Fuente:

Elaboracion Propia.

Se realizara una investigacion de los restaurantes mas representativos de la zona
donde estara localizado el restaurante, para poder definir el precio promedio de acuerdos
al tipo de platos ofrecidos, segmentando por entradas, platos fuertes, adicionales, bebidas
y postres.

Utilizando la encuesta, se utilizan estadisticas descriptivas para comparar el precio
de la comida, las caracteristicas del restaurante, los costos, la demografia y las variables
de competencia.

Al tener establecido el precio promedio de las diferentes opciones y teniendo en
cuenta el ciclo de vida del producto, el cual estara en la etapa de introduccion, se definira
el precio de cada producto ofrecido en el restaurante para que este dentro de los maximos
de los restaurantes de referencia, y teniendo presente las ofertas de precios especiales y

fidelizacion.
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Los precios que manejara el restaurante EL COMEDOR seran los siguientes:
Para los platos principales: entre $15.000 y $ 18.000 pesos.

Para las entradas: entre $5.000 y $ 10.000 pesos.

Para los postres entre $4.000 y $6.000 pesos.

Para las bebidas no alcohdlicas: entre $3.000 y $4.500 pesos.

5.7 Presupuesto de Marketing

Tabla 12

Presupuesto Marketing

DESCRIPCION VALOR
MEDIOS IMPRESQOS

Periddico Occidente $97.875
Folletos $97.875
RADIO $437.175
PRODUCCION $400.000

MARKETING DIGITAL

Campafia digital (Manejo redes y
pagina web) + Social listening $1.663.575

TOTAL $2.496.500

Nota: Muestra el presupuesto de Marketing. Fuente: Elaboracion Propia.

En los medios impresos, se hara una publicacion en el peridédico Occidente en la
seccion Cali, pagina entera, los miércoles, de acuerdo con el cronograma planteado. Se
imprimiran 800 folletos mensuales para distribuir en los puntos mas representativos del
area donde estara ubicado el restaurante.

Con respecto a la pauta en radio, se hara una pauta (anuncio) de 10 segundos en la
emisora LA MEGA. Dependiendo del posicionamiento que logre el restaurante, se
replanteara la continuidad de este tipo de publicidad.

Se hara un contrato con una empresa especializada en marketing digital, que se

encargard del manejo de todas las redes sociales, actualizacion del sitio web y
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posicionamiento Seo y SEM, donde se hara el analisis en los primeros 2 meses para
poder establecer los mejores horarios de publicacion.

Se hara un contrato con una empresa especializad en marketing digital, que se
encargard del manejo de todas las redes sociales, actualizacion del sitio web y
posicionamiento Seo y SEM, donde se haré el andlisis en los primeros 2 meses para
poder establecer los mejores horarios de publicacion.

Es importante anotar que $ 2.000.000 del presupuesto de Mercadeo seré financiado

por patrocinadores que quieran tener publicidad en el restaurante.

6. Disefio Operativo

6.1 Disefio Procesos Claves

Los procedimientos operativos ayudan a que un restaurante funcione sin problemas
en un entorno agitado. Los procesos ofrecen a todos los empleados del restaurante
instrucciones coherentes para que sus invitados puedan disfrutar de una experiencia
gastronomica profesional y de buen gusto.
6.1.1 Seguridad alimenticia

Si los alimentos se preparan en las instalaciones, los procedimientos para la
seguridad y el saneamiento de los alimentos y la gestién de la cocina deben detallarse en
los procedimientos operativos. Para alimentos seguros, los procedimientos deben indicar
que los alimentos se compran a proveedores aprobados con agua potable segura para
cocinar; la cocina debe estar desinfectada sin contaminacion de alimentos crudos de
origen animal; y los lavabos para lavarse las manos son accesibles y estan equipados con

jabon y toallas de papel.



6.1.2 Servicio
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Cliente ingresa al restaurantey se acercaala
estacion correspondiente para ver el menu y

realizar su pedido.

Orientar al cliente en caso de que tenga alguna duda.
Verificar con el cliente el pedido
Registrar el pedido.

Generar la factura y recaudar el valor del pedido. Entregar
al cliente dispositivo electronico de turnos para que pueda
esperar su pedido.

Preparar las combinaciones elegidas por el
cliente teniendo en cuenta el procedimiento
de elaboracion.

Activar turnero para que el cliente se pueda acercara la
estacion a reclamar su pedido

Entregar el pedido, recibiendo el dispositivo
electrénico de turnos.
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6.1.6 Limpieza

|dentificar las areas que deben ser higienizadas

Realizar la limpieza e higienizacion de las areas con los
correspondientes productos

Comprobar que las areas hayan quedado higienizadas,
de acuerdo aa lista de verificacion.

El gerente realizarala inspeccion
correspondiente.

El personal de aseo llenara el formato de aseo par el
respectivo control.

21511
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Protocolo de Bioseguridad

6.2 Recursos Claves
6.2.1 Local

Ya sea que se esté construyendo una nueva ubicacion o habitando un edificio
construido previamente, hay algunos conceptos para tener en cuenta al elegir una
ubicacion. Tener en cuenta que el restaurante esté ubicado en una zona de alto tréfico,
preferiblemente en su mayoria peatones, con un alto grado de visibilidad para las
personas que pasan. Importante contar con la disponibilidad de estacionamiento al elegir
una ubicacion.
6.2.4 Concepto

Para asegurarse de que el restaurante pueda atraer clientes, crear un concepto que

sea atractivo para un grupo demografico importante del &rea que se planea ocupar. Los
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comensales mas jovenes aprecian un servicio mas rapido, mientras que la poblacién
mayor disfruta de una experiencia gastrondmica mas formal.

Los restaurantes generalmente se clasifican en servicio rapido, cenas familiares o
cenas informales. Los restaurantes de servicio rapido incluyen restaurantes de comida
rapida u otros negocios de comidas similares que valoran la velocidad del servicio por
encima de todo. Los restaurantes familiares ofrecen un mena fijo con precios fijos para
todos los articulos y ofrecen asientos para fiestas méas grandes. Los restaurantes
informales ofrecen un ambiente relajado con comida a precios mas moderados. Otros
tipos de restaurantes incluyen alta cocina, que ofrece una experiencia gastronomica mas
sofisticada por un precio mas alto, y restaurantes étnicos, que se especializan en la cocina
de un pais o cultura especificos.

Para crear un concepto que sea intrigante y comercializable para los consumidores

locales, es necesario estudiar la demografia del area circundante.

6.2.5 Equipo
e Estufa

Figura 42

Estufa

3

Nota: Muestra un ejemplo de la estufa. Fuente: Recuperado de pexels.com
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Figura 43

Gramera

Nota: Muestra un ejemplo de la gramera. Fuente: Recuperado de pexels.com

Figura 44

Horno microondas

Nota: Muestra un ejemplo del horno microondas. Fuente: Recuperado de

pexels.com
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Figura 45

Mesa de trabajo

Nota: Muestra un ejemplo de la mesa de trabajo. Fuente: Recuperado de pexels.com

Figura 46

Cuarto frio

Nota: Muestra un ejemplo del cuarto frio. Fuente: Recuperado de pexels.com
Figura 47

Utensilios cocina

Yoo

{

Nota: Muestra un ejemplo de utensilios de cocina. Fuente: Recuperado de
istock.com
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Figura 48

Mesas y sillas

Nota: Muestra un ejemplo de las mesas y sillas. Fuente:
https://articulo.mercadolibre.com.co/MCO-604561559

6.3 Localizacién

6.3.1 Macrolocalizacién

La zona donde se tiene planeado ubicar el local para el restaurante es en
la Comuna 22 de la ciudad de Cali, la cual se encuentra al sur del area urbana del
Municipio. Limita al norte con la Comuna 17, al sur y al occidente con el corregimiento
de Pance, al oriente con el corregimiento de EI Hormiguero (Cali, 2021). Esta es la
comuna de mayor desarrollo econémico y cultural de Cali, donde estadn ubicadas las
sedes de las cuatro universidades privadas mas importantes de la ciudad (Pontificia
Universidad Javeriana, Universidad ICESI, Universidad de San
Buenaventura y Universidad Auténoma de Occidente). De igual forma cuenta con
extensos terrenos destinados a la construccion de vivienda, debido a que el Plan de
Ordenamiento Territorial de la ciudad contempla gran parte de esta comuna para nuevos
desarrollos urbanisticos siendo la actual zona de expansion urbana. Es la zona de mayor

valorizacion de Cali, y actualmente en esta se encuentran exclusivos y lujosos edificios


https://es.wikipedia.org/wiki/Comunas_de_Colombia
https://es.wikipedia.org/wiki/Cali
https://es.wikipedia.org/wiki/Comuna_17_(Cali)
https://es.wikipedia.org/wiki/Pance_(Cali)
https://es.wikipedia.org/wiki/El_Hormiguero_(Cali)
https://es.wikipedia.org/wiki/Pontificia_Universidad_Javeriana
https://es.wikipedia.org/wiki/Pontificia_Universidad_Javeriana
https://es.wikipedia.org/wiki/Universidad_Icesi
https://es.wikipedia.org/wiki/Universidad_de_San_Buenaventura
https://es.wikipedia.org/wiki/Universidad_de_San_Buenaventura
https://es.wikipedia.org/wiki/Universidad_Aut%C3%B3noma_de_Occidente
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de apartamentos y condominios de casas que acogen a la gente con altos cargos en Cali
y el Valle del Cauca, convirtiéndolo en uno de los sectores méas caros y exclusivos de
Colombia (Cali, 2021).
6.3.2 Microlocalizacion

El local estd ubicado sobre la avenida Cafiasgordas y cuenta con 126 metros
cuadrados, con posibilidad de ampliacién; cuenta con zona de parqueadero y todas las
instalaciones y areas necesarias para el proyecto. Para esta eleccion se evaluo
determinados factores de gran relevancia y se les concedié un peso, Tabla 3

Factores evaluados:

Factor No. 1: costo/oportunidad del local comercial

Factor No. 2: zona con acceso a otros servicios y/o actividades econdémicas

Factor No. 3: zona en expansion y gran acogida para los restaurantes

Factor No. 4: seguridad

Factor No. 5: zona de facil acceso y parqueo

Tabla 13

Peso de los factores evaluados en la microlocalizacion, total 100%.

Factor Peso
F1 0.30%
F2 0.20%
F3 0.20%
F4 0.15%
F5 0.15%

Nota: Muestra los factores de la microlocalizacion. Fuente: Elaboracion propia.
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Luego se evallan diferentes alternativas, Tabla 4

Las alternativas fueron:

Alternativa No. 1: Ubicacion en el barrio Ciudad Jardin
Alternativa No. 2: Ubicacion en el barrio Pance
Alternativa No. 3: Ubicacion en el barrio Bochalema
Tabla 14

Evaluacion de alternativas de micro localizacion

Alternativas F1 F2 F3 F4 F5 TOTAL

Al: Ciudad Jardin 5 5 5 5 3 4.6

A2: Pance 5 4 5 5 3 4.4

A3: Bochalema 3 2 4 4 4 34

Ponderacién del 1 al 5, siendo 5 el mayor.

Nota: Muestra las alternativas de la microlocalizacion. Fuente: Elaboracién propia

Para la ubicacion del Restaurante EL COMEDOR se eligio el barrio Ciudad Jardin,
teniendo en cuenta que recibié la mejor ponderacion en los factores con mayor
importancia para el proyecto como lo son: el costo/oportunidad del local comercial, ya
que es una zona con excelente ubicacion geogréafica, cuenta con todos los servicios
publicos ademas de ser una zona en expansion para diferentes actividades econdémicas
que permitiran captar méas clientes. Ademas, cumple con el minimo requerido sobre

factores de seguridad, acceso y lugar para parquear.
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6.3.3 Distribucion Interna del Espacio Fisico

Una vez escogido la ubicacion geografica del local comercial donde esta ubicado el
Restaurante EL COMEDOR, se ejecuta un plano de la distribucion interna de cada una
de las estaciones de comida tematica y demas espacios de relevancia para el restaurante.

Como se observa en el plano interno del Restaurante, las estaciones cuentan con
mayor protagonismo con respecto al coeficiente total del local, ya que cada una de ellas
cuenta con su propia cocina (parrilla, estufas, refrigerador, vitrina y espacio para
exhibicion de ingredientes a escoger por los comensales) ademés de su sistema
electronico para pasar las tarjetas inteligentes y que cada cliente pueda ir sumando el
valor de sus ordenes que seran canceladas al momento de su salida en la zona de pago.

El local también cuenta con pequefias estaciones donde se podran disfrutar de
postres, dulces tipicos y bebidas. Asi mismo, bafios para hombres y mujeres, una zona
con mesas Yy barras con sillas y por Gltimo en la parte externa una zona de parqueaderos.

Figura 49

Plano interno
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Nota: Muestra el plano interno del restaurante. Fuente: Elaboracion propia
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6.4 Criterio seleccion de proveedores
La seleccion de proveedores es uno de los procesos méas importantes que debera

atravesar como propietario de un restaurante. Los proveedores adecuados pueden
ayudarlo a aumentar las ganancias y realizar una operacion sin problemas, mientras que
hacer negocios con los proveedores incorrectos puede perjudicar el éxito de su
restaurante. A medida que elija quién desempefiara este papel crucial, aqui hay algunas
cosas que debe tener en cuenta. Los aspectos mas relevantes para seleccionar los
proveedores son:

e Fechas de entrega y cumplimento

e Cantidad minima de pedido

e Calidad productos y atencién

e Términos de pago

e Servicios adicionales y posventa

e Transporte y eficiencia

e Trayectoria y experiencia

7. Disefio Organizacional
7.1 Modelo Organizacional
El organigrama de un restaurante mostrara a los empleados en una cadena de mando
organizada. El negocio pertenece a los propietarios y ellos tomaran todas las decisiones
importantes sobre el restaurante. Contratar a un gerente general y un chef ejecutivo para

controlar las operaciones diarias.
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Propietarios en la jerarquia del restaurante

Los propietarios son, en Gltima instancia, quienes controlan el restaurante. Ellos son
los que més pueden ganar o perder debido al éxito o al fracaso del restaurante. Los
propietarios suelen ser responsables de contratar al equipo de gestion de un restaurante
y también pueden elegir al chef ejecutivo. Existe la expectativa de que la informacion de
la politica del propietario se transmita a lo largo de la cadena de mando del restaurante.

Gerente General del Restaurante

El gerente general es responsable de la toma de decisiones diaria del restaurante. A
menudo son responsables de la programacién y documentacion referente a la némina,
asi como de la contabilidad de ventas y el registro de dinero. El gerente general se
encarga de la mayor parte de las contrataciones y despidos del restaurante. También debe
mantenerse en contacto regular con los propietarios para transmitir informacion y
solicitar orientacion acerca de las metas y objetivos que estos planifican.

Gerente Administrativo

Es el encargado de toda la parte administrativa del restaurante. De él depende el
perfecto funcionamiento del negocio, ya que es el responsable de la compra de los
suministros, pagos de los servicios, proveedores, la ndminay debe velar por el bienestar
de todos los colaboradores. Debe tener una comunicacion positiva con todas las demas
personas que colaboran en el restaurante.

Chef Ejecutivo

En la jerarquia de un restaurante, el chef ejecutivo es el gerente de toda la cocina.
Son responsables de los productos que llegan a la cocina de vendedores y proveedores.

Los chefs ejecutivos informan directamente al gerente general sobre el inventario y los
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pedidos. El chef ejecutivo también es responsable del disefio del menud y de todas las
comidas que salen de la cocina.

Los chefs ejecutivos suelen ser consultados en el proceso de entrevistas para obtener
toda la ayuda en la cocina. Asumen la responsabilidad de todas las decisiones que se
toman en la cocina con respecto a todo, desde el control de calidad hasta los especiales
nocturnos.

Figura 50
Organigrama

Propietarias
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\ ]
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Administrativo Chef Ejecutivo

Barman ‘

Auxiliar de

Nota: Muestra el orgnigrama de la organizacion. Fuente: Elaboracion Propia

cocina

7.2 Cargos y responsabilidades

Gerente general

Descripcion del puesto: Los gerentes generales juegan un papel clave en todos los
restaurantes. Son responsables de contratar solicitantes, despedir empleados, capacitar a
los nuevos empleados, supervisar las actividades generales del restaurante y trabajar en
estrategias de marketing y alcance comunitario. También pueden ayudar a establecer los
precios del mend y comprar suministros.

Requisitos de trabajo:
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e Excelentes habilidades con las personas

e Lacalma bajo presién

e Requiere titulo en Administracion de empresas, hotelero o instituciones de
servicio, con experiencia minima de 2 a 4 afios en sector de restaurantes u
hotelero.

e Experiencia demostrable en servicio al cliente como gerente

e Amplios conocimientos sobre comidas y bebidas, con capacidad para
recordar y mencionar los ingredientes y los platos para informar a los
clientes y al personal de servicio

e Familiaridad con el software de gestion de restaurantes.

e SoOlidas habilidades de liderazgo, motivacion e interpersonales

Habilidades de gestién financiera
Gerente Administrativo
Descripcion del puesto: Segundo al mando, pero no menos importante, los
subgerentes son esenciales para todos los restaurantes ocupados. Ayudan al gerente con
las tareas de capacitacion, ayudan con la programacion, supervisan a los empleados y
completan si el gerente tiene el dia libre.
Requisitos de trabajo:
e Excelentes habilidades con las personas
e Trabajo bajo presion
e Requiere titulo en Administracion de empresas, hotelero o instituciones de
servicio, con experiencia minima de 2 a 4 afios en sector de restaurantes u

hotelero.
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e Familiaridad con el software de gestion de restaurantes.
e Solidas habilidades de liderazgo, motivacion e interpersonales.
e Habilidades de gestion financiera.
Chef ejecutivo
Descripcion del puesto: Debe planificar y dirigir la preparacién de la comida y
actividades culinarias. Asi mismo estructurar los mends para que cumplan con los
estandares de calidad y expectativas de los clientes. Debe hacer las estimaciones sobre
la cantidad de comida y recursos necesarios para el desarrollo eficiente del proceso de
preparacion de la comida.
Requisitos de trabajo:
e Trabajo en equipo
e Liderazgo y comunicacion efectiva
e Capacidad para trabajar de forma rapida y eficiente.
e Experiencia demostrable como chef ejecutivo minimo de 4 afios.
Cocinero
Descripcion del puesto: Responsable de utilizar su experiencia culinaria para crear
platos de acuerdo con los requerimientos del chef ejecutivo. Sus deberes incluyen
supervisar al personal de cocina, probar los platos antes de ir a los clientes y reabastecer
los productos alimenticios seglin sea necesario.
Requisitos de trabajo:
e Trabajo en equipo.
e Habilidades multitarea y de gestion del tiempo.

e Habilidades de manejo del tiempo.
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Atencién a los detalles.

Capacidad de trabajar bajo presion.

Capacidad de comunicarse en un entorno en rapido movimiento.

Experiencia minima de 3 afios como cocinero.

Auxiliar de cocina

Descripcion del puesto: Realizar todas las tareas de limpieza, lavado y preparacion
necesarias en las cocinas. Ayuda a los cocineros con todas las tareas necesarias para
garantizar que las operaciones de la cocina se desarrollen sin problemas. Organizar y
almacenar correctamente los suministros alimentarios. Transferir rapidamente los
ingredientes de las comidas de las areas de almacenamiento a la cocina segln las
instrucciones del cocinero.

Requisitos de trabajo:

e Licencia de manipulador de alimentos.

Sélido conocimiento de las normas de seguridad y salud alimentaria.
e Capacidad de trabajar en un entorno acelerado.
e Trabajo en equipo.
e Excelentes habilidades organizativas y de gestion del tiempo.
e Habilidades de comunicacion efectiva.
e Experiencia probada minimo de 3 afios de auxiliar de cocina.
Lavaplatos
Descripcion del puesto: Asegurarse de que la vajilla esté impecable. Debe mantener
la cocina limpia y despejada de basura y desorden peligrosos. Debe estar atento a

cualquier instruccion por parte de los cocineros o chef.
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Requisitos de trabajo:
e Trabajo en equipo
e Capacidad para trabajar de forma rapida y eficiente.
e Solido conocimiento de las normas de seguridad y salud alimentaria.
e Habilidades de comunicacion efectiva.
Cajero
Descripcion del puesto: Gestion de transacciones con clientes mediante cajas
registradoras. Cobrar pagos ya sea en efectivo, tarjeta de pago inteligente o cualquier
otro medio de pago. Resolver las quejas de los clientes, orientarlos y brindarles
informacion relevante

Requisitos de trabajo:

Excelentes habilidades con las personas.

Familiaridad con equipos electrénicos, como caja registradora y datafonos.

Buenas habilidades matematicas.

Fuertes habilidades de comunicacién y gestion del tiempo.
e Orientado a la satisfaccion del cliente.

Anfitrién

Descripcion del puesto: Responsable de la reaccién inicial de los clientes en
cualquier restaurante informal o elegante. Deben sonreir y saludar a los clientes, luego
llevarlos a sus asientos y distribuir los menus. Responsable de contestar llamadas
telefonicas y programar reservas. Acompafiar a los clientes a las areas de comedor
asignadas. Mantener un area de recepcion limpia.

Requisitos de trabajo:
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e Experiencia laboral previa como Anfitrion.
e Comprension de la etiqueta del restaurante.
e Familiaridad con las normas de salud y seguridad.
e Experiencia en la gestion de reservas.
e Habilidades demostrables de servicio al cliente.
e Excelentes habilidades de comunicacion (por teléfono y en persona).
e Fuertes habilidades organizativas con la capacidad de monitorear toda el
area del comedor y el bar.
o Disponibilidad para trabajar en turnos segun sea necesario.
e Buena condicién fisica para caminar y estar de pie durante todo el turno.
Barman
Descripcion del puesto: Preparar bebidas alcohdlicas o no alcoholicas para los
clientes de bares y restaurantes. Evaluar las necesidades y preferencias de los clientes y
hacer recomendaciones. Mezclar ingredientes para preparar cocteles. Reabastecer y
programar el inventario y los suministros de barras. Cumplir con todas las regulaciones
de alimentos y bebidas.
Requisitos de trabajo:
e Experiencia laboral comprobada como Bartender, minimo 2 afios.
e Excelente conocimiento en mezclar, decorar y servir bebidas.
e Actitud positiva y excelentes habilidades de comunicacion.
e Capacidad para mantener la barra organizada, surtida y limpia.

e Certificado de formacion pertinente.
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7.3 Referencia Salarial

De acuerdo con el mercado laboral actual, las referencias salariales de los cargos
estipulados para el proyecto son (Talent, 2020):

Gerente General: $3.200.000

Gerente Administrativo: $ 2.800.000

Auxiliar Administrativo: $ 1.100.000

Chef Ejecutivo: $ 2.200.000

Cocinero: $1.500.000

Lavaplatos: $ 1.000.000

Auxiliar de cocina: $ 1.000.000

Anfitrion: $ 1.300.000

Cajero: $1.300.000

Barman: $1.100.000

Esta escala salarial solo tiene en cuenta los salarios basicos; para el analisis
financiero se tendran en cuenta los demas cargos salariales (Salud, seguridad social,
parafiscales, auxilio de transporte)
7.4 Tipo de sociedad a constituir

El tipo de sociedad que se creard es la Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), ya

que este tipo de sociedades puede estar formada por uno 0 mas accionistas y puede
incorporarse mediante un documento privado o electronico relativamente simple (a

diferencia de una costosa escritura notarial de constitucion).

Las ventajas de este tipo de sociedad son; que el costo de creacion y registro de la

sociedad es menor, comparado a otro tipo de sociedad. El acto de incorporacion
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proporciona responsabilidad limitada a sus accionistas (excepto cuando el velo
corporativo se usa para perpetrar un fraude o abusar de la forma corporativa). Permite a
los fundadores elegir una duracion ilimitada para la incorporacion, y reemplaza la
costosa e ineficaz formalidad de los contralores internos obligatorios por una supervision
mas efectiva y menos costosa de auditores externos, pero plenamente calificados.
También proporciona flexibilidad al capital corporativo, mayor libertad contractual y

mayor acceso al capital (Reyes, 2013).

Asi mismo, los accionistas pueden organizar libremente la estructura y
funcionamiento de una sociedad anonima simplificada en los estatutos. En ausencia de
disposiciones especificas al efecto, la asamblea de accionistas o el accionista unico, en
su caso, tendra derecho a ejercer todas las facultades legalmente otorgadas a las
asambleas de accionistas de las sociedades anonimas, mientras que la direccion y
representacion de La sociedad anonima simplificada se otorgara al representante legal

(Reyes, 2013).

La responsabilidad limitada esta estrechamente relacionada con la personalidad
juridica; los accionistas tienen una responsabilidad limitada en la medida de sus
aportaciones de capital y no incurrirdn en responsabilidad personal por la SAS
legalmente separada. Se sefiala una excepcién importante al escudo de responsabilidad
con referencia al articulo 41 de la Ley Modelo de SAS; la excepcion permite al tribunal,
“en caso de fraude o cualquier otro acto ilicito”, traspasar el velo corporativo y asi
imponer responsabilidad solidaria a los accionistas, directores y gerentes. La sociedad
anonima simplificada puede estar formada por una o0 méas personas fisicas o juridicas

(Castilla, 2018).
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La sociedad anénima simplificada no esta obligada a tener una junta directiva, a
menos que dicha junta esté estipulada en los estatutos. En ausencia de una disposicion
que requiera el funcionamiento de una junta directiva, el representante legal designado
por la asamblea de accionistas tendra derecho a ejercer todas y cada una de las facultades
relativas a la gestion y representacion legal de la sociedad anénima simplificada. Si se
ha incluido un directorio en el documento de formacion, dicho directorio se creara con
uno o mas directores, para cada uno de los cuales también se podra designar un director
suplente. La sociedad andnima simplificada es una persona juridica con fines de lucro
por acciones, cuya naturaleza siempre sera comercial independientemente de las

actividades establecidas en su clausula de objeto (Castilla, 2018).

7.5 Presupuesto Gasto Personal
A continuacion, se hace la relacion de los sueldos del personal, teniendo en cuenta

los salarios y las provisiones correspondientes.

Tabla 15

Presupuesto del Personal Mensual

CARGO SALARIO CANTIDAD TOTAL
GERENTE GENERAL $  4.800.000 1 3 4.800.000
GERENTE ADMINISTRATIVO $  3.900.000 1 3 3.900.000
CHEF EJECUTIVO $  3.300.000 1 9 3.300.000
COCINERO $  2.250.000 5 $ 11.250.000
AUXILIAR DE COCINA $  1.500.000 5 % 7.500.000
LAVAPLATOS $  1.500.000 1 9 1.500.000
CAJERO $  1.950.000 2 9 3.900.000
ANFITRION $  1.950.000 1 9 1.950.000
BARMAN $  1.650.000 1 3 1.650.000
TOTAL $ 39.750.000

Nota: Muestra el presupuesto de personal mensual. Fuente: Elaboracion Propia



113

8. Anélisis viabilidad financiera

Muchos restaurantes nuevos no logran elaborar un plan de negocios bien
estructurado porque el proceso puede ser un poco dificil y llevar mucho tiempo. Pero sin
un plan de negocios de restaurante adecuado, no se tienen unas bases fuertes para la
implementacion y posterior operacion eficiente del restaurante. Es poco probable que se
pueda conseguir un inversor que le ayude a financiar el suefio de un restaurante sin un
plan adecuado. E incluso si se hace, la falta de planificacion, regulaciones y prondsticos
adecuados haré que el proyecto fracase. La parte mas importante del plan de negocios
de su restaurante es la seccién financiera, ya que este analisis nos permitira definir si el
proyecto es viable 0 no y por lo tanto requiere una elaboracion detallada y acuciosa.

El costo del uso de la tarjeta inteligente, software y soporte por parte de la empresa
Pagos Inteligentes, esta considerado dentro del costo total de venta, ya que, al ser un
precio fijo, fue afiadido al total de dicho valor.

A continuacion, se realiza el anélisis financiero, con el fin de determinar si el
proyecto es viable financieramente, teniendo en cuenta las tasas de crecimiento del sector
y hallando los indicadores financieros mas relevantes, que permitan hacer un analisis

detallado.



8.1 Inversion Inicial
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VALOR
ITEM CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
ACTIVOS FIJOS
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
REPISAS Y GABINETES 4| $ 700.000 | $ 2.800.000
ESTACIONES TRABAJO 5[ $ 1.500.000 [ $ 7.500.000
ESCRITORIO 3[$ 450.000 | $ 1.350.000
SILLAS EJECUTIVAS 3[$ 180.000 | $ 540.000
MESAS Y SILLAS 35| $ 180.000 | $ 6.300.000
LAVAPLATOS 2($ 220.000 | $ 440.000
TRAMPA DE GRASA 11 $ 650.000 | $ 650.000
ESTACION BAR 1] $ 4.000.000 | $ 4.000.000
ARCHIVADOR 3 $ 350.000 | $ 1.050.000
COMPUTADOR 5| $ 2.000.000 | $ 10.000.000
TELEFONO 1 $ 150.000 [ $ 150.000
IMPRESORA 3% 400.000 | $ 1.200.000
TELEVISOR 4| $ 1.800.000 | $ 7.200.000
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO $ 43.180.000
MAQUINARIA
BALANZA ELECTRONICA 2($ 125.000 | $ 250.000
CAMPANA EXTRACTORA 5/ $ 1.200.000 | $ 6.000.000
COCINAS 4 QUEMADORES 5/$ 1.100.000 | $ 5.500.000
CUARTO FRIO 1] $ 8.500.000 [ $ 8.500.000
FREIDORA 11 $ 2.400.000 | $ 2.400.000
HORNO 2($ 400.000 | $ 800.000
LICUADORA INDUSTRIAL 5% 170.000 | $ 850.000
HORNO MICROONDAS 2($ 350.000 | $ 700.000
PARRILLA 2[$ 1.100.000 [ $ 2.200.000
PLANCHA ACERO INOXIDABLE 5% 500.000 | $ 2.500.000
REFRIGERADOR 2| $ 2.200.000 | $ 4.400.000
TOTAL MAQUINARIA $ 34.100.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 77.280.000
ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS CONTITUCION
REGISTRO CAMARA DE COMERCIO 11 $ 670.000 | $ 670.000
ESCRITURACION SOCIEDAD 11 $ 890.000 | $ 890.000
MATRICULA PERSONA JURIDICA 1% 145.000 [ $ 145.000
INSCRIOCION LIBROS 1% 10.000 | $ 10.000
FORMULARIOS Y AUTENTICACIONES 1% 80.000 | $ 80.000
DERECHO DE INSCRIPCION 1% 30.000 | $ 30.000
USO DE SUELOS 1% 15.000 | $ 15.000
HIGIENE Y SANIDAD 1 $ 35.000 | $ 35.000
CONTROL DE PLAGAS 1 $ 55.000 | $ 55.000
BOMBEROS 1 $ 220.000 | $ 220.000
TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION $ 2.150.000 | $ 2.150.000
ACTIVOS NO DEPRECIABLES
NO DEPRECIABLES 1] $ 5.000.000 | $ 5.000.000
TOTAL ACTIVOS NO DEPRECIABLES $ 5.000.000 | $ 5.000.000
ACTIVOS INTANGIBLES
INTANGIBLES 1] $ 4.000.000 | $ 4.000.000
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES $ 4.000.000 | $ 4.000.000
ADECUACIONES
ADECUACIONES MOBILIARIAS 1] $ 15.000.000 | $ 15.000.000
TOTAL ADECUACIONES $ 15.000.000 | $ 15.000.000
SEGUROS
SEGUROS 11 $ 350.000 | $ 350.000
TOTAL SEGUROS $ 350.000 | $ 350.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 26.500.000 | $ 26.500.000
CAPITAL DE TRABAJO
GASTOS ADMINISTRTIVOS 1] $ 8.000.000 | $ 8.000.000
NOMINA 1] $ 47.250.000 | $ 47.250.000
GASTOS VENTAS 1] $ 1.600.000 | $ 1.600.000
INVENTARIO 1 5000000]| $ 5.000.000
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $ 61.850.000 | $ 61.850.000
TOTAL INVERSION $ 165.630.000
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El total de la inversion necesaria para la adecuada implementacién y operacion del
restaurante es de un valor total de $ 165.630.000, lo cual permitiria la adquisicién de los
equipos, muebles y enseres, gastos de constitucion y el capital de trabajo necesario para

la operacion del restaurante.
8.2 Estado de Situacion Financiera Sin Financiacion

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

CAJA - BANCOS

CUENTAS X COBRAR

INVENTARIOS

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

MAQUINARIA

TOTAL ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS
TOTAL ACTIVOS

61.850.000

@O P N

61.850.000

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000
165.630.000

@O P P P P

PASIVOS

PASIVOS CORRIENTES

CUENTAS X PAGAR

OBLIGACIONES LABORALES X PAGAR

IMPUESTOS X PAGAR

TOTAL PASIVOS CORRIENTES

PASIVOS NO CORRIENTE

OBLIGACIONES FINANCIERAS

TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES
TOTAL PASIVOS

R & N P P

L AP

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL $

UTILIDAD ACUMULADA $

RESERVA LEGAL ACUMULADA $
TOTAL PATRIMONIO $

165.630.000

165.630.000



8.3 Estado de Situaciéon Financiera con Financiacion

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES

CAJA - BANCOS $ 61.850.000
CUENTAS X COBRAR $ -
INVENTARIOS $ -
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 61.850.000
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO $ 43.180.000
MAQUINARIA $ 34.100.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 77.280.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $ 26.500.000
TOTAL ACTIVOS $ 165.630.000
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CUENTAS X PAGAR $ -
OBLIGACIONES LABORALES X PAGAR $ -
IMPUESTOS X PAGAR $ -
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $ -
PASIVOS NO CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS $ 70.000.000
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES $ 70.000.000
TOTAL PASIVOS $ 70.000.000
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL $ 95.630.000
UTILIDAD ACUMULADA $ -
RESERVA LEGAL ACUMULADA $ -
TOTAL PATRIMONIO $ 95.630.000

Se realizé el estado de situacion financiera en dos escenarios, uno que no requiere
financiacion y el otro con financiamiento por parte del sector financiero. Es importante
recalcar, que para la puesta en marcha de un proyecto es importante no tener un

apalancamiento financiero mayor al 30% de valor total de la inversion, ya que se entraria
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a generar un valor muy alto en las obligaciones financieras, por lo tanto, el margen de

utilidad se reduciria al pago de intereses.

8.4 Tabla de Amortizacion

VALOR CREDITO $ 70.000.000
TASAEFECT MENSUAL 1,50%
NUMERO CUOTAS 60

AMORTIZACION FRANCES

VALOR A FINANCIAR | $ 70.000.000,00
N° CUOTA SALDO INICIAL INTERES PAGO DE CAPITAL CUOTA SALDO
0] $ 70.000.000,00
1 $ 70.000.000,00 | $ 1.050.000,00 $727.539,92| $ 1.777.539,92 | $ 69.272.460,08
2 $ 69.272.460,08 | $ 1.039.087,00 $738.453,00| $ 1.777.539,92 | $ 68.534.007,00
3 $ 68.534.007,00 | $ 1.028.010,00 $749.530,00| $ 1.777.539,92 | $ 67.784.477,00
4 $ 67.784.477,00 | $ 1.016.767,00 $760.773,00( $ 1.777.539,92 | $ 67.023.704,00
5 $ 67.023.704,00 | $ 1.005.356,00 $772.184,00( $ 1.777.539,92 [ $ 66.251.520,00
6 $ 66.251.520,00 | $ 993.773,00 $783.767,00( $ 1.777.539,92 | $ 65.467.753,00
7 $ 65.467.753,00 | $ 982.016,00 $795.524,00( $ 1.777.539,92 | $ 64.672.229,00
8 $ 64.672.229,00 | $ 970.083,00 $807.457,00( $ 1.777.539,92 | $ 63.864.772,00
9 $ 63.864.772,00 | $ 957.972,00 $819.568,00( $ 1.777.539,92 | $ 63.045.204,00
10 $ 63.045.204,00 | $ 945.678,00 $831.862,00( $ 1.777.539,92 | $ 62.213.342,00
11 $ 62.213.342,00 | $ 933.200,00 $844.340,00| $ 1.777.539,92 | $ 61.369.002,00
12 $ 61.369.002,00 | $ 920.535,00 $857.005,00| $ 1.777.539,92 | $ 60.511.997,00
13 $ 60.511.997,00 | $ 907.680,00 $869.860,00| $ 1.777.539,92 | $ 59.642.137,00
14 $ 59.642.137,00 | $ 894.632,00 $882.908,00| $ 1.777.539,92 | $ 58.759.229,00
15 $ 58.759.229,00 | $ 881.388,00 $896.152,00| $ 1.777.539,92 | $ 57.863.077,00
16 $ 57.863.077,00 | $ 867.946,00 $909.594,00| $ 1.777.539,92 | $ 56.953.483,00
17 $ 56.953.483,00 | $ 854.302,00 $923.238,00| $ 1.777.539,92 | $ 56.030.245,00
18 $ 56.030.245,00 | $ 840.454,00 $937.086,00( $ 1.777.539,92 | $ 55.093.159,00
19 $ 55.093.159,00 | $ 826.397,00 $951.143,00( $ 1.777.539,92 | $ 54.142.016,00
20 $ 54.142.016,00 | $ 812.130,00 $965.410,00( $ 1.777.539,92 | $ 53.176.606,00
21 $ 53.176.606,00 | $ 797.649,00 $979.891,00( $ 1.777.539,92 | $ 52.196.715,00
22 $ 52.196.715,00 | $ 782.951,00 $994.589,00( $ 1.777.539,92 | $ 51.202.126,00
23 $ 51.202.126,00 | $ 768.032,00 $1.009.508,00| $ 1.777.539,92 | $ 50.192.618,00
24 $ 50.192.618,00 | $ 752.889,00 $1.024.651,00| $ 1.777.539,92 | $ 49.167.967,00
25 $ 49.167.967,00 | $ 737.520,00 $1.040.020,00 $ 1.777.539,92 | $ 48.127.947,00
26 $ 48.127.947,00 | $ 721.919,00 $1.055.621,00( $ 1.777.539,92 | $ 47.072.326,00
27 $ 47.072.326,00 | $ 706.085,00 $1.071.455,00( $ 1.777.539,92 | $ 46.000.871,00
28 $ 46.000.871,00 | $ 690.013,00 $1.087.527,00( $ 1.777.539,92 | $ 44.913.344,00
29 $ 44.913.344,00 | $ 673.700,00 $1.103.840,00( $ 1.777.539,92 | $ 43.809.504,00
30 $ 43.809.504,00 | $ 657.143,00 $1.120.397,00( $ 1.777.539,92 | $ 42.689.107,00
31 $ 42.689.107,00 | $ 640.337,00 $1.137.203,00| $ 1.777.539,92 [ $ 41.551.904,00
32 $ 41.551.904,00 | $ 623.279,00 $1.154.261,00| $ 1.777.539,92 [ $ 40.397.643,00
33 $ 40.397.643,00 | $ 605.965,00 $1.171.575,00| $ 1.777.539,92 [ $ 39.226.068,00
34 $ 39.226.068,00 | $ 588.391,00 $1.189.149,00| $ 1.777.539,92 [ $ 38.036.919,00
35 $ 38.036.919,00 | $ 570.554,00 $1.206.986,00| $ 1.777.539,92 | $ 36.829.933,00
36 $ 36.829.933,00 | $ 552.449,00 $1.225.091,00| $ 1.777.539,92 | $ 35.604.842,00
37 $ 35.604.842,00 | $ 534.073,00 $1.243.467,00| $ 1.777.539,92 | $ 34.361.375,00
38 $ 34.361.375,00 | $ 515.421,00 $1.262.119,00| $ 1.777.539,92 | $ 33.099.256,00
39 $ 33.099.256,00 | $ 496.489,00 $1.281.051,00( $ 1.777.539,92 | $ 31.818.205,00
40 $ 31.818.205,00 | $ 477.273,00 $1.300.267,00( $ 1.777.539,92 | $ 30.517.938,00
41 $ 30.517.938,00 | $ 457.769,00 $1.319.771,00( $ 1.777.539,92 | $ 29.198.167,00
42 $ 29.198.167,00 | $ 437.973,00 $1.339.567,00( $ 1.777.539,92 | $ 27.858.600,00
43 $ 27.858.600,00 | $ 417.879,00 $1.359.661,00( $ 1.777.539,92 | $ 26.498.939,00
44 $ 26.498.939,00 | $ 397.484,00 $1.380.056,00( $ 1.777.539,92 | $ 25.118.883,00
45 $ 25.118.883,00 | $ 376.783,00 $1.400.757,00| $ 1.777.539,92 | $ 23.718.126,00
46 $ 23.718.126,00 | $ 355.772,00 $1.421.768,00| $ 1.777.539,92 [ $ 22.296.358,00
47 $ 22.296.358,00 | $ 334.445,00 $1.443.095,00| $ 1.777.539,92 [ $ 20.853.263,00
48 $ 20.853.263,00 | $ 312.799,00 $1.464.741,00| $ 1.777.539,92 | $ 19.388.522,00
49 $ 19.388.522,00 | $ 290.828,00 $1.486.712,00| $ 1.777.539,92 | $ 17.901.810,00
50 $ 17.901.810,00 | $ 268.527,00 $1.509.013,00| $ 1.777.539,92 | $ 16.392.797,00
51 $ 16.392.797,00 | $ 245.892,00 $1.531.648,00| $ 1.777.539,92 | $ 14.861.149,00
52 $ 14.861.149,00 | $ 222.917,00 $1.554.623,00| $ 1.777.539,92 | $ 13.306.526,00
53 $ 13.306.526,00 | $ 199.598,00 $1.577.942,00( $ 1.777.539,92 | $ 11.728.584,00
54 $ 11.728.584,00 | $ 175.929,00 $1.601.611,00( $ 1.777.539,92 | $ 10.126.973,00
55 $ 10.126.973,00 | $ 151.905,00 $1.625.635,00( $ 1.777.539,92 | $ 8.501.338,00
56 $ 8.501.338,00 | $ 127.520,00 $1.650.020,00( $ 1.777.539,92 | $ 6.851.318,00
57 $ 6.851.318,00 | $ 102.770,00 $1.674.770,00( $ 1.777.539,92 | $ 5.176.548,00
58 $ 5.176.548,00 | $ 77.648,00 $1.699.892,00( $ 1.777.539,92 | $ 3.476.656,00
59 $ 3.476.656,00 | $ 52.150,00 $1.725.390,00| $ 1.777.539,92 | $ 1.751.266,00
60 $ 1.751.266,00 | $ 26.269,00 $1.751.271,00( $ 1.777.539,92 |-$ 5,00




8.5 Gastos Administrativos y Ventas Mensual

GASTOS DE ADMINISTRACION
ARRIENDO $  6.500.000
ENERGIA $ 250.000
AGUA'Y ALCANTARILLADO $ 300.000
GAS $ 150.000
INTERNET, TELEVISION Y TELEFONIA FIJA ~ § 200.000
PAPELERIA $ 80.000
ASEQ Y CAFETERIA $ 150.000
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION $  7.630.000
GASTOS DE VENTAS
MARKETING $ 516.000
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 516.000
TOTAL GASTOS $ 8.146.000
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El total de los gastos de administracion y ventas mensual es de $8.146.000. El 85%

de los gastos administrativos es referente al arriendo del local. Es un valor alto, pero al

necesitar un espacio grande en el cual poder implementar el modelo de negocios

planeado y por lo cual se tiene en cuenta dentro del analisis del costo de ventas.

8.6 Proyeccion ventas

Comida Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos Ventas 90.700.000 { 93.421.000 | 96.223.630 | 99.110.339 | 102.083.649 { 105.146.159 | 109.352.005 | 113.726.085 | 118.275.128 | 123.006.134 | 127.926.379 | 133.043.434 | 1.312.013.942
Costes 62.000.000 i 63.860.000 | 65.775.800 i 67.749.074 | 69.781.546 | 71.874.993 | 74.749.992 | 77.739.992 | 80.849.592 | 84.083.575 | 87.446.918 | 90.944.795 | 896.856.278
Margen Bruto 28.700.000 i 29.561.000 | 30.447.830 i 31.361.265 { 32.302.103 { 33.271.166 | 34.602.013 | 35.986.093 | 37.425.537 | 38.922.558 | 40.479.461 | 42.098.639 | 415.157.664
Postres Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos Ventas 15.000.000 : 15.450.000 | 15.913.500 : 16.390.905 | 16.882.632 : 17.389.111 | 18.084.676 i 18.808.063 | 19.560.385 | 20.342.800 | 21.156.513 | 22.002.773 | 216.981.357
Costes 8.750.000 : 9.012.500 | 9.282.875 i 9.561.361 | 9.848.202 i 10.143.648 | 10.549.394 | 10.971.370 | 11.410.225 | 11.866.634 | 12.341.299 | 12.834.951 | 126.572.459
Margen Bruto 6.250.000 ;| 6.437.500 | 6.630.625 ;| 6.829.544 | 7.034.430 | 7.245463 | 7.535.281 | 7.836.693 | 8.150.160 | 8.476.167 | 8.815214 | 9.167.822 | 90.408.899
Bebidas Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos Ventas 24.800.000 i 25.544.000 | 26.310.320 i 27.099.630 | 27.912.618 | 28.749.997 | 29.612.497 | 30.500.872 | 31.415.898 | 32.358.375 | 33.329.126 | 34.329.000 | 351.962.333
Costes 9.650.000 : 9.939.500 | 10.237.685 ; 10.544.816 | 10.861.160 : 11.186.995 | 11.522.605 | 11.868.283 | 12.224.331 | 12.591.061 ;| 12.968.793 | 13.357.857 | 136.953.085
Margen Bruto 15.150.000 ¢ 15.604.500 | 16.072.635 : 16.554.814 | 17.051.458 : 17.563.002 | 18.089.892 : 18.632.589 | 19.191.567 | 19.767.314 | 20.360.333 | 20.971.143 [ 215.009.248
Total Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos Ventas 130.500.000 | 134.415.000 | 138.447.450 | 142.600.874 | 146.878.900 | 151.285.267 | 157.049.177 | 163.035.020 | 169.251.412 | 175.707.309 | 182.412.018 | 189.375.207 | 1.880.957.632
Costes 80.400.000 | 82.812.000 | 85.296.360 | 87.855.251 | 90.490.908 | 93.205.636 | 96.821.991 {100.579.645 | 104.484.148 | 108.541.270{ 112.757.010 | 117.137.603 | 1.160.381.821
Margen Bruto 50.100.000 { 51.603.000 | 53.151.090 i 54.745.623 | 56.387.991 { 58.079.631 | 60.227.186 | 62.455.375 | 64.767.264 | 67.166.039 | 69.655.007 | 72.237.604 | 720.575.811
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Cost M
Platos os.?x Medio argen Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
racion Bruto
Venta
Italiano 10000 15000 5000,00 {1.300:1.339{1.379:1.421{1.463:1.507{1.567;1.630:1.695:1.763:1.834:1.907
Internacional 11500 16000 4500,00 {1.200{1.236:1.273{1.311:1.351;1.3911.447;1.505{1.565:1.627}1.693:1.760
Tipico 10500 15000 4500,00 {1.100$1.133:/1.167}1.202:1.238:1.275:1.326:1.379{1.434:1.492:1.551:1.614
Comida rapida 10500 15000 4500,00 $1.300{1.339:1.379:1.421;1.463}1.507;1.567;1.630:1.695:1.763:1.834:1.907
Saludable 10000 16000 6000,00 {1.000:1.030{1.061:1.093{1.1261.159{1.206;1.254:1.304:1.356:1.410: 1.467
Coste x Precio Margen
Postres L, Medio & Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
racion Bruto
Venta
Postres 3500,00 | 6000,00 | 2500,00 !2.500]2.575/2.65212.732|2.814]2.8983.014]3.1353.260! 3.390! 3.526!3.667|
Coste Precio Margen
Bebidas o Medio & Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Unitario Bruto
Venta
Gaseosas 1500 3000 1500,0 (2.500}{2.575{2.652{2.732{2.814{2.8982.985{3.075i{3.167:3.2623.360: 3.461
Jugos Naturales 1000 4000 3000,0 {2.300{2.369;2.440{2.513{2.5892.6662.746{2.829:2.914:3.001;3.091:3.184
Cervezas 2000 4500 2500,0 11.800{1.854:1.910/1.9672.026}2.087{2.149:2.214{2.280:2.349:2.419;2.492

Par la proyeccion de ventas se tuvo en cuenta la tasa promedio de crecimiento del

sector que es del 13% anual. Para las tres categorias se utilizd la misma tasa de

crecimiento, pero el margen bruto es mucho mayor para las bebidas, que se coloc6 en un

50%. Para la comida, el margen de utilidad se encuentra en el rango de $4.500 a $6.000,

dependiendo del tipo de plato, pero siempre por encima de rentabilidad minima que se

maneja en el sector. Con referencia a los postres, se maneja un margen bruto de $2.500

por unidad.

Para la proyeccion del nimero productos vendidos mensualmente, se utilizé una

rotacién de la capacidad de atencion de 2.4, y aproximadamente 160 sillas, lo que

permite establecer un escenario neutro y que esta dentro de los parametros que establece

el estudio realizado por la Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica de

Colombia, con apoyo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Villanueva,

2015)
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NGRESOS BNE i} MR AR MAY IN i} A0 5P o Nov ok Aot A2 Ai03 K4 Hios
Ventas 130300000 | 14405000 | BRSO | I0A0874 | UASHAD | GLESIE | (SO0 | IR0B0N | B4 | USIMAG (624008 | INIBAT | USSTAD | L60RS | LISORTS | 2A03SAN | 2753910069
(ostodelentas SA000 | DSI200 | G510 | ML | N0ANM8 | SIHSE% | AILOOL | OSHAS | 1ML | MBSHLIN | IDI0N IDANAS | LIGDJLEN | LDGANNM | LOADRLON | LSMABIM | LERSIS(S
TIUDAD BRUTA SOI0000 | SLEOAON0 | SASLOS | SMSER | AL | SRUMEL | BN | GSSIS | GATGLE | GLIGB0 | GGSON MMM THSKAL | MLGRND | SILSKBL | SSA0BAM | LOSAS%.08
EGRESOS
Nomira W00 | B7000 | W00 | BE00W | I0W0 | 900 | B0 | I0M) | 0000 | 0TDON | WK00N  PIM0 ATO0ON | SAI0N0 | TR0 | G4EE0N | ERIEIN
Gastos Aministatvng TR0 | TEN0N0 | 76NN | TH000 | 7ENMD | TR000) | 7AN0N | 7T6NN0 | 7S00M | T6N0N  7TE000 | 780M0 | VSO0 | L0700 | LOTMA0 | RIS | D340
(Gasto de Ventas U600 | SAON | SO0 | SIGON | SKM0 SO0 | SIAON | SN0 | SO | SO SI6000 | SIAO0 | GAOLON0 | GSLLAN | TSR0 | S0UAD | 99EW
TOTALEGRESOS OR6000 | D600 | 600 | NG00 | FSEW0 | 6N AN | SN0 | MM6000 | ADANON | AIMG0N MRG0 SMIRON | BLN0 | GSINMD | STELDD | a3
(TIUDAD OPERACIONAL L0400 | 30000 | SJEON0 | GMOER | SALSEL  IOMBGN | L3ILISG | MSRONS | GATLIGH | 1208 ILROON | MMLEM  USEBALL | lG0AKIR | UGIGSL | IB3BB1 | M6
(Gastos Finarierns IS0 | US| UTS | LS | UMM | UM UMS) | LTS | LTSN | Um0 UWS | UMM0 23048 | 2304M | 213049 | 1304 | 103304%
UTUDADANTEOFINPUESTOS | 660 | 1926460 | 4TISS0 | SOTZ0B | 67l BADSDSL | 10SSGM | ILTRLSS | ONTM | 14RO 19BLAR | DS IMAB3 | BRI | SATETD | DLW | 11302
Inpuestos OB | TS| MMM | LTSI | 3SMSS | 20N 3ERT6 | AARER | SHLB | GIRNS | GEBSW THMB | BSMEE  MIB® | SURGE  SBAS | 6N
UTUDADDESPLESINPUESTOS | 2778 | 1254M6 | 20608 | 36ESH | 43838 SASH | GSSOED | A3BABD | 009N | IIMAM  MMGEDSH | AGGEND IS | OLUSTRD | LOSDMG | 13995 | 1155%
Resena Lega DI | IBAS | IR0 | U9S | 4BA0 | A3 GRS | BNBM | WL | LF00 | LERI®  LRSM | BONLKD | RGMIB | 9MMAL | W0TM | 1845
UTIUDAD DELEIERO0 AN | LIATM | LM | LR | JOMS0 LGSR GITR | UMM | BRSAN | 102BI0  ILEOI®  BINGS  MABNY | SLMN | SLGMS | 122 | 156

De igual forma, el estado

de resultados tiene en

en estructura financiera y los margenes de operacion.

cuenta los margenes brutos

establecidos en la proyeccion de ventas. Se maneja un incremento anual del 10%, debajo

del promedio del sector, utilizando un escenario equilibrado, que dé margen de manejo




8.8 Estado de Situacion Financiera Proyectados

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

CAJA - BANCOS

CUENTAS X COBRAR

INVENTARIOS

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

MAQUINARIA

TOTAL ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS
TOTAL ACTIVOS

PASIVOS

PASIVOS CORRIENTES

CUENTAS X PAGAR

OBLIGACIONES LABORALES X PAGAR

IMPUESTOS X PAGAR

TOTAL PASIVOS CORRIENTES

PASIVOS NO CORRIENTE

OBLIGACIONES FINANCIERAS

TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES
TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

UTILIDAD ACUMULADA

RESERVA LEGAL ACUMULADA
TOTAL PATRIMONIO

P P P P P P P © P P P P P P P P

@9 P NH P

BALANCE INICIAL

61.850.000 $

-8
61.850.000 $

43.180.000 $
34.100.000 $
77.280.000 "$
26.500.000 $

ANO1
79.087.666
79.087.666

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000

165.630.000 $ 182.867.666

$

@ P P

3.935.925
75.988.222
79.924.147

61.369.002
61.369.002

141.293.149

165.630.000 $ 165.630.000

$
$

71.178.899
7.908.767

165.630.000 $ 228.900.133

$
$
s
$
$

$

@ N

@ P P

$
$
$
$

ANO 2
89.129.480
89.129.480

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000
192.909.480

4.262.607
83.587.045
87.849.651

50.192.618
50.192.618
138.042.269

165.630.000
80.429.837
8.699.643
237.360.194

$
$
s
$
$

$

@ P

@ P P

$
$
$
$

ANO 3

99.679.816

99.679.816

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000
203.459.816

4.616.403
91.945.749
96.562.152

36.829.933
36.829.933
133.392.085

165.630.000
90.110.208
9.569.608
246.170.601

r

4P P P P P

ANO 4

109.647.798

109.647.798

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000
213.427.798

4.999.565
101.140.324
106.139.888

20.853.263
20.853.263
126.993.151

165.630.000
99.121.229
10.526.568

254.224.661

r

O P P P P

R

9 N

P P P P

121

ANO 5
120.612.577
120.612.577

43.180.000
34.100.000
77.280.000
26.500.000
224.392.577

5.414.528
111.254.356
116.668.885

116.668.885

165.630.000
109.033.352

11.579.225
263.084.127
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8.9 Indicadores Financieros

3
INDICADOR e 53 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
888
LIQUIDEZ
Captial de frabajo $ 836.482 1.279.829 3.117.664 3.507.909 |  3.943.693
Razén Corriente veces 0,99 1,01 1,03 1,03 1,03
Prueba Acida veces 0,99 1,01 1,03 1,03 1,03
ENDEUDAMIENTO
indice de endeudamiento: % 77,3% 71,6% 65,6% 59,5% 52,0%
Concentracion del endeudamiento a % 56,6% 63,6% 72,4% 83,6% 100,0%
Activos fijos vs. Pafrimonio % 33,76% 32,56% 31,39% 30,40% 29,37%
Endeudamiento vs. Ventas % 7,5% 6,7% 5,9% 5,1% 4,2%
Endeudamiento Largo Plazo % 43,43% 36,36% 27,61% 16,42% 0,00%
RAZONES DE RENTABILIDAD

Rentabilidad Bruta % 38,31% 38,31% 38,31% 38,31% 38,31%
Rentabilidad Operacional % 7,60% 7,60% 7,58% 7,56% 7,56%
Rentabilidad Neta % 3,78% 3,89% 3,96% 4,02% 4,10%
Rentabilidad del Patrimonio % 31,10% 33,89% 36,60% 39,60% 42,91%
Rentabilidad del Activo % 38,92% 41,69% 44,29% 47,17% 50,31%
Tasa de Oportunidad 13,09% (Rentabiidad promedio Sector (Larepublica, 2015)
[FLUJOS DE EFECTIVO |- 165.630.000 | 71.178.899| 80.429.837 | 90.110.208 | 100.684.268 | 112.885.743 |
VPN $ 145.081.758

TIR 42%

8.10 Resultado Anélisis Viabilidad Financiera

De acuerdo con el analisis financiero realizado, se puede determinar que el proyecto
del Restaurante EL COMEDOR es viable financieramente, puesto que arroja unos
resultados positivos en todos los estados financieros proyectados, inclusive manejando
una tasa de crecimiento moderada, lo cual demuestra que los precios de venta y margen
bruto para los diferentes productos es el adecuado, estando en el promedio de la

competencia.

Con respecto a los principales indicadores financieros, se puede afirmar que, el

proyecto contaria con la liquidez suficiente para hacer frente a la operacion del negocio
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y tendria una reserva suficiente para poder atender cualquier emergencia o estancamiento

que se presente por un corto periodo de tiempo.

Si se maneja el escenario de tener que acceder al apalancamiento financiero, se
presentaria un indice de endeudamiento alto en los primeros 3 afios, pero esto se da
puesto que las obligaciones financieras fueron amortizadas a sélo 5 afios. En el caso de
requerir aumentar el flujo de caja para obtener mayor capital de trabajo, se podria
renegociar la deuda y aumentar el plazo del crédito, aunque en la planeacién inicial,
dicho apalancamiento se puede cubrir sin problema. Importante resaltar que el
endeudamiento versus ventas es bajo (7.5% a 4.2%) lo que refleja un buen nivel de

margen de utilidad.

En referencia a los indicadores de Rentabilidad, se obtuvo una rentabilidad bruta del
38%, una rentabilidad operacional del 8%, una Rentabilidad promedio del 4.5%, una
Rentabilidad del Patrimonio del 35% y una Rentabilidad del Activo del 44%. Estos
resultados bajo el escenario con financiamiento y teniendo una tasa de crecimiento por
debajo al promedio del sector, lo que permitiria tener una rentabilidad mayor en un

posible escenario favorable.

El Valor Presente Neto (VPN), da un resultado positivo y muy superior a 0. La Tasa
Interna de Retorno (TIR) fue del 42%. Observando estos dos indicadores en conjunto,
se puede observar que el proyecto es viable financieramente y estd muy por encima de
la tasa de oportunidad que se manejaria para el sector, permitiendo tener un beneficio a

los socios.
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En general, se puede concluir que el proyecto del Restaurante EL COMEDOR, se
puede llevar a cabo en condiciones favorables y sabiendo explotar el modelo de negocios
innovador que plantea, lo que daria una opcion Unica a los habitantes de la ciudad de

Cali y que permitiria a los accionistas tener un beneficio econémico.

9.Conclusiones

De acuerdo con el anélisis de mercado, se puede afirmar que, a los posibles clientes
les interesa un sitio donde comer y ademas poder disfrutar de una experiencia diferente
al almuerzo rutinario de trabajo o tipico de dia laboral. Segun las encuestas realizadas,
se puede afirmar que el modelo de negocio propuesto para el restaurante EL COMEDOR
es acorde a las preferencias de la poblacion objetivo.

Asi mismo, se pudo establecer la edad de las personas que buscan un restaurante
para comer, la cual se encuentra, en ambos sexos, entre 25 y 60 afios, representado un
55% de la poblacion objetivo, dando un gran margen de atraer clientes que se
identifiquen con el modelo de negocio.

Por medio del desarrollo del plan de negocios, se identificd las areas, el personal y
los recursos fisicos necesarios para la adecuada implementacion del Restaurante, asi
como los cargos y personal necesario para su eficiente operacion.

El valor de la inversion inicial requerida para el proyecto asciende a $ 165.630.000,
capital suficiente para adquirir los equipos, muebles y enseres necesarios para el
restaurante, al igual que contar con el suficiente capital de trabajo para los primeros

meses de operacion, mientras se logra el posicionamiento del restaurante.
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Segun los indicadores y el estudio financiero se da una viabilidad financiera al
proyecto, siendo atractivo y rentable para las inversionistas, con una TIR del 42% y una
rentabilidad bruta del 36%.

Se recomienda profundizar en las estrategias de posicionamiento, con el fin de lograr
el factor diferencial con la competencia, que permita al usuario vivir la experiencia que
se quiere ofrecer y de ese modo, elija a el restaurante EL COMEDOR sobre los demas
competidores. Para eso, es necesario hacer un seguimiento periddico a los cambios del
entorno y del sector, para poder tomar las acciones preventivas necesarias, que permitan
adaptar el modelo de negocio y seguir ofreciendo un restaurante donde se tenga
diferentes tematicas ofrecidas, a través de barras independientes al interior del mismo
restaurante, permitiendo que los usuarios encuentren alternativas sobre los tipos de
comida, y que ademas, que en el caso de grupos, puedan en un mismo sitio encontrar
opciones que no les exija dividirse o tomar caminos diferentes.

De igual forma se recomienda hacer una investigacién méas profunda sobre los
equipos requeridos para la operacién en la cocina, ya que dichos equipos se estan
actualizando constantemente y la tecnologia de punta permite obviar procesos, que se
ven reflejados en el tiempo de atencion y la calidad de los productos.

Se requiere profundizar en una segunda fase el desarrollo técnico y tecnologico
requerido para la implementacion de la tarjeta inteligente de pago, acompafiada de un
proceso educativo y de comunicacion de tipo amigable y practica tanto interna para los
funcionarios como externa para los clientes.

Es importante que la estrategia de comunicacion se lleve a cabo y se evalue la

eficiencia con periodicidad, puesto que al ser un mercado tan competitivo es importante
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que inicialmente la comunicacion se enfoque en dar a conocer el negocio y se dé a

conocer el factor diferencial del modelo de negocio y la forma de pago.

Glosario

Factores PESTEL: Los factores politicos comprenden la actividad politica que
ejerce una nacion (reglamentacion de sectores empresariales) teniendo en cuenta las
regulaciones de cada pais son aspectos que cada empresa debe sujetarse para hacer que
su funcionamiento transite por la legalidad. Los factores econdmicos comprenden
indicadores economicos que podrian estar influyendo negativamente en el
funcionamiento del sector empresarial objeto de estudio, es por ende que cada empresa
debe preocuparse por dicho factor ya que afecta directamente a la solvencia financiera
de las empresas (desempefio productivo). Los factores sociales son fendmenos tales
como desempleo, desigualdad, falta de oportunidades laborales, distribucion geogréfica,
composicion étnica, entre otros; importante tener en cuenta considerando el talento
humano como el actor mas importante dentro de las cadenas de suministro de las
empresas. Los factores tecnoldgicos permiten estudiar en la empresa su capacidad para
incorporar nuevas tecnologias para optimizar la oferta de productos y servicios, asi como
la atencién al cliente. Los factores ambientales como tema sensible comprenden los
aspectos que podria mejorar la empresa para remover el desarrollo econémico por el
desarrollo sostenible, permitiendo asi la oferta de sus productos y servicios con el plus
adicional de hacer uso eficiente recursos naturales sin comprometer la estabilidad de las
generaciones futuras; adicionalmente, también hay que tener presente las normativas

medioambientales que repercuten en el funcionamiento empresarial. Los factores
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juridicos o legales podria ser inminentemente un tema limitante y determinante para el
desarrollo de productos y servicios de una organizacion.

Modelo de Negocios Canvas: El lienzo disefiado por Alex Osterwalder, value
proposition canvas consta de dos partes claramente diferenciados: por un lado, la parte
de observar, este lado del lienzo describe el perfil de clientes a partir de las hipotesis
sobre lo que creemos que necesita y desea el cliente, se detalla, tareas, frustraciones y
alegrias. Este ejercicio fue realizado con un grupo de personas que también desarrollaron

la encuesta.
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Anexo 1. Formato encuesta

Cuestionario:

A continuacion, encontrara un formulario con preguntas relacionadas a sus

preferencias y necesidades asociadas a servicios gastronomicos. Sus respuestas

nos ayudaran a disefiar un plan de negocio para la creacion de un Restaurante en

la ciudad de Cali.

1.

Sexo:

__Masculino

__Femenino

2.

Cual es su rango de edad?

__De 18 a 25 afios

__De 25a40 afos

__de 40 a 60 afos

__ Mayor de 60 afios

3.
__0dias
__1dia
_ 2dias
__3dias
_ 4dias

__5dias

.Con que frecuencia come fuera de su casa entre semana?

__ ¢Otro, cual?

__ 0O dias
__1ldia

_ 2dias

Si se trata de fines de semana. ;Con que frecuencia visita un

restaurante?

__3dias (incluyendo el viernes)

__ ¢Otro, cual?

5.

JEn que horario suele visitar un restaurante?

__ Desayuno

__ Almuerzo

__Cena

__ ¢Otro, cual?

6.

JPor qué motivo frecuenta un restaurante?

__No tengo tiempo para cocinar

__No me gusta cocinar

__Por diversion

__Para reunirme con familiares y/o amigos

__¢0Otro, cual?

7. ¢(Cuil es el promedio de gasto mensual en comidas fuera de su

casa?
__Nunca como fuera de casa
__ Menos de $100.000
__ Menos de $200.000
__ Menos de $300.000
__ Menos de $400.000

__ (Otro, cual?

8. Los aspectos mas valorados de un restaurante. Escoja maximo 4

opciones.
__Variedad en los tipos de comida
__Recomendacion de otra persona
__ Precio
__ Facilidad al parquear
__Rapidez en el servicio
__ Calidad en la comida
__ Confort y limpieza

__ (Otro, cual?

9. (Qué tipo de comidas prefiere consumir en restaurantes?
__ltaliana
__ Oriental
__Parrilla
__Fusién
__ Mexicano

__(Otro, cual?

10.  ;Qué tipo de servicio prefiere en un restaurante?
__Servicio a la mesa
__ Autoservicio
__ Esiindiferente

__ ¢Otro, cual?

11.  ;Le gustaria observar la preparacién de su plato?

12. En cuanto ala forma de pago. ;Cuindo se encuentra con un grupo

de personas, le gustaria contar con un servicio que permita

separar las cuentas desde el inicio de su consumo?
__Si
No

__ ¢Otro, cual?
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ENTREVISTA DIRIGIDA A PERSONAS QUE FRECUENTEN RESTAURANTES DE LA COMUNA 22 DE CALI

Muy Buenos dias, La presente entrevista tiene como objetivo realizar un diagnostico de la percepcion, preferencias y habitos
actuales de las personas que frecuentan restaurantes ubicados en la comuna 22. Esto con el objetivo de determinar estrategias para
atraer y satisfacer al consumidor. Antes de comenzar es necesario conocer un poco sobre usted:

Nombre:

Ocupacion:

¢ Cuél es su sexo?

¢Qué edad tiene?

¢En que lugar de Cali reside o trabaja?

Preguntas
¢Con que frecuencia asiste a un restaurante y con quien lo hace?

¢Que piensa acerca de los restaurantes que hay en la comuna 22 de Cali,
conformada por Ciudad Jardin, Pance, Rio Lili y Ciudad Campestre ;ha
visitado alguno, cuales?

¢Cual es su expectativa ante un buen servicio al cliente en un restaurante?
¢ Qué le mejoraria?

¢Cuéles son los factores por los cuales usted va a un restaurante?
¢Qué es lo que mas le gusta del servicio a la mesa, que le cambiaria?

¢Aceptaria un modelo de autoservicio en un restaurante? ¢ Si es asi, como le
gustaria que fuera?

¢ Qué ventajas identifica en un modelo de restaurante autoservicio con
respecto al servicio a la mesa?

¢Hay algo que no encuentre con frecuencia en los menus de los
restaurantes? ;Qué le gustaria encontrar?

¢ Cuéles son los precios ideales por persona cuando sale a almorzar y cenar a
un restaurante de la Comuna 22?

¢Que piensa de tener acceso a una tarjeta inteligente que le permita cargar
su orden y pagar su cuenta de manera separada?

Respuestas de los entrevistados
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