Estudio de viabilidad para la creacion de un restaurante de comida saludable tipo
buffet en la localidad Santa Fe de la ciudad de Bogota
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Resumen

Este proyecto tiene como proposito evaluar la viabilidad de la creacion de un restaurante cuya
oferta se basa en alimentos frescos, nutritivos, saludables y balanceados, que en si resuelve tres
problematicas principales, la primera correspondiente a la alimentacion como funcion basica del
ser humano, la segunda que apoya e incentiva la tendencia de adoptar un estilo de vida saludable
y asi generar una disminucién en los indices de obesidad de la poblacién colombiana; y la tercera,
aportar a la economia del pais, generando empleo e ingresos.

La primera parte describe todo el analisis del mercado objetivo para determinar la potencial
demanda, se analizan las principals motivaciones por la idea de negocio y se perfilan las variables
clave de consumo. Se utiliza como herramienta de recoleccion de informacion la encuesta para
definir en primera instancia la meejor zona y en segunda instancia, las caracteristicas que los
clientes potenciales més valoran frente a la idea de negocio.

La segunda parte del proyecto aborda los aspectos técnicos y operativos para terminar con el
estudio financiero que arroja como indicadores financieros una TIR de 52%, un VPN de
1.899.626.907 COP y un Costo/beneficio de 9.

Palabras clave

Comida saludable, restaurantes, reparaciones y hoteles, viabilidad comercial, viabilidad
técnica, viabilidad financiera.
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Introduccion

Colombia se esta inclinando a llevar un estilo de vida més saludable y es por esta razon que
los habitos de consumo estdn cambiando rapidamente (Bitar, 2016). La nueva tendencia surge de
la necesidad de estar mas sano, de prevenir a corto y largo plazo la aparicion de enfermedades
producidas por la mala alimentacién y de aumentar la calidad de vida con el bienestar fisico y
mental. Segun la Encuesta Nacional de Situacion Nutricional realizada por el Ministerio de Salud
en 2017, se identifico que el 60 % de la poblacion adulta en Colombia sufre de obesidad, y que las
principales causas son los malos habitos alimenticios y la poca actividad fisica. En este sentido la
propuesta de desarrollar un restaurante que ofrezca un menu equilibrado, que aporte los nutrientes
necesarios para el buen funcionamiento del organism, toma todo el sentido y con él se busca
aprovechar la oportunidad generada por dicha tendencia.

Inicialmente se aborda el proyecto con una investigacion de mercados cuantitativa que
permitié responder al objetivo general de determinar las caracteristicas, habitos, tendencias,
gustos, y preferencias de consumo del mercado objetivo, para de esta manera conocer la aceptacion
de la idea de negocio y proyectar una demanda estimada. Cabe mencionar al lector que durante el
el proyecto se evaluo la localidad de Santa Fe, puesto que abarca la mayoria de la Zona Centro de
la ciudad de Bogota, asi como la localidad de la Candelaria al estar inmersa en ella, datos
provenientes de la poblacion objetivo fueron tomadas en cuenta debido a esta razon. De otro lado
se desarrolld un andlisis competitivo y se determinaron diferentes variables claves del negocio,
como precio, procesos comerciales y operativos. Esta primera parte termina con la creacion de un
plan de marketing que busca crear el maximo valor para los clientes, y finalmente se determina la
proyeccion de las ventas por periodo.

En una segunda instancia se desarrollé un analisis operativo y técnico de la idea de nogocio
y se identificaron los recursos principalmente de materia prima e insumos ademas de procesos
requeridos para llevar a cabo las diferentes operaciones. Posteriormente se definid la estructura
organizacional que requiere el proyecto.

En el ultimo capitulo se elaboré un andlisis financiero del cual se concluye a partir de
informacion real, el monto de la inversion inicial, y los costos de operacion que el restaurante debe
incurrir para funcionar, adicionalmente se determino el punto de equilibrio para saber el nivel de
ventas minimas que el restaurante debe generar para obtener ganancias. Por ultimo se demuestra
la viabilidad del plan de negocio, a través del calculo de la VPN (Valor Presente Neto), la TIR
(Tasa Interna de Retorno), y el costo/beneficio, entre otros indicadores financieros.
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1.  Formulacion del proyecto

Para la formulacion del proyecto se toman en cuenta aspectos tales como, el problema del
cual surge la oportunidad de negocio, el mercado al cual hace parte el mismo, la descripcion de las
herramientas utilizadas para el diagnéstico y por altimo el planteamiento de la pregunta de
investigacion.

1.1. Identificacién

Nielsen en 2017, establecid que: “los consumidores han comenzado a buscar opciones mas
saludables y que ayuden a sus dietas a ser menos agresivas con sus cuerpos, tratan de cambiar su
estilo de vida y por lo tanto sus dietas”. En dicho estudio se identifico que el 80% de los
colombianos responden que seleccionan alimentos que los ayudan a prevenir enfermedades,
considerando esta cifra como una respuesta a los altos indices de obesidad que se han presentado.
Segun Peralta (2017) los consumidores buscan en los alimentos no solo que les ayuden a su salud,
sino que también sean inocuos y principalmente que llenen sus expectativas de placer, es decir,
que sean sabrosos Yy agradables al paladar. (Gonzalez, 2017).

Por otro lado en el estudio de Nielsen en 2016 sobre “;Qué hay en nuestra comida y en nuestra
mente?”, se determiné que el 72% del total de los colombianos encuestados responde a la cantidad
de personas que toman el almuerzo por fuera de su hogar y que algunos de los factores que inciden
en ello son “los trabajos sedentarios de oficina, las largas distancias a recorrer en zonas cada vez
mas urbanizadas, la creciente incorporacion de las mujeres a la fuerza laboral y la falta de tiempo
para realizar actividades domésticas como la preparacion de comidas en casa con alimentos frescos
y saludables”(Nielsen, 2017).

Un estudio reciente de Mintel (2019), compafiia dedicada a la investigacion y analisis de
mercado, publicé recientemente el informe Global Food & Drink Trends 2019, en el que identificd
tres tendencias clave que tendran un impacto importante en el sector a nivel mundial:
sostenibilidad, salud y bienestar, y consumo de conveniencia. Lo anterior se ve reflejado también
en informes, como el de tendencias gastronomicas elaborado por Uber Eats, el cual analizé la data
de méas de 20 millones de busquedas en los Gltimos 6 meses (de mayo a noviembre de 2018) en el
cual reveld qué los productos que mas consumen los latinos son los alimentos saludables y que a
la hora de elegir un restaurante éste es uno de los cirterios primordiales.

Lo mencionado anteriormente enfocéd al grupo de investigacion en promocionar la
alimentacion saludable en los colombianos a través de la creacion de un restaurante. Para ello se
indagé el sector de alimentos y bebidas, el cual presenta un alto nivel de importancia tanto en la
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economia del pais gracias a que actualmente genera mas de un millén de empleos e ingresos por
concepto de ventas de treinta y cinco billones de pesos al afio (Dinero, 2018), como en el &mbito
de la inclusion y tejido social. EI desempefio de este sector se ve representado tanto por su
produccidn y comercializacion, y como se mencion0 anteriormente por su venta a través de los
servicios de restaurantes, catering y bares (Castelblanco y Jaramillo, 2018). Para el afio 2017 el
PIB de Colombia obtuvo un crecimiento del 1,8% respecto al afio 2016, en el cual segun la
clasificacion por Ramas de Actividad Econdmica y el Boletin técnico elaborado por el DANE, la
rama “Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles”, represent6 en peso el 1,2 %. (DANE, 2018)
y que para finalizar el afio de 2019 se espera que se continué con la recuperacion y el aumento de
dicha economia.

A partir de la identificacién de la tendencia de consumo saludable y el estado econémico
actual del sector, el grupo de investigacion enfoca este proyecto en determinar la viabilidad de la
creacion de un restaurante, con el fin de establecer un lugar en la ciudad de Bogota, que tenga
como objeto promocionar dicha tendencia con la oferta de un mend creado a partir de las guias de
alimentacion sugeridas por el Ministerio de Salud y satisfacer las necesidades y exigencias de
consumidores cada vez mas demandantes.

1.2. Descripcion

En este apartado se evalla la situacion actual del mercado correspondiente a la rama
econdmica de “Actividades de servicios de comidas y bebidas”, por medio de la implementacion
de tres herramientas de diagndstico, una cualitativa y dos cuantitativas, las cuales son: Matriz
DOFA, andlisis de datos estadisticos y la encuesta estructurada, clasificadas respectivamente.

En esta primera parte se desarrolla la herramienta de la Matriz DOFA, utilizada como método
de diagndstico empresarial que para el grupo investigador otorga la primera vision hacia el futuro
de la idea de negocio. En ella se plasman las fortalezas, las debilidades, las amenazas y
oportunidades, de las cuales surge la matriz cruzada de estrategias para el planteamiento del
proyecto. Lo anteriormente mencionado se puede evidenciar en las Tablas 1y 2.
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Tabla 1 Matriz DOFA

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Bajo capital de inversion y nimero de e Mercado potencial alto.

inversionistas
e Lapoblacion que cada vez busca comer y mantener un

Inexperiencia por parte los investigadores en estilo de vida mas saludable
la compra de insumo para la barra de
alimentos. e Posibilidad de inversion por parte de interesados para

la expansion del restaurante.

Inexperiencia por parte de los investigadores
en la compra de equipos necesarios para el ® Realizar solicitud para acceder a los recursos del

restaurante. Fondo Emprender

e Asesoria legal por parte de la camara de comercio de
Bogota

e La guia alimentaria que permite la conformacion de
una dieta equilibrada.

e Manejo de redes sociales como medio de publicidad

e Se tiene conciencia de la importancia de alimentarse
saludablemente para bajar indices de obesidad y
reducir el riesgo de enfermedades.

e Tendencias actuales de consumo saludable como:
veganismo, vegetarianismo, fitness, Dietas bajas en
grasas, en azlcar, en carbohidratos, en calorias,
alimentacion a base de productos organicos.

e Grandes empresas proveedoras de insumos a bajo
costo

e  Marketing digital, influyente en la mejora del nivel del
servicio
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FORTALEZAS

AMENAZAS

Calidad y confiabilidad del menu
Efectivo servicio al cliente

Precio estandar sin importar la combinacién
de productos solicitados por el cliente.

Creatividad en el ambiente del restaurante.

Conocimiento sobre los beneficios para la
salud de los alimentos ofertados.

Conformacién de un mend que cumpla con
la dieta de la guia alimentaria.

Concepto de negocio acorde con las
tendencias del mercado

Estrategias de marketing planteadas en base
a tecnologias avanzadas

Alianzas comerciales estratégicas con
plataformas digitales para la distribucion del
producto

Competencia directa existente con otros restaurantes
que ofrecen comida saludable.

Competencia entrante con el mismo formato tipo
buffet.

La fluctuacion de precios en los productos

Altos costos fijos por ubicacion de los locales

Nota: La matriz fue elaborada con base a los factores externos e internos que afectan la idea de negocio propuesta

Fuente: Autores, 2019

Tabla 2 Estrategias DOFA

Estrategias FO
Utilizar un marketing digital
influyente de acuerdo al
concepto  del  negocio,
basados en las tendencias que
se manejan actualmente en la
sociedad.

ESTRATEGIAS DOFA

Estrategias FA
Disefiar  estrategias  de
marketig complementarias
que contribuyan al
reconocimiento del
restaurante frente a los
competidores directos
existentes en el sector.

Estrategias DO
Buscar posibilidad que
efectuar el tramite para
acceder a los recursos del
Fondo Emprender, vya
que, es bajo el capital de
inversion.

Estrategias DA
Capacitar a  grupo
investigador para que se
creen roles dentro del
negocio, procurando asi,
que el impacto de los
competidores sea menos
fuerte al ser un negocio
nuevo.
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Estrategias FO
Utilizar las alianzas
comerciales estratégicas con
plataformas digitales para la
distribucion del producto con
publicidad por medio de
redes sociales

Brindar al cliente la guia
alimentaria en la cual se
basan los menus disefiados
por el grupo investigador, de
tal forma que, se tenga un
alto estandar de calidad y
confiabilidad en los mismos.

Realizar capacitaciones con
las asesorias legales
brindadas por la camara de

comercio con el fin de
mejorar los aspectos
socioecondémicos del
restaurante.

Utilizar las alianzas

comerciales estratégicas con
plataformas digitales para la
distribucion del producto con
publicidad por medio de
redes sociales

Estrategias FA
Actualizar de  manera
constante  los  mends
ofertados, de tal forma que
se logre contrapesar a los

posibles nuevos
competidores

Identificar alianzas
comerciales  estratégicas

que contribuyan al aumento
de ventas para poder
encontrar mayor ganancia,
teniendo en cuenta que los
costos fijos por la ubicacion
son relativamente altos.

Manejar un concepto de
agilidad y tiempos, de tal
forma que para el cliente el
servicio dure menos de lo
esperado y prefieran este
establecimiento de comida
a otros de la competencia o
posibles entrantes.

Actualizar de  manera
constante  los  mends
ofertados, de tal forma que
se logre contrapesar a los
posibles nUevos
competidores

Estrategias DO
Utilizar las asesorias
legales de la camara de
comercia para que cada
uno de los investigadores
fortalezcan sus
conocimientos frente a

los retos propuestos
diariamente en el
mercado y sus
condiciones.

Crear la posibilidad de
inversionistas externos al
negocio, de tal forma que
en cierto tiempo se pueda
realizar una expansion
del negocio

Efectuar comunicaciones
con las grandes empresas
proveedoras de insumos a
bajo costo, con la
determinacion de
compras en un periodo
especifico.

Utilizar las asesorias
legales de la cdmara de
comercia para que cada
uno de los investigadores
fortalezcan sus
conocimientos frente a

los retos propuestos
diariamente en el
mercado y sus

condiciones.

Estrategias DA
Actualizar al personal en
cuanto a las innovaciones
del mercado y conocer la
tipologia de cliente que se

manejan  dentro  del
negocio.
Crear  estrategias de

ventas y publicidad para
generar impacto e iteres
en posibles
inversionistas, de manera
que aumente el capital del
negocio

Realizar capacitaciones
sobre buenas préacticas de
manufactura para duefios
y empleados de tal forma
que aumenten su
experiencia respecto a los
temas relacionados.

Actualizar al personal en
cuanto a las innovaciones
del mercado y conocer la
tipologia de cliente que se
manejan  dentro  del
negocio.
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Estrategias FO
Incentivar el consumo de
comida saludable por parte
del restaurante, brindando
conocimiento  sobre  las
tendencias actuales que son:
veganismo, vegetarianismo,
fitness y diferentes dietas
bajas en grasas, azucares,
carbohidratos y calorias.

Utilizar técnicas de
mercadeo para la
ambientacién del lugar, de
forma que genere el ingreso
al restaurante del alto
mercado potencia que existe
en el sector.

Implementar estrategias de
fidelizacién de clientes que
permitan el aumento de
ventas.

Estrategias FA
Buscar a través del tiempo
expandir los horarios y los
servicios a ofrecerse para
que se utilice en totalidad
las areas del local y asi
aumentar las utilidades.

Realizar estudio de las
estrategias de los
competidores, para crear
nuevas alianzas con otras
plataformas, de tal forma
que se ofrezcan servicios
adicionales que hagan al
cliente preferir esta idea de
negocio.

Realizar alianzas
comerciales para contraer
la fluctuacion de precios en
los precios que se da en
ciertas épocas del afio.

Estrategias DO
Realizar actividades de
autoconciencia sobre
alimentacion saludable a
los comensales,
aprovechando los
conocimientos adquiridos
por parte del grupo
investigador durante las
capacitaciones recibidas

Invertir en la constante
actualizacion de
tendencias en comida,
que mejore los
conocimientos tanto de
empleados como de
investigadores.

Generar conocimientos y
experiencias de visitas a
diferentes  restaurantes
que sean tendencia en la
ciudad de tal forma que se
conozcan variedad de
productos saludables a
utilizar en la preparacion
de alimentos.

Estrategias DA
Desarrollar  actividades
de observacion sobre los
equipos que maneje la
competencia para
identificar los beneficios
gue estas ofrecen en

cuanto a tiempo 'y
procesos  dentro  del
restaurante.

Buscar las estrategias de
inversionistas, de tal
forma que su capital
apoye las mejoras
continuas respecto a las
realizadas respecto a los
competidores.

Aumentar los
conocimientos y
proveedores durante

cierto tiempo para contar
con varias opciones en
caso de inconvenientes.

Fuente: Autores, 2019

La segunda herramienta de analisis de datos estadistico, permite determinar el estado actual
del mercado de comida saludable en Colombia, asi como también perfilar al consumidor y el sector
como tal de restaurantes, con el fin de evaluar si la problematica identificada y la idea de negocio
planteada responde a las necesidades actuales de los colombianos y principalmente de los

Bogotanos.

Como primera parte el equipo de investigacion expone algunos de los resultados provenientes
del Estudio Global de Nielsen, una comparfiia dedicada a comprender el comportamiento de
compra, de los consumidores globales. El estudio realizado se baso en entender las Comidas Fuera
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de Casa, este se realiz6 a mas de 30.000 personas, usuarios de internet, ubicados en 61 paises del
mundo en el afio 2015. La investigacion dice que cuatro de cada diez colombianos comen fuera
de su casa una 0 mas veces a la semana, y siete de cada diez lo hacen con el almuerzo, una de las
conclusiones que presenta el estudio es que dentro de las razones principales por las cuales se esta
dando esta tendencia estan el crecimiento de las ciudades, las dificutades de movilidad y la falta
de tiempo para preparar alimentos en el hogar. En la Figura 1 se muestra la tendencia Global que
arrojo la investigacion en cuanto a salir a comer por fuera del hogar y el tipo de comida del dia
que consumen los paises de Argentina, Brasil, Colombia, México, Chile, Venezuela y Peru.

Figura 1 Reporte sobre ingredientes y Comidas fuera de Casa alrededor del mundo

DEBERIA QUEDARME, O DEBERIA SALIR?

LATINOS PR { COMIDAS EN CASA, PERO CUANTOS DE ELLOS SALEN MAS DE UNA O DOS VECES A LA SEMANA?

-

g 3
9 %
0 -

APETITOS FUERTES PARA COMER FUERA DE CASA

\ER L ALMUERZO SE HACE MAYORMENTE FUERA DE CASA LANECESIDAD ES LA CONVENIENCIA

72%

63%
CENA

Y — b2 ', 6 6% !
< v\*’/“v‘\' DESAYUNO

GLOBAL AR BR CcO MX CL VE PE

Fuente: Nielsen, 2016

Dada esta necesidad la oferta de restaurantes ha sido cada vez mas amplia y diversificada, asi
lo registra La Republica (2015) confirmando que Colombia a diciembre del afio 2015 cerr6 con
90.000 restaurantes y que el sector crecid con respecto al afio anterior en un 22%. Otro punto
importante y que cabe resaltar dentro de este contexto son las prefencias de los consumidores a la
hora de elegir un lugar para comer; segun Nielsen (2016), durante el estudio se encontr6 que 46%
de los colombianos optan por un restaurante casual, definido segin Franco (2008) como
restaurantes que ofrecen comida equilibrada, que promueven la agricultura, la ganaderia, y que se
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preocupan por la conservacion del medio ambiente y ademas se enfocan en atender a las
poblaciones urbanas con un ritmo de vida acelerado. Es asi que actualmente los restaurantes viven
el reto de mezclar tanto la comida adecuada, la calidad, el precio, la rapidez y el buen servicio en
un solo lugar.

Para complementar esta primera parte del anlisis estadistico se presenta la Tabla 3, en la cual
se presentan los resultados obtenidos por el estudio de la firma Nielsen (2018) , de la cual se puede
evidenciar que para el 49% de las personas el precio es uno de los factores mas importante a la
hora de escoger un restaurante y en segundo lugar conun 45% la calidad de la comida.

Tabla 3 Preferencias del consumidor colombiano

Aspecto Si No Total
Precio razonable 49% 51% 100%
Calidad de la comida 45% 55% 100%
Servicio prestado 30% 70% 100%
Estandares de Higiene 14% 86% 100%
Tipo de comida 11% 89% 100%

Fuente: (Nielsen, 2018)

Durante el proceso de investigacion se encontraron cifras acerca de las preferencias del
consumidor colombiano estas reportandas en el estudio ‘La Revolucion de los Alimentos’ de
Nielsen, donde destacan que “la salud es una prioridad para el consumidor hoy”; tanto asi que 75
% de los encuestados modifica su dieta para cuidar su salud; 63% busca perder peso haciendo
gjercicio; 80% selecciona activamente alimentos que los ayuden a prevenir problemas de salud, y
62% esta dispuesto a pagar un precio mayor por productos que los apoyen en sus metas de salud.
Considerando los resultados que arrojé el estudio de Nielsen (2016), cabe sefialar que en la
actualidad, cuatro de cada 10 colombianos consideran que de alguna forma tiene sobrepeso, “sin
embargo, se muestra un interés importante de tomar acciones que los lleven a poner un alto a esta
tuacion,cémo cambiar su dieta con alimentos bajos en grasa y azucar, y frescos. (Gonzalez, 2017).

Con la finalidad de brindar informacion sobre la seleccion de la localidad y el mercado
objetivo se utiliza la tercera herramienta, es decir, la encuesta estructurada, la cual se llevo a cabo
a una poblacion representativa de Bogota, durante la aplicacion se realizaron preguntas de tipo
demogréficas, tales como sexo, edad, estrato, localidad en la que habitan, y otras como el consumo
por fuera del hogar y gusto por la alimentacion saludable. Esta etapa pretende seleccionar del
mercado disponible de la ciudad de Bogota un grupo de personas que defina el mercado objetivo
y para tal fin se procede a analizar los datos estadisticos de la poblacion por localidad e indice de
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pobreza, cifra que evalGa dimensiones de carencia en cuanto a salud, educacion y nivel de vida
(DANE, 2019).

La poblacion para el afio 2017 fue en total de 8.080.734 en la ciudad de Bogota en la Tabla 4,
se presenta la cantidad de habitantes por localidad. Para efectos de esta investigacion la localidad
de Sumapaz no sera tenida en cuenta a razén de que es una zona rural.

Tabla 4 Poblacién por localidad

Localidad Poblacion 2017
Antonio Narifio 109.254
Barrios Unidos 267.106
Bosa 731.047
Chapinero 126.591
Ciudad Bolivar 733.859
Engativa 878.434
Fontibon 413.734
Kennedy 1.208.980
La Candelaria 22.438
Los Martires 93.716
Puente Aranda 221.906
Rafael Uribe Uribe 350.944
San Cristobal 394.358
Santa Fe 95.201
Suba 1.282.978
Teusaquillo 140.473
Tunjuelito 187.971
Usaquén 474.186
Usme 340.101

Fuente: DANE, 2017

Teniendo en cuenta lo anterior, se realizd un estudio de variables con el fin de conocer que
localidad presenta caracteristicas relevantes en cuanto a mercado disponible a la hora de montar
un restaurante. En el Anexo A, se encuentra la evaluacion de los siguientes aspectos por localidad:
Gobierno, Universidades, Turismo y Comercio, Zona representativa, Memoria Historica y
Poblacion flotante.

Cabe mencionar que del resultado del anélisis se concluye que la localidad de Santa Fe, al
pertenecer a la denominada “Zona C”, la cual esta conformada ademas por La Candelaria y
Martires, segun Orostegui (2018), es una zona estratégica de la capital, ya que en ella convergen
la memoria histdrica de la ciudad, su gobierno local, el turismo, el comercio, la cultura y
reconocidas instituciones de educacion superior; ademas, de residir el 3% de los capitalinos, es
una zona que recibe diaramente cerca de 1°707.745 de poblacion flotante, es por esta razon que el
grupo de investigacion toma de forma preliminar esta Zona como objetivo para la localizacion del
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restaurante pues existe un potencial de mercado, no frente a sus habitantes sino por la cantidad de
ciudadanos que visitan las localidades. Por otro lado se concluye que las localidades de Antonio
Narifio, Bosa, Ciudad Bolivar, San Cristobal y Usme, al no cumplir con los aspectos evaluados
durante el analisis, se excluiran en el desarrollo y aplicacion de la encuesta estructurada.

Tabla 5 Poblacién por localidad que hara parte del estudio

Localidad Poblacién 2017
Barrios Unidos 267.106
Chapinero 126.591
Engativa 878.434
Fontibdn 413.734
Kennedy 1.208.980
La Candelaria 22.438
Los Martires 93.716
Puente Aranda 221.906
Rafael Uribe Uribe 350.944
Suba 1.282.978
Teusaquillo 140.473
Tunjuelito 187.971
Usaquén 474.186
Santa Fe 95.201
Total 5.764.658

Fuente: DANE, 2017

Habiendo calculado el tamarfio del mercado disponible, se procede a determinar el tamafio de
la muestra, mediante la cual se caracteriza la distribucion de la variable y se fija el grado de
precision del estudio. Para calcular el tamafio se utiliz6 la Ecuacién 1, pues segin Aguilar (2005)
al tener un total de poblacion en estudio mayor a 10.000, esta se considera “infinita”.

Z:xpxq

n =
eZ

Ecuacién 1 Tamafio de la muestra

Durante esta etapa se definieron las variables descritas de la ecuacién en la Tabla 6, y a partir
de estos valores se obtuvo el resultado de 384 personas como muestra representativa para el
estudio, es decir, el nimero de encuestas que se deben aplicar con el fin de obtener datos
concluyentes y fiables.

Tabla 6 Variables tamafio de la muestra

Tamafio de la poblacion 5.764.658
Margen de error 5%
Nivel de confianza 95%
Probabilidad de éxito 50%
Probabilidad de fracaso 50%

Fuente: Autores, 2019
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Teniendo en cuenta las localidades seleccionadas para el estudio, se procedid a realizar a
través de un muestreo aleatorio estratficado, la distribucion de las encuestas por medio del célculo
del porcentaje respectivo de la poblacién de cada una de las localidades sobre el total, y la
extrapolacion de este valor al tamafio de la muestra.Todo lo anterior con el objetivo de obtener el
namero de encuestas que generan la cobertura total de la poblacion en estudio de la manera méas
estratégica, para finalmente concluir con la eleccion de la ubicacion del restaurante. Para resumir
los resultados se presenta la Tabla 7.

Tabla 7 Determinacion de nimero de encuestas por localidad

LOCALIDAD PORCENTAJE TAMANO DE MUESTRA
Barrios Unidos 4,63% 19
Chapinero 2,10% 8
Engativa 15,23% 58
Fontibén 7,17% 27
Kennedy 20,97% 80
La Candelaria 0,38% 2
Los Martires 1,62% 6
Puente Aranda 3,84% 15
Rafael Uribe Uribe 6,08% 23
Suba 22,25% 86
Teusaquillo 2,43% 9
Tunjuelito 3,26% 12
Usaquen 8,22% 33
Santa Fé 1,65% 6
TOTAL 100% 384

Fuente: Autores, 2018

Con el nimero especifico de encuestas por localidad se llevé a cabo la encuesta, evidenciada
en el Anexo B. Dentro de la misma se realizaron preguntas tales como: ¢Con qué frecuencia asiste
a un restaurante?, ¢ Cual es su horario de almuerzo?, ;Cuénto dinero estaria dispuesto a pagar por
un almuerzo?,;Qué elementos influyen en la eleccién de un restaurante?,?, ;Cual es el lugar de
preferencia a la hora de elegir un restaurante? y ;En qué localidad estudia o trabaja? De las cuales
se obtuvieron resultados significativos como que el 78% de las personas encuestadas consumen
alimentos fuera del hogar y que el 55% trabajan o estudian en la localidad de Santa Fe, lo que
representd el porcentaje mas alto y por ende la razén principal por la cual la idea de negocio tendra
un micro localizacion en la localidad mencionada. En el Anexo C, se encuentran los resultados de
la encuesta desglosados por pregunta.

1.3.Planteamiento

¢Es viable comercial, técnica y financieramente la creacion de un restaurante de comida
saludable tipo Buffet en la localidad Santa Fe de la ciudad de Bogota?
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1.4. Justificacién

Es importante desarrollar este proyecto ya que se ha evidenciado de diferentes formas y con
multiples fuentes que existe una oportunidad de mercado importante para la puesta en marcha de
un restaurante de comida saludable tipo Buffet en la ciudad de Bogotd, en el cual se desarrolle el
estudio de viabilidad comercial, técnica y financiero.

Asi mismo, este proyecto permite aplicar el enfoque bio-psicosocial y cultural de la
Universidad El Bosque, ya que es un trabajo de investigacion que busca relacionar los aspectos
que logran apoyar el crecimiento del emprendimiento y el mejoramiento de la calidad de vida de
la poblacion objetivo.

Finalmente es importante para los estudiantes, porque mediante la aplicacion de herramientas
y métodos de la ingenieria industrial, es posible generar una permanencia sostenible y continua en
el tiempo; orientados a la micro, pequefia y mediana empresa.

De esta manera, la propuesta de valor de este nuevo concepto de negocio es ofrecer
diariamente alimentos saludables elaborados con los més altos estandares de calidad para procurar
la maxima frescura, balance y riqueza de nutrientes que aporten a la salud del consumidor.
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1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Realizar un estudio de viabilidad para la creacion de un restaurante de comida saludable tipo
buffet en la localidad Santa Fe de la ciudad de Bogota.

1.5.2. Objetivos especificos

o Desarrollar un estudio de viabilidad comercial para la creacion del restaurante de comida
saludable, que permita conocer el mercado objetivo y comprender su comportamiento.

e Elaborar un estudio de viabilidad técnico que permita identificar las necesidades de las
instalaciones del restaurante y que incluya requerimientos legales, de seguridad e infraestructura.

e Generar un estudio de viabilidad financiero que permita evaluar el rendimiento o retorno
que produce la inversion propuesta.
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2. Marco de referencia

2.1. Antecedentes

La formulacion y evaluacién de proyectos de viabilidad comercial, técnica y financiera para
restaurantes de comida saludable ha sido un tema de investigacion de interés que han abordado
varios estudiantes, asi como también modelos de negocio tipo buffet, es por esta razén que a
continuacion se hace un recuento de los principales trabajos encontrados, los cuales manejan una
estructura similar al proyecto de investigacion presente.

Inicialmente, Gonzalez y Sanchez (2016), en su proyecto de investigacion “Plan de negocios
para la creacion de un restaurante de comida saludable”, presentan el analisis con respecto a la
viabilidad de la creacion del restaurante que brinde al mercado una nueva alternativa para el
consumo de alimentos saludables.

En lo que respecta a los resultados el proyecto reflejé una rentabilidad del cual refleja un
margen operacional del 7,7% para el primer afio, un margen neto del 5% y margen bruto del
40,1%.En donde para los siguientes periodos se mantiene una estable e inversion productiva.

El Plan de negocios para un restaurante de comida saludable a domicilio “Healthy Food To
Go”, realizado por Beltran, Moreno y Mojica (2015), tiene como objetivo determinar la viabilidad
de crear un restaurante que sea una alternativa para aquellas personas que por su ritmo de vida
optan por almorzar en su sitio de trabajo y sienten la necesidad de mantenerse saludables, a partir
del servicio de domicilio y de la creacion de mends sanos, balanceados y con un contenido bajo
en grasa. Los autores delimitan el proyecto con la eleccion de la poblacion del area metropolitana
de Bucaramanga y Floridablanca, pertenecientes a los estratos 4,5 y 6. Para la determinacion
definitiva de la viabilidad se realiza el estudio econdmico, para la etapa de inversion, puesta en
marcha y operacion de la futura empresa.

En primer lugar, se determina la proyeccidn de ventas del proyecto para un horizonte de cinco
afios. Luego se calcula y proyecta los costos y gastos y se establece el monto de la inversion
requerida. Para finalizar con la valoracion del proyecto, es decir, el célculo de la TIR que
correspondi6 a un 32% y el Valor Presente Neto de $88.226.618 y que por consiguiente respalda
la decision de inversion y garantiza la obtencion de beneficios en 10 afios de operacion.

Entre otros estudios, Castafio (2014), realiza el proyecto de investigacion denominado
“Creacion de una empresa productora y comercializadora de comidas saludables en el municipio

de Zarzal en el afio 2014”, con el fin de determinar la viabilidad de la misma y de fomentar la
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cultura de la buena alimentacion para el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion
zarzalefia a través de la oferta de productos saludables, deliciosos y a bajo costo.

Por su parte, Fernandez y Mejia (2010), elabora un proyecto de investigacion en el cual
plantea el “Plan de negocios para el montaje de un restaurante de comida fresca en el sector de la
avenida chile, Bogota”. Este establecimiento manejara el servicio para desayunos, almuerzos y
comidas con el fin de introducir el concepto de comida saludable ya que los productos seran
netamente organicos y exprés. Un adicional en su plan de mercadeo el investigador plantea el
negocio como “tiempo y sus habitos alimenticios “y en prestar descripcion detallada a la
ambientacion del lugar como estrategia de marketing.

En otro planteamiento denominada “Elaboracion de un plan de negocios para restaurante
Buffet en Bogotd), realizada por Narvaez (2010), se desea presentar y demostrar la viabilidad de
este modelo de negocio, el cual se caracterizara por la libertad de la comida dependiendo el valor
pagado, los clientes encontraran barras de acompafiamientos, carnes, ensaladas. El investigador se
enfoca en ofrecer alta calidad en cuanto a productos, servicio y precio. El restaurante se ubicara
en la calle veintiséis con carrera sesenta y ocho en la ciudad de Bogota.

En este estudio también se busca evaluar los tres componentes principales, que permiten
determinar la viabilidad de los proyectos fundamentados en herramientas de ingenieria, el estudio
de mercados incluye el analisis de la demanda y estrategias de marketing. En segundo plano, el
estudio técnico muestra ademas de los procesos y requerimientos, el prondstico de cantidades. En
este caso de estudio el tercer objetivo les dio como resultado que “La inversion en este proyecto
nos dard un VPN 78.465.171 y una tasa interna de retorno 21.92% en una proyeccion de sus estados
financieros a cinco (5) anos”, por lo tanto, se concluye que el modelo de negocio si es viable.

Riafio (2009), presenta el “Plan de negocios para la produccion y comercializacion de bebidas
y comida saludable, resaltando el valor de las frutas dirigido a personas que deseen alimentarse
sanamente en un lugar agradable”, en el cual se analizan los factores primordiales que aterrizan la
viabilidad del proyecto, asi como también las técnicas de ingenieria y administracion necesarias
para la consecucién del mismo.

Dentro de las herramientas utilizadas se encuentran aquellas que le permiten determinar las
inversiones y el monto de capital que requiere el nuevo proyecto en cuanto a maquinaria y equipo,
asi como también se realiza un prondstico de ventas, el cual le permite al investigador dar una
conclusion inicial acerca de la viabilidad del restaurante Takuare. También se expone el plan de
produccidn en el cual se analiza la capacidad instalada, el plan de compras y proveedores, y las
politicas de calidad. Se presenta ademas un organigrama en el cual se observa la cantidad de



38

personal que sera requerido para el cumplimiento de los mismos. Finalmente, utilizan herramientas
financieras como el CAPEX y OPEX llegando a la conclusion de que el proyecto si resulta ser
viable: “Para el primer afio Takuare tendra un flujo acumulado de $52°400.000. Lo que indica la
viabilidad del negocio al precisar utilidades mas altas que las de un CDT a un afio con el mismo
CAPEX.”

Pérez y Pérez (2007) en su proyecto de grado, “Plan de negocios para el montaje de un
restaurante tipo buffet de productos con base en alimentos funcionales dirigido a personas de
estratos 5 y 6 en la ciudad de Bogota”, analizan la posibilidad de la creacion de este lugar con el
objetivo de brindar una opcion de comida nutritiva y balanceada, que genere en la poblacion
habitos alimenticios saludables y un aumento en la calidad de vida del cliente. Por otro lado, desean
garantizar al consumidor la inocuidad y la calidad de los alimentos cumpliendo con la
normatividad vigente, y asi mismo garantizar la prestacion de un servicio eficaz e integral.

Las herramientas utilizadas se basaron en analisis de fuentes primarias que le permitieran
conocer e identificar las estrategias en primer lugar de mercadeo, tales como producto, precio,
plaza y promocion; continuando asi con aquellas que le ayudaron a reconocer los procesos
necesarios para el funcionamiento del proyecto, las materias primas, equipos y herramientas
necesarios para cumplir con el fin de produccion que buscaban. Finalmente en el estudio
financiero, con base a la informacion recolectada, los autores lograron concluir que “La inversion
en este proyecto nos dard un VPN 78.465.171 y una tasa interna de retorno 21.92% en una
proyeccion de sus estados financieros a cinco (5) afios”, por lo tanto, se concluye que el modelo
de negocio si es viable.

2.2.Marco conceptual
2.2.1. Formulacion de Proyectos

Es la base fundamental del proyecto a realizar por el grupo investigador, hace referencia a la
preparacion del proyecto en términos claros y precisos para su evaluacion posterior; involucra
todos aquellos aspectos orientados a la obtencion y creacion de informacion del proyecto, basado
en etapas clave tales como: diagndstico, planificacién, ejecucion y la correspondiente evaluacion
para llevar a cabo los alcances. Por lo cual formular un proyecto significa estudiar y analizar los
aspectos de naturaleza comercial, técnica, organizacional, legal, ambiental, inversion inicial,
financiamiento costos e ingresos. Es importante sefialar que en la formulacion del proyecto
interviene un equipo multidisciplinario de profesionales que define y propone el proyecto
(Rodriguez, Bao y Céardenas, 2014).
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2.2.2. Evaluacion de proyectos

Luego de concluida la preparacion o formulacion del proyecto se debe decidir si se acepta o
no el proyecto. En ese sentido se procede a evaluar el proyecto.

La evaluacion del proyecto consiste en emitir un juicio sobre la bondad o conveniencia
econOmica y financiera del proyecto. Tiene como objetivo recomendar la aprobacién o aceptacion
y puesta en marcha de un proyecto, teniendo como base todos y cada uno de los resultados
arrojados por los objetivos desarrollados a lo largo del proyecto.

Se basa especificamente en la viabilidad econdmica y financiera mediante la determinacion
de los flujos de efectivo esperados para el proyecto, para asi poder medir y analizar el rendimiento
que generara el mismo (Rodriguez, Bao y Céardenas, 2014).

2.2.3.  Viabilidad

Es el ser de la oportunidad que observé el grupo investigador en su idea de negocio, mas que
un término, hace referencia al estudio de la oportunidad de cada una de las partes para emprender
en un negocio. Sin embargo, para desarrollar un proyecto de idea de negocio y de inversion es
necesario primero que todo conocer la viabilidad que tendra el mismo para tomar las respectivas
decisiones, es por esto, que la viabilidad de un proyecto es la factibilidad o la posibilidad de Ilevar
a cabo el negocio, analizando para tal efecto, los aspectos esenciales del proyecto, como los de
naturaleza comercial, técnica, legal, ambiental y financiera. El objetivo principal de la viabilidad
del proyecto es determinar y evaluar ideas concretas, utilizando como referencia los datos
pertinentes del sector y de proyectos compatibles existentes, si se dispone de ellos (Rodriguez,
Bao y Cérdenas, 2014).

2.2.4. Estudio Comercial

Para el desarrollo de la viabilidad del proyecto se desarrolla un objetivo especifico basado en
el estudio comercial quien es el encargado de realizar un analisis del estudio de mercado que
determina el nimero de unidades de producto que los clientes estaran dispuestos a adquirir a un
precio determinado en un momento especifico. En otras palabras, se trata de precisar si el bien o
servicio brindado por el proyecto tendra la aprobacién de los clientes (consumo o uso); asi mismo,
establece la forma en que el bien o servicio sera comercializado en el mercado. En sintesis indicara
si el mercado es o no sensible al bien o servicio ofrecido por el negocio. (Rodriguez, Bao y
Cérdenas, 2014). Por su parte, la Camara de Comercio de Bogota (2019), lo define como una
herramienta de estudio que incluye diferentes aspectos importantes que contribuyen de manera
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directa con la transformacion de informacion en andlisis profundos en multiples variables que
resultan ser la raiz de trabajo para determinar la viabilidad de un proyecto.

Dentro de este estudio se analiza de manera individual ciertos aspectos tales como:
2.2.5. Andlisis de la demanda

La demanda para el restaurante significa mas que un cconcepto a tener en cuenta, este aspecto
sera por el cual se rija la produccion y correcto desarrollo o funcionamiento del mismo, El
Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define la demanda como "El valor global que expresa
la intencion de compra de una colectividad, la curva de demanda indica las cantidades de un cierto
producto que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus
rentas, por otro lado, Kotler, autor del libro "Direccion de Marketing" (Afio 2002 Pag. 54), la
demanda es "El deseo que se tiene de un determinado producto que esta respaldado por una
capacidad de pago".

2.2.6. Andlisis de la oferta

Por otro lado, este aspecto dentro el estudio comercial es el encargado que el propdsito que
se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o medir las cantidades y las condiciones
en que una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o servicio. La oferta,
al igual que la demanda, esta en funcidn de una serie de factores, como lo son precios en el mercado
del producto, los apoyos gubernamentales a la produccién, etc. La investigacion de campo que se
haga deberd tomar en cuenta todos estos factores junto con el entorno econdémico en que se
desarrollara el proyecto (Rodriguez, Bao y Cardenas, 2014).

2.2.7. Andlisis de los precios

Para el estudio del primer objetivo conocer el precio es importante porque es la base para
calcular los ingresos futuros, y hay que distinguir de qué tipo de precio se trata y coémo se ve
afectado al cambiar las condiciones en que se encuentra, principalmente el sitio de venta. El precio
también esta influido por la cantidad que se compre. Para tener una base de célculo de ingresos
futuros es conveniente usar el precio promedio (Rodriguez, Bao y Cardenas, 2014).

Segun Rodriguez, Bao y Cardenas (2014), para determinar el precio de venta se sigue una
serie de consideraciones, que se mencionan a continuacion:

e La base de todo precio de venta es el costo de produccion, administracion y ventas, mas
una ganancia.
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e La segunda consideracion es la demanda potencial del producto y las condiciones
economicas del pais.

e La reaccion de la competencia es el tercer factor importante a considerar. Si existen
competidores muy fuertes del producto, su primera reaccion frente a un nuevo competidor
probablemente sea bajar el precio del producto para debilitar al nuevo competidor.

e EI comportamiento del revendedor es otro factor muy importante en la fijacion del precio.

e | a estrategia de mercadeo es una de las consideraciones mas importantes en la fijacion del
precio.

e Finalmente hay que considerar el control de precios que todo gobierno puede imponer
sobre los productos de la canasta basica

Es indispensable conocer el precio del producto en el mercado, no por el simple hecho de
saberlo, sino porque serd la base para calcular los ingresos probables en varios afios. Por lo tanto,
el precio que se proyecte no sera el que se use en el estado de resultados, ya que esto implicaria
que la empresa vendiera directamente al publico o consumidor final, lo cual no siempre sucede,
por lo que es importante considerar cual sera el precio al que se vendera el producto al primer
intermediario; éste sera el precio real que se considerara en el calculo de los ingresos (Rodriguez,
Bao y Cardenas, 2014).

2.2.8. Comercializacion del producto

Basados en la razdn social de la empresa, en este caso un restaurante, la comercializacion no
es la simple transferencia de productos hasta las manos del consumidor; esta actividad debe
conferir al producto los beneficios de tiempo y lugar, es decir, una buena comercializacion es la
que coloca al producto en un sitio y momento adecuados, para dar al consumidor la satisfaccion
que él espera con la compra (Rodriguez, Bao y Cérdenas, 2014).

2.2.9. Estudio técnico

Segun Bejarano, Cardozo, Gémez y Romero (2017), el objetivo del estudio técnico que
consiste en analizar y proponer diferentes alternativas de proyecto para producir el bien que se
desea, verificando la factibilidad técnica de cada una de las alternativas. A partir del mismo se
determinaran los costos de inversion requeridos, y los costos de operacion que intervienen en el
flujo de caja que se realiza en el estudio economico-financiero. Con base en los resultados del
estudio comercial se decidira, que infraestructura sera la necesaria para llevar a cabo el estudio
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técnico, después de haber realizado en forma correcta y completa el estudio de mercados,
corresponde en este estudio realizar las actividades de campo y académicas, relacionadas con
identificacion, seleccion y evaluacion de la informacion investigada de carécter técnico, para
conocer si el proyecto es técnicamente factible.

2.2.10. Tamaiio de la planta

Para determinar el tamafio dptimo de la planta es necesario conocer con mayor precision
tiempos predeterminados o tiempos y movimientos del proceso, o en su defecto disefiar y calcular
esos datos con una buena dosis de ingenio y de ciertas técnicas. Si no se conocen estos elementos,
el disefio de la planta viene a ser un arte mas que un acto de ingenieria. Los factores que influyen
para la determinacion del mismo son: la capacidad instalada, es decir, aquella que se va a instalar
es la que se va a proyectar y la capacidad utilizada que es el alto valor porcentual del arranque de
la produccidn, asi como el crecimiento anual valor porcentual del arranque de la produccién, asi
como el crecimiento anual establecido, son consecuencia del analisis de mercado, el desarrollo
planificado de la produccidn, basado en dicho analisis, y de la capacidad de la tecnologia utilizada
(Rodriguez, Bao y Céardenas, 2014).

2.2.11. Ingenieria del proyecto

Es el aspecto quizd mas fundamental en este estudio técnico, ya que mide el nivel de
conocimiento del estudiante para la aplicacion de las herramientas utilizadas a lo largo del
proyecto. El objetivo del estudio de ingenieria del proyecto es resolver todo lo concerniente a la
instalacion y el funcionamiento de la planta. Desde la descripcion del proceso, adquisicién del
equipo y maquinaria se determina la distribucion 6ptima de la planta, hasta definir la estructura
juridica y de la organizacién que habréa de tener la planta productiva (Bejarano, Cardozo, Gomez
y Romero 2017).

2.2.12. Distribucion de la planta

Una distribucién en planta puede aplicarse en una instalacion ya existente 0 en una en
proyeccion. Una buena distribucion de la planta es la que proporciona condiciones de trabajo
aceptables y permite la operacion mas economica, a la vez que mantiene las condiciones dptimas
de seguridad y bienestar para los trabajadores (Rodriguez, Bao y Cardenas, 2014).
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La distribucion en planta se define como la ordenacion fisica de los elementos que constituyen
una instalacion sea industrial o de servicios. Esta ordenacién comprende los espacios necesarios
para los movimientos, el almacenamiento, los colaboradores directos o indirectos y todas las
actividades que tengan lugar en dicha instalacion. Una distribucién en planta puede aplicarse en
una instalacion ya existente o en una en proyeccion. (Rodriguez, Bao y Céardenas, 2014)

2.2.13. Estudio Financiero

El estudio financiero es una parte fundamental de la evaluacion de un proyecto de inversion.
Este estudio puede analizar un nuevo emprendimiento, una organizacién en marcha, o bien una
nueva inversion para una empresa, como puede ser la creacion de una nueva area de negocios, la
compra de otra empresa 0 una inversién en una nueva planta de produccién. Esto es, que el
rendimiento del capital invertido debe ser lo suficiente como para afrontar por lo menos el costo
del capital. Por lo tanto, este estudio determina en ultima y definitiva instancia, la aceptacion
(aprobacion) o rechazo del proyecto (Rodriguez, Bao y Céardenas, 2014).

2.2.14. Inversidn total inicial

Comprende la adquisicién de todos los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles
necesarios para iniciar operaciones de la empresa, con excepcion del capital de trabajo. Esta
inversion forma parte de la principal fuente econdmica que hara parte para la creacion y puesta en
marcha de la idea de negocio que se pretende iniciar (Rodriguez, Bao y Cardenas, 2014).

2.2.15. Capital de trabajo

Segun Garcia, Galarza y Altamirano (2017), el capital de trabajo, conocido también como
fondo de maniobra, es la inversion que realiza toda empresa en activos circulantes o de corto plazo
Este aspecto hace referencia a los recursos que debe requerir la empresa para poder operar. Es la
diferencia aritmética del activo circulante y el pasivo circulante. Aunque el capital de trabajo
también es una inversion inicial, tiene una diferencia fundamental respecto de la inversion en
activo fijo y diferido, y tal diferencia radica en su naturaleza circulante (Rodriguez, Bao y
Cérdenas, 2014).

2.2.16. Punto de equilibrio

Es una técnica til para estudiar las relaciones entre los costos fijos, los costos variables y los
ingresos. Si los costos de una empresa solo fueron variables, no existira problema para calcular el
punto de equilibrio.
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El punto de equilibrio es el nivel de produccion en el que los ingresos por ventas son
exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables. (Rodriguez, Bao y Cardenas,
2014)

2.2.17. Estado de resultados

Los estados financieros son una herramienta de gestion que te ayudara a tener una mejor
vision de la situacion financiera de la empresa, los recursos con los que cuenta, los resultados
obtenidos, las entradas y salidas de efectivo que se han presentado, la rentabilidad generada, entre
otros aspectos de gran relevancia para la operacion y administracion de la organizacion. Por otro
lado, la finalidad del analisis del estado de resultados o de pérdidas y ganancias es calcular la
utilidad neta y los flujos netos de efectivo del proyecto, que son, en forma general, el beneficio
real de la operacion de la planta, y que se obtienen restando a los ingresos todos los costos en que
incurra la planta y los impuestos que deba pagar (Garcia Aguilar, Galarza Torres & Altamirano
Salazar, 2017).

2.2.18.  Costo de capital o tasa minima aceptable de rendimiento

Para formarse cualquier empresa debe realizar una inversion inicial. El capital que forma esta
inversion puede provenir de varias fuentes: sélo de personas fisicas (inversionistas), de estas con
personas morales, de inversionistas e instituciones de crédito o de una mezcla de inversionistas.

Asi mismo la apreciacién del costo de capital es vital e importante para la supervivencia de
cualquier empresa. Su seguimiento, debe ser riguroso, ya que contribuye mejorar la eficiencia de
la empresa optimizando la relacion costo-beneficio. Por otro lado, permite analizar el modelo
financiero de la empresa mediante el analisis de las fuentes de financiaciones propias y ajenas,
detectando las necesidades de laempresa y sus margenes de beneficio (Rodriguez, Bao y Cérdenas,
2014).

2.2.19. Financiamiento

Una empresa esta financiada cuando ha pedido capital en préstamo para cubrir cualquier de
sus necesidades econdmicas. Existen cuatro formas de pagar un préstamo la primera es el pago de
capital e intereses al final del periodo, el segundo consiste en el pago de intereses al final de cada
afio y todo el capital al final del periodo, para este método resulta muy atil una tabla sencilla en la
cual se evidencie el pago de cada afio, tanto de capital como de intereses. Luego se encuentra el
pago de cantidades iguales al final de cada uno de los cinco afios, para esto es necesario primero
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conocer el monto de la cantidad igual que se pagara cada afio. Por Gltimo, se encuentra el pago de
intereses y una parte proporcional del capital al final de cada uno de los afos.

El método de pago que elija una empresa dependera de la tasa interna de rendimiento que este
ganando, pues para la institucion financiera los cuatro planes son equivalentes. No hay que olvidar
que el pago de una deuda es solo una parte de la operacién total (Bejarano, Cardozo, Rico &
Romero, 2017).

2.2.20. Comida Saludable

Se define como aquella que proporciona los nutrientes que el cuerpo necesita para mantener
el buen funcionamiento del organismo, conservar o restablecer la salud, minimizar el riesgo de
enfermedades, garantizar la reproduccion, gestacion, lactancia, desarrollo y crecimiento adecuado
(Min Salud, 2019). La comida se encuentra clasificada en frutas, verduras, cereales integrales,
legumbres, leche, carnes, aves y pescado y aceite vegetal todas ellas es necesario consumirlas en
cantidades adecuadas y variadas (Min Salud, 2018).

En la actualidad no existe un alimento que contenga todos los nutrientes esenciales para
nuestro organismo. Asi, cada alimento contribuye a nuestra nutricion de una manera especial y
cada nutriente tiene funciones especificas en nuestro cuerpo. Para gozar de buena salud, nuestro
organismo necesita de todos ellos en cantidad adecuada. La Piramide de la Alimentacion Saludable
agrupa los alimentos segln su aporte nutritivo, sin embargo, se presentara en la siguiente tabla la
conformacion de la misma (SENC, 2004).

“Una dieta saludable ayuda a protegernos de la malnutricion en todas sus formas, asi como
de las enfermedades no transmisibles, entre ellas la diabetes, las cardiopatias, los accidentes
cerebrovasculares y el cancer”. Un estilo de vida saludable es un conjunto de actividades que se
complementan y que tienden a mejorar la salud del cuerpo, estas actividades son tanto fisicas como
emocionales la Figura 2 muestra la pirdmide de alimentacion saludable recomendanda por
Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2018).
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Figura 2 Piramide de la Alimentacion Saludable
Fuente: (SENC, 2004)

2.3. Marco legal

En la Tabla 8 se exponen las leyes o normas colombianas que regulan la realizacion del
presente proyecto de viabilidad.

Tabla 8 Marco Legal aplicable al proyecto

NORMATIVIDAD DESCRIPCION
Norma Técnica Colombiana NTS-USNA 006, Infraest[uc.tura ba5|_ca :an g:stablecll_mlentos de la |.r]dustr:a
007 y 011, de 2017 gastronémica, manipulacion de a |ment93 y gestion dela
' ' calidad de los establecimientos gastronémicos.
En el cual se presentan los requisitos documentales

Decreto 1879 de 2008 exigibles a los establecimientos de comercio su apertura
y operacion.
Decreto 410 De 1971 Los comerciantes y los asuntos mercantiles se regiran por

las disposiciones de la ley comercial, y los casos no
regulados expresamente en ella serdn decididos por
analogia de sus normas.

El registro mercantil tendré por objeto llevar la matricula
de los comerciantes y de los establecimientos de
comercio, asi como la inscripcién de todos los actos,
libros y documentos respecto de los cuales la ley exigiere

Titulo I11 (Art 26) Del Registro mercantil esa formalidad.
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NORMATIVIDAD

DESCRIPCION

Expedicion del NIT

El NOmero de Identificacion Tributaria (NIT), es
asignado por la U.A.E Direccién de Impuestos y
Aduanas  Nacionales (DIAN) y permite la
individualizacion inequivoca de los inscritos, para todos
los efectos, en materia tributaria, aduanera y de control
cambiario y, en especial, para el cumplimiento de las
obligaciones de la misma naturaleza.

Registro Unico Tributario

Resolucion Nuimero 000052 del 21 de Junio de
2016

El Registro Unico Tributario, RUT, administrado por la
Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales,
constituye el mecanismo Unico para identificar, ubicar y
clasificar las personas y entidades que tengan la calidad
de contribuyentes declarantes del impuesto sobre la renta
y no contribuyentes declarantes de ingresos Yy
patrimonio; los responsables del Régimen Comun y los
pertenecientes al régimen simplificado; los agentes
retenedores; los importadores, exportadores y demas
usuarios aduaneros, y los demas sujetos de obligaciones
administradas por la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales, respecto de los cuales esta requiera su
inscripcion.

Por lo cual se regula el tramite de inscripcion en el
Registro Unico Tributario (RUT) y su actualizacion de
oficio a través de la CAmara de Comercio.

Ley 9 de 1979

Esta Ley estd compuesta por titulos de caracter general
como los de proteccion del medio ambiente, suministro
de agua, y salud ocupacional, asi como también en el
Titulo V, el 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.

Resolucién 2674 de 2013

Esta norma alude especificamente en el capitulo VIII a
las condiciones sanitarias que deben cumplir los
restaurantes y establecimientos gastronémicos.

RIT, Registro de Informacién Tributaria

Inscripcién 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. Este
formulario también permite realizar la actualizacién o
clausura de dichos establecimiento.
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Constitucién Politica Colombiana

ART. 58. Se garantizan la propiedad privada y los demas
derechos adquiridos con arreglo a las leyes civiles, los
cuales no pueden ser desconocidos ni vulnerados por
leyes posteriores. Cuando de la aplicacion de una ley
expedida por motivos de utilidad publica o interés social,
Normatividad de derechos de autor, Sayco y resultaren en conflicto los derechos de los particulares
Acinpro con la necesidad por ella reconocida, el interés privado
debera ceder al interés pablico o social. La propiedad es
una funcidn social que implica obligaciones. Como tal,
le es inherente una funcién ecoldgica.

Avrticulo 61. El Estado protegera la propiedad intelectual
por el tiempo y mediante las formalidades que establezca
laley.

Fuente: Autores, 2019, Basado en la Camara de Comercio de Bogota (2019)

2.4. Marco ambiental

En este apartado se presenta la normativa vigente en Colombia, acerca de la Gestion
Ambiental correspondiente a la idea de negocio planteada, se enlistan con el fin de velar por el
cumplimiento de las leyes que rigen el proyecto de investigacion.

e Ley 9 de 1979: La presente Ley establece: Los procedimientos y las medidas que se deben
adoptar para la regulacidn, legislacion y control de los descargos de residuos y materiales que
afecta o pueden afectar las condiciones sanitarias del Ambiente (COPASO, 2018)

e Resolucion 0316 de 2008: Establece las disposiciones para la adecuada gestion de los Aceites
de Cocina Usados — ACU u aplica a los productos, distribuidores y comercializadores de
aceites vegetales comestibles, generadores (industriales, comerciales y servicios) y gestores de
ACU. (Andi, 2018)

e Decreto 2676 del 2000: El presente decreto tiene por objeto reglamentar ambiental y
sanitariamente, la gestion integral de los residuos hospitalarios y similares, generados por
personas naturales o juridicas. La UIS definid el codigo de colores segun las directrices
establecidas en el Decreto para la segregacion en la fuente de los residuos sélidos los cuales se
dispondré de cuatro tipos de bolsas: verdes, grises, azules (Residuos no peligrosos) y rojas
(Residuos Peligrosos); estas bolsas deben ser selladas, marcadas e identificadas con los sellos
adhesivos que se entregan a cada una de las dependencias.
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CLASIFICACION DE RESIDUOS GTC-24

VERDE | NARANJA =T GRIS BLANCO

Papel archivo,
periddico, vasos

plegadiza, carton [ desechables, PET

liso y o]

y
limpios y secos. plasticos limpios.

Botellas, garrafas
y contenedores
de vidrio limpios.

alimento,
cascaras de
huevo, de frutas y
vegetales no
contaminados
(antes del
consumo)

Figura 3 Clasificacion de los residuos por colores
Fuente: (Universidad Santo Tomas, 2018)

e Politica Nacional para la Gestion Integral de Residuos Sélidos- CONPES de 2016: Cuyo
enfoque es la gestion de los residuos no peligrosos y busca aportar al desarrollo sostenible y a
la adaptacion y mitigacion del cambio climético, y plantea la base inicial para avanzar hacia la
economia circular desde la gestion integral de residuos solidos. A partir de esta, se quiere lograr
que el valor de los productos y materiales se mantengan durante el mayor tiempo posible en el
ciclo productivo, que los residuos y el uso de recursos se reduzcan al minimo, y que los
recursos se conserven dentro de la economia cuando un producto ha llegado al final de su vida
atil, con el fin de volverlos a utilizar repetidamente y seguir creando valor (Min Ambiente,
2018).

e Decreto 2104 de 2014: Se regulan las actividades el almacenamiento, recoleccién, transporte,
disposicion sanitaria y demas aspectos relacionados con las basuras, cualquiera sea la
actividad.
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3. Metodologia

La investigacion es un proceso que permite aplicar el método y las técnicas cientificas
adecuadas para encontrar respuesta al problema inicialmente planteado. El uso de unas técnicas u
otras define el tipo de investigacion que se estd realizando (Lafuente y Marin, 2008). A
continuacion, se establece que la estructura metodoldgica del presente proyecto se basa en un
estudio de viabilidad, este no se limita al uso de una sola investigacion debido a los diferentes
objetivos planteados, por el contrario, en él intervienen varias:

En primer lugar, el enfoque del proyecto en cuanto a naturaleza de los datos seré cuantitativa,
esta se realiza cuando la observacion de variables logra proporcionar datos numéricos concretos
que puedan ser objeto de un tratamiento estadistico posterior (Lafuente y Marin, 2008). Para este
caso se realizaran encuestas y se revisaran estadisticas que permitiran presentar conclusiones sobre
variables de interés de manera cuantitativa. Y por otro lado cualitativa, ya que esta permitira
realizar descripciones a partir de observaciones que tendran como objeto la obtencién de
informacion sobre los pensamientos, las motivaciones y los comportamientos de la poblacién con
tendencia a consumir comida saludable (Pantoja,2015).

En segundo lugar, una investigacion descriptiva, aquella que se realiza con el fin de
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis (Hernandez, 2014).

También la Investigacion correlacional, que permite conocer como se puede comportar un
concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Es decir,
intentar predecir el valor aproximado que tendra un grupo de individuos o casos en una variable,
a partir del valor que poseen las variables relacionadas (Hernandez, 2014).

Para la recoleccion de la informacion se usaran los dos tipos de fuentes de investigacion, es
decir, fuentes primarias, las cuales permiten obtener datos por encuesta, por observacion o
entrevista, recolectados para resolver un asunto particular (McDaniel & Gates, 2016). Para este
caso con la aplicacion de encuestas a un selecto grupo de personas, las cuales representaran a la
poblacién en estudio. Y por otro lado secundarias, teniendo en cuenta que son datos que se han
recopilado con algun proposito distinto al inmediato, estas constan de informacion que ya ha sido
recopilada y podria ser relevante para el problema. Por lo tanto, algunas de las fuentes a utilizar
seran: bases de datos externas como Censos realizados por el DANE, documentos elaborados por
el INVIMA, Ministerio de Agricultura, Guias Alimentarias, Ministerio de Salud y Proteccion
social, Camara de Comercio, Acodres, entre otras (Hernandez, 2014).
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En la Matriz metodologica que se muestra en la Tabla 9, se contempla por objetivo las
actividades y herramientas necesarias para el cumplimiento de los mismos.

Tabla 9 Matriz Metodologica

OBJETIVOS HERRAMIENTAS ACTIVIDADES
° Recoleccion  de  datos e
Desarrollar un estudio de informacion.
e . ° Matriz DOFA ° Procesamientos y analisis de la
viabilidad comercial para la . L
L ° Encuestas informacion recolectada.
creacion del restaurante de . - e
: ) ° Boletines estadisticos e Andlisis de oferta y demanda.
comida saludable, que permita i .
g del DANE ° Disefiar de marketing (producto,
conocer el mercado objetivo y M io. ol L
comprender su comportamiento ¢ uestreo precio, plaza y promocion).
' ° Realizar presupuesto de ventas.
° Anaélisis de la industria
° Representacion  detallada  del
proceso
° Realizar Plan de produccién,
Elaborar un estudio técnico que e Organigrama iompras )ISIZ L%\ged,\?;:si dades de materia
permita identificar las e Disefio de plantas rima. imolementos v equinos v recursos
necesidades de las instalaciones e Documento Excel para Eumar’ms P Y €quipos y
del restaurante y que incluya requerimiento de  materias iEstabIecer una correcta
requerimientos  legales, de primas. S
. . distribucion en planta
seguridad e infraestructura. o Determinar la estructura
organizacional de los procesos.
° Establecer los requerimientos
legales, ambientales y sociales.
° Determinar el capital de inversion
para activos fijos.
° Determinar método de
financiacion
° Establecer los estados financieros
Generar un estudio de viabilidad * Inversion |n|(_:|§l . proyectados a 10. anos.
X . - ° Punto de equilibrio ) Determinacion de costos
financiero que permita evaluar el - o . . .
L ) Fuentes de financiacion e Determinar el flujo de caja
rendimiento o0 retorno que . . .
roduce la inversion propuesta ° Proyeccion flujo de caja e Evaluar el valor presente neto,
P prop e Estado de resultados TIRy VPN.
° Determinar la tasa minima de
ganancia
° Calcular flujo de efectivo
° Evaluar la relacion de

costo/beneficio.

Fuente: (Autores, 2018)
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3.1. Alcancesy resultados esperados

Al finalizar este proyecto de investigacion se hara entrega de un documento escrito acorde
con lo exigido por la Universidad, que permitird evidenciar la viabilidad de la apertura del
Restaurante de comida saludable Tipo Buffet en la ciudad de Bogota en la localidad de La
candelaria, a partir de la ejecucion de cada uno de los objetivos.

En primer lugar, se presentaran los resultados obtenidos a partir del estudio de mercado, donde
se evidenciard mediante la recoleccion de datos tanto de fuentes primarias como secundarias el
mercado y los productos que se van a ofertar en el restaurante, asi mismo la proyeccion de la oferta
y demanda que permitird complementar el estudio financiero.

Posteriormente, se explica los resultados del estudio técnico en el cual se hace hincapié en la
descripcion de los recursos necesarios para el proceso productivo (requerimientos de
infraestructura, maquinaria, materiales, materias primas y recursos humanos). Por otro lado, los
analisis pertinentes al marco legal y ambiental, segin la Normatividad Colombiana.

Por ultimo, los resultados concluyentes al estudio financiero, en el cual se evidencia y
determina la viabilidad de la apertura del restaurante, la rentabilidad del mismo a partir de la
inversion y la evaluacion general del proyecto en cuanto a costos y beneficios.
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4. Estudio de Viabilidad Comercial

El mercado es donde las personas reflejan sus intereses, deseos y necesidades (Sapag, et al.,
2003), por lo tanto, durante este capitulo se muestran los resultados obtenidos de la recoleccién de
la informacion de dicho mercado, aquella que permitio establecer el perfil del consumidor, las
condiciones de la oferta y la demanda del sector de restaurantes al cual se dirige la idea de negocio,
el precio promedio a pagar por el servicio y la identificacion de los canales de distribucion. Las
variables mencionadas anteriormente fueron determinantes para finalizar el capitulo con el
planteamiento de las estrategias de marketing y el pronostico de la demanda proyectado a diez
afios del cual se establece el éxito del proyecto y por tanto la viabilidad comercial del mismo.

4.1. Objetivo General

Recolectar y analizar informacion del comportamiento actual de la industria gastrondémica y
la tendencia alimenticia de comida saludable en el mercado, con el fin de comprender las
caracteristicas y requerimientos necesarios para ofrecer un servicio adecuado y asi establecer la
demanda, también identificar la competencia, y tomar decisiones relacionadas a las variables del
marketing mix las 4P’s (McDaniel & Gates, 2016), que permitan formular las estrategias para el
producto, la plaza, el precio y la promocion.

4.2. Objetivos especificos

- Identificar el mercado objetivo, estableciendo caracteristicas demogréaficas y psicograficas
gue mejor se ajuste a la oferta.

- Analizar los habitos de compra, preferencias y principales requerimientos del mercado
objetivo a la hora de asistir a un restaurante.

- ldentificar informacién acerca de la competencia actual en la region objetivo de
localizacion.

- Establecer el precio promedio que manejaré el servicio del restaurante.

4.3. Metodologia

El tipo de investigacion que se aplica es de tipo descriptiva, teniendo en cuenta que se pretende
describir las variables de estudio, es decir, el mercado, el sector competitivo, el habito de consumo,
las preferencias y la aceptacion por parte de los clientes a la idea de negocio planteada (Hernandez,
2014). Por otro lado, como enfoque la investigacion es de tipo cuantitativa, ya que se hace uso de
datos y andlisis estadistico con el fin de describir la frecuencia y las caracteristicas mas importantes
de la poblacion en estudio (Vasquez, 2005).
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Las fuentes de informacion que se utilizaron para llevar a cabo la investigacion fueron
primarias y secundarias:

Fuentes primarias: Conformadas por toda la informacion recolectada a partir de los resultados
de un cuestionario estructurado, aplicado a personas que representen el mercado objetivo y por
otro lado por los datos obtenidos del trabajo de campo realizado en la localidad de Santa Fe.

Fuentes secundarias: Se recurre a estadisticas e informes elaborados por entidades
gubernamentales, asi como también de diferentes bibliografias y paginas web especializadas.

4.4, Segmentacion del mercado

Esta etapa del estudio, pretende seleccionar del mercado disponible en la ciudad de Bogota
un grupo de personas que defina el mercado objetivo y para tal fin se procede a ejecutar la actividad
planteada en la Figura 4, con las herramientas de datos estadisticos y analisis cuantitativo.

Datos estadisticos
Analisis
cuantitativo

Segmentacion del Establecer el Recoleccion de
mercado mercado objetivo Informacion

Figura 4 Etapas para la segmentacién del mercado
Fuente: Sampieri, 2014

La localidad de Santa Fe de la ciudad de Bogota es la zona objetivo para la localizacién del
restaurante, esta se encuentra ubicada en el sector centro oriental de la ciudad y como se observa
en la Figura 5, limita al norte con la localidad de Chapinero, al sur con la localidad de Antonio
Narifio y San Cristébal, al oriente con el municipio de Choachi y al occidente con las localidades
de Los Martires y Puente Aranda (Secretaria de cultura, recreacién y deporte, 2017). Asi mismo,
en la Figura 5 se evidencia que de esta localidad se extrae una porcién de terreno que corresponde
a la localidad de La Candelaria. Teniendo en cuenta lo anterior, la segmentacion de la poblacion
se hace a partir de los habitantes, estudiantes, poblacion ocupada y flotante de las localidades en
conjunto, es decir, Santa Fe y La Candelaria (Alcaldia Mayor de Bogot4, 2017).
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Figura 5 Mapa de la Localidad de Santa Fe
Fuente: Alcaldia Mayor de Bogoté

4.5. Estudio de la demanda

Esta fase cuenta con dos principales objetivos en primer lugar, establecer el mercado hacia el
cual se dirige el estudio o target, y, en segundo lugar, recolectar informacion con el fin de
establecer los habitos de compra, preferencias y principales requerimientos de las personas a la
hora de asistir a un restaurante (Ver Figura 6 para observar la etapa del estudio de la demanda). A
partir del conocimiento del mercado meta y de las caracteristicas de segmentacion que lo definen
es posible cuantificar la demanda del servicio, la participacion en el mercado y pronosticar las
ventas a partir de variables relacionadas como inflacion, crecimiento poblacional, crecimiento del

sector, entre otras.

Estudio de la

Establecer habitos

de compra, Calcular el tamafio Analisis
preferencias y de muestra cuantitativo
principales Fuentes secundarias
requerimientos
Recolectar Encuesta
informacion estructurada
Anélisis del
mercado objetivo Tabulacién de
encuestas
Recoleccién de
Informacion
Gréficas

Figura 6 Etapa del estudio de la demanda

Fuente: Formulacién y Evaluacion de Proyecto para la creacion de una empresa que produzca y comercialice yogur

ecoldgico (Pradilla, Rodriguez y Serna, 2017)
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45.1. Mercado objetivo

El mercado objetivo se establece a partir de cinco diferentes grupos poblacionales, de los
cuales se espera que gran parte de las ventas del restaurante se concentren principalmente en los
estudiantes y empleados, es decir, hombres y mujeres de edades entre los 13 y 59 afios, que ademas
se encuentren interesados en alimentarse y llevar un estilo de vida saludable, sin embargo, en la
seleccion del target no se excluye a la poblacion flotante y turista que visitan las localidades,
teniendo en cuenta que estas forman parte del centro tradicional de la ciudad y por lo tanto el flujo
de personas se ve aumentado por tal razon. La seleccion del grupo poblacional mencionado, fue
determinado a partir de la investigacion realizada en el diagndéstico del proyecto, como parte de la
identificacion de la problematica.

Poblacion Localidad Santa Fe

Segun la Alcaldia Mayor de Bogot4, la Localidad de Santa Fe cuenta con una poblacién de
95.201 habitantes para el afio 2017. De manera general y por grupos en la Tabla 10, se representa
esta poblacion y se selecciona el nimero correspondiente a Adolescentes, Jovenes y adultos como
parte del estudio.

Tabla 10 Numero de personas clasificados por grupo poblacional, localidad Santa Fe

Grupo poblacional TOTAL
Primera infancia (0 a 5 afios) 5.266
Infancia (6 a 12 afios) 12.256
Adolescencia (13 a 17 afios) 7.185
Jovenes (18 a 24 afios) 8.242
Adultos (25 a 59 afios) 48.998
Adulto mayor (60 afios 0 méas) 13.254
TOTAL 95.201

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2017)
Poblacion Localidad La Candelaria

La localidad de La Candelaria cuenta con un nimero de habitantes igual a 22.438, de acuerdo
con la Alcaldia Mayor de Bogota. Dicha poblacién se encuentra dividida segun el rango de edad
como se muestra en la Tabla 11, de la cual se extrae la sumatoria de la cantidad de Adolescentes,
Jovenes y Adultos.
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Tabla 11 Numero de personas clasificados por grupo poblacional, localidad La Candelaria

Grupo poblacional TOTAL
Primera infancia (0 a 5 afios) 929
Infancia (6 a 12 afios) 2.280
Adolescencia (13 a 17 afios) 1.389
Jovenes (18 a 24 afios) 1.882
Adultos (25 a 59 afios) 11.931
Adulto mayor (60 afios 0 mas) 4.027
TOTAL 22.438

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2017)
Poblacion ocupada Localidad de Santa Fe

Conforme con el perfil econémico y empresarial (2007) de la localidad de Santa Fe se presenta
la Tabla 12, la cual muestra el reporte de personal ocupado en las empresas® segin sector
econdmico y permite determinar un total de 67.537 personas, como parte del estudio. Cabe resaltar
que la fuente secundaria consultada es la Gltima actualizacion que se ha realizado por parte del
ente gubernamental y en dicho documento se reporta que para el afio 2006 el numero de empresas
registradas en la localidad de Santa Fe fueron 11.252, nimero que ha aumentado al 2019 en un
201%, a 33.961 segun el reporte del Registro Mercantil de la Camara de Comercio de Bogota. De
acuerdo a lo anterior se infiere que la cantidad de poblacion ocupada también ha aumentado con
dicha consideracion.

Tabla 12 Paoblacién ocupada localidad de Santa Fe

SUBSECTOR MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA  GRANDE TOTAL

Intermediacion 99 113 295 24105 24522
financiera
Actividades
inmobiliaria,
empresariales y de
alquiler

655 1334 8863 862 11714

Transp.,
almacenamiento y 130 350 4592 4129 9201
comunicaciones.

Comercio y
reparacion de
vehiculos
automotores

1060 2189 3050 643 6942

1Se refiere al nimero de personas que los empresarios han declarado ocupar en las actividades de sus empresas, sin que representen un indicador del nivel de
ocupacion de la localidad. Los resultados permiten realizar una aproximacion a los requerimientos de mano de obra de los empresarios de la localidad
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SUBSECTOR MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE TOTAL
Explotacion de minas y 9 37 4 5 865 5915
canteras
Industrias 305 1148 881 1.017 33351
manufactureras
Construccion 247 155 1119 784 2305
Hoteles y restaurantes 345 173 50 877 1445
Otras actividades de
servicios comunitarios y 57 88 1.014 - 1159
sociales.
Agricultura 46 76 372 89 583
Servicios sociales y de 31 34 215 ) 280
salud
Educacion 56 5 5 - 66

Suministro de

electricidad, gas y agua 11 33 . i 44
No informa 10 N . - 0
TOTAL 3061 5735 20460 38281 67537

Fuente: Camara de Comercio de Bogota (2006)
Poblacién ocupada Localidad de La Candelaria

En el perfil econdmico y empresarial del 2007 elaborado para la localidad La Candelaria, se
realiza el conteo del Personal ocupado por las empresas ubicadas en el sector, segin actividad
econémica como se muestra en la Tabla 13, del cual se define un total de 5.469 personas, como
parte del estudio. Para este apartado también cabe aclarar que la fuente secundaria consultada es
la ultima actualizacion que se ha realizado por parte del ente gubernamental y en dicho documento
se reporta que para el afio 2006 el nimero de empresas registradas en la localidad de Santa Fe
fueron 3.294 , nimero que ha aumentado al 2019 en un 165%, a 8.744 segun el reporte del Registro
Mercantil de la Camara de Comercio de Bogota. De acuerdo a lo anterior se infiere que la cantidad
de poblacion ocupada también ha aumentado a dicha consideracion.

Tabla 13 Poblacién ocupada en la localidad de La Candelaria

SUBSECTOR MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA GRANDE TOTAL
Explotacién de minas y 14 38 i 2831 2883
canteras

Comercio y reparacion
de vehiculos 212 738 11 12 973
automotores

Industrias
manufactureras 159 161 264 168 752
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SUBSECTOR MICROEMPRESA PEQUENA  MEDIANA GRANDE TOTAL
Actividades
mmobl_llarlas, 412 1 4 i 497
empresariales y de
alquiler
Hoteles y restaurantes 92 7 50 - 149
Transp.
Almacenamientos y 28 19 - 96 143

comunicaciones
Otras actividades de

servicios comunitarios 33 - 1 - 34
y sociales
Agricultura 30 - 2 - 32
Inte_rmed_lauon 20 2 3 2 27
financiera
Educacion 22 - - - 22
Construccion 7 6 - - 13
Servicios sociales y de 1 10 i i 11
salud
No informa 3 - - - 3
TOTAL 1033 992 335 3109 5469

Fuente: Registro mercantil, Camara de Comercio de Bogota (2006)
Poblacion de Estudiantes

La Localidad de Santa Fe y La Candelaria hacen parte de una zona cultural y patrimonio
histdrico de la ciudad, en este sector se sittan diferentes Universidades que concentran parte de la
poblacién objetivo. En el Anexo D se expone la cantidad de estudiantes matriculados en el afio
2017 clasificados por universidad, y a partir del cual se determina una totalidad de 468.290 como
parte del estudio.

Poblacion Flotante de las localidades de Santa Fe y La Candelaria

Segun el Informe realizado en el afio 2017 sobre la Calidad de Vida de la Zona Centro de la
ciudad de Bogota, se expone que la poblacién de la localidad de Santa Fe y La Candelaria es
altamente cambiante durante el curso del dia debido al desplazamiento masivo de ciudadanos hacia
el centro de la ciudad con diferentes fines. A traves del estudio de movilidad del medio de
transporte Transmilenio se logré establecer que diariamente, en promedio, por el Eje Ambiental
se movilizan una cantidad de 38.000 personas, éste es asociado como un vinculo entre lo natural
y lo arquitectdnico, se constituye como un lugar que enlaza el centro de la ciudad con el camino
al Cerro de Monserrate. Por otro lado, Orostegui en una publicacion de Bogota Como Vamos
(2017), estima que la Zona Centro recibe una poblacion flotante de 1°707.745, segun datos de la
Secretaria de Planeacion Distrital, dato que lo confirma el Instituto de Patrimonio Cultural (IDPC),
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en el Plan Especial de Manejo y Proteccion para el centro histérico de Bogota 2019. Lo anterior
permite concluir la poblacion flotante que participa en el estudio como se observa en la Tabla 14.

Tabla 14 Poblacion total que hara parte del estudio

Grupo Cantidad de personas

Estudiantes 468.290

Paoblacién flotante 1°707.745
Paoblacién ocupada Santa Fe 67.537

Poblacién ocupada La Candelaria 5.469

Habitantes Santa Fe 64.425
Habitantes La Candelaria 15.202

Total 2°328.668

Fuente: Autores, 2019
45.2. Tamario de la muestra:

Habiendo seleccionado la unidad de analisis, se realiza el clculo de la muestra, durante este
proceso cuantitativo se pretende seleccionar un subgrupo de la poblacion de interés que sea
representativo, ya que pocas veces es posible realizar un censo, por lo que se elige una muestra
de la cual los resultados puedan ser generalizados o extrapolados al total de la poblacion
(Hernédndez, 2014).

Para determinar la cantidad de personas a encuestar se realiza el célculo del tamafio de
muestra, el cual permite caracterizar la distribucion de la variable, asi como también fijar el grado
de precision del estudio. Para calcular el tamafio se utilizd la Ecuacion 2, pues segin Aguilar
(2005) al tener un total de poblacion en estudio mayor a 10.000, esta se considera “infinita”.
Z®xp*q

n =
eZ

Ecuacion 2 Calculo del tamafio de la muestra

En otra instancia, se definié ademas, el error maximo aceptable, el cual se refiere a un
porcentaje de error potencial que se admite como tolerancia a que la muestra no sea representativa
de la poblacion, con un valor de 5%, el cual acepta que en 100 personas, exista cinco posibilidades
de equivocacion.

Cuando se selecciona por primera vez una muestra en una poblacion, generalmente no se
cuenta con marcos de muestreo previos que permitan estimar la probabilidad de ocurrencia del
fendmeno en estudio, lo que ocurre en el presente proyecto de investigacion, por lo que los valores
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definidos en la Tabla 15, para “p” y “q” son iguales con un 50% de probabilidad. (Hernandez,
2014).

Ya por ultimo, se establecio el nivel de confianza con un valor de 95 %, el cual se traduce
como el porcentaje de “acertar en la representatividad de la muestra”, para verificar el valor de Z
-Ver Anexo E-, tabla con los valores correspondientes a la probabilidad normal estandar.

En la Tabla 15, se realiza el célculo y se presenta el resultado del tamafio de la muestra con
un valor de 384, este es el nimero de personas que se necesita encuestar para tener representadas
a las 2°328.668 de la poblacion en estudio.

Tabla 15 Definicion y célculo del tamafio de la muestra

PROPORCION VALOR ECUACION
Tamafio del universe 2°328.668
Z= Nivel de confianza deseado (0.95). 1,96
= probabilidad de éxito o proporcién esperada. 0,5 1,962 % 0,5 * 0,5
p=p prop p n=——ogm = 384,16
g= probabilidad de fracaso. 0,5 '
e = error maximo acceptable 0,05

Fuente: Autores, 2019
Técnica de muestreo

Para esta investigacion se realizd un muestreo no probabilistico, especificamente un muestreo
por conveniencia del equipo investigador, ya que la muestra representativa fue seleccionada en la
calle, dentro del sector de estudio y con la precacucion de que cumpliera con las caracteristicas
poblacionales y demograficas definidas previamente.

Encuesta

La encuesta fue el instrumento utilizado para la recoleccion de informacion y cumplimiento
de los objetivos planteados para la investigacion de mercados -Ver Anexo F-. En el cuestionario
se formularon preguntas que permitieron determinar la demanda, comprender la frecuencia de
consumo en cuanto a comida fuera del hogar, asi mismo, los habitos de compra, las preferencias y
los competidores potenciales de la idea de negocio.

Durante el disefio de la encuesta se tuvo en cuenta los factores que podrian llegar a influir en
el comportamiento de los consumidores, como se observa en la Figura 7, estos son los que sugiere
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Kotler (2008), con el fin de llegar a compender el mercado al que se expone la idea de negocio.

Culturales
Sociale
cles Personales
Cultura Grupos de Psicolégicos
ek Edad y etapa dal
ciclo de vida Motivacisn
byl Familia Ocupacién . e
Situacion Fercepcion S kil
Clase social Roles y estatus economica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
autoconcepto

Figura 7 Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
Fuente: Kotler, 2008

Para poder aplicar el cuestionario, se analizd la validez mediante un juicio de experto, que
segun Escobar y Cuervo (2008), es "una opinion informada de personas con trayectoria en el tema,
que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacion,
evidencia, juicios y valoraciones”, para este caso se consulto con el docente de la Universidad El
Bosque, Msc. Ing. Oscar Vega Camacho.

La confiabilidad se analiz6 mediante la aplicacion de treinta encuestas como prueba piloto y
el calculo del coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual permite estimar la fiabilidad de un
instrumento a traveés de un conjunto de items que se espera midan el mismo constructo o dimension
tedrica, basado en la Ecuacion 3 y el programa SPSS, el valor que se obtuvo fue de 0,974 -Ver
Anexo G-.

Y.Ss?
a= 1-
K-1 ( St? )
Ecuacion 3 Coeficiente de Alpha de Cronbach
Donde k corresponde al nimero de items, S? es la sumatoria de varianzas de los items y St?
es la varianza de la suma de los items.

Como criterio general, George y Mallery (2003), sugieren las siguientes recomendaciones
para evaluar los coeficientes de Alpha de Cronbach:

- Coeficiente Alpha > 0.9 es excelente
- Coeficiente Alpha > 0.8 es bueno
- Coeficiente Alpha > 0.7 es aceptable
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- Coeficiente Alpha > 0.6 es cuestionable
- Coeficiente Alpha > 0.5 es pobre
- Coeficiente Alpha < 0.5 es inaceptable

Teniendo en cuenta la anterior evaluacion establecida por los autores y que el resultado
obtenido es cercano a 1, se confirma que el instrumento es Excelente y por lo tanto adecuado para
el desarrollo de la investigacion. En la Tabla 16, se presenta el Alfa de Cronbach para las preguntas
elaboradas con escala de Likert, de las cuales se obtuvo un valor en la mayoria, segun el criterio
de evaluacion: Aceptable.

Tabla 16 Valor de Alfa de Cronbach

Pregunta Alfa de Cronbach NPEe
elementos
11 A la hora de almorzar usted consume 0,824 3
12 ¢Cudles de los siguientes alimentos sueles incluir a la 0,89 7
hora de almorzar?
17 Califique la importancia de los siguientes aspectos a la 0.929 4
hora de adoptar un estilo de vida saludable ’
¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes definiciones
18 n » 0,905 6
para: “Alimentarse de manera saludable es”?
4 ¢Cudl es la manera en que consume sus alimentos? 0,895 6

Fuente: Autores, 2019.
Resultados de la encuesta

La encuesta fue aplicada durante los meses de febrero y marzo del 2019 en la localidad Santa
Fe, principalmente a los alrededores de las Instituciones de Educacién Superior, el Trabajo de
Campo se realiz6 dividiendo el nimero de encuestas entre las tres integrantes del grupo
investigador y cada una aplicd, dentro de la zona establecida, 128 encuestas. Se llevé a cabo un
muestreo no probabilistico de conveniencia y los principales hallazgos obtenidos a partir de las
encuestas realizadas son:

e Laencuesta aplicada arroja los resultados en cuanto a edad que el 60,41% de la poblacion
se encuentra en el rango de edad de 18 a 24 arfios, seguido de 27,6 % de personas en el
rango de 25 a 49 afios, lo que significa que se cumple con los criterios de la segmentacion
de la poblacién y por tanto la poblacién encuestada cumple con uno de los requisitos para
Ser una muestra representativa.

e De la muestra total se observo que 324 personas, es decir el 84% residen actualmente en la
ciudad de Bogota en los estratos 3,4 y 5.



64

De la muestra total se identifico que el 48% de la poblacion encuestada actualmente estudia
en la localidad de Santa Fe y que el 30% trabaja.

El 88,5% de los encuestados, come por fuera del hogar, de los cuales 32,1% asiste a un
restaurante en la localidad de Santa Fe de 2 a 3 veces por semana y un 22,4% asiste de 4 a
5 veces por semana, frecuencia que permite posteriormente establecer la demanda
potencial.

De los encuestados que estudian en la localidad se obtuvo que el 90,9% come por fuera del
hogar. Del 90,9% el 35,8% asiste de 2 a 3 veces por semana a un restaurante y el 24,7%
asiste de 4 a 5 veces por semana.

De los encuestados que trabajan en la localidad 93,10% come por fuera del hogar y en su
mayoria asiste a un restaurante de 2 a 3 veces por semana.

La frecuencia obtenida en cuanto a las personas que asisten a un restaurante para almorzar
es de 301 personas que corresponden al 89% de la poblacidn total que come por fuera del
hogar. Teniendo en cuenta lo anterior se determind que dentro de las preferencias el tipo
de restaurante al que la mayoria de la poblacion encuestada asiste es al modelo de
Corrientazos (Sopa, seco y jugo) con un 43,2%, en segundo lugar, se encuentran los
Restaurantes de comida rapida con un 19,6% vy en tercer lugar los Restaurantes de comida
saludable con un 17,6 %.

El precio promedio que se invierte en un almuerzo, se calcul6é teniendo en cuenta las
respuestas de los 340 encuestados que comen por fuera del hogar, y como resultado se
obtuvo el valor de $13.550 pesos.

El 86% del total de los encuestados que comen por fuera del hogar, a la hora del almuerzo
consume un plato fuerte, el 54% incluye postre y el 47% sopa o caldo. Teniendo en cuenta
lo anterior, los alimentos que conforman esta comida del dia con mayor frecuencia son las
proteinas de origen animal con un 63%, las verduras con un 45%, el arroz y pasta con un
47% y los granos con un 33%. En el caso de la bebida 47% de los encuestados prefieren
las bebidas endulzadas. Lo anterior permite deducir que se estan incluyendo alimentos que
hacen parte esencial en la conformacion del plato saludable, sin embargo, al no conocer la
porcion de los mismos no se garantiza que éste se encuentre balanceado, por lo tanto, la
funcién principal del restaurante esta en conformar el plato de tal manera que se cumpla
con lo recomendado.
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e Para la poblacion encuestada los principales aspectos que se deben tener en cuenta para
adoptar un estilo de vida saludable son, realizar actividad fisica con un 46,5%, seguido de
Descansar/dormir bien con un 45% vy realizar una dieta equilibrada con un 34,6%. Se
determind ademas que para la muestra eliminar el tabaco y el alcohol no es un factor que
influya para tener un estilo de vida saludable.

e La pregunta dieciocho de la encuesta tuvo como objetivo evaluar la percepcion de los
encuestados acerca de lo que significa “Alimentarse saludable”, los resultados arrojaron
que el 46,8% de la poblacion lo define correctamente al estar totalmente de acuerdo con
“porcionar correctamente el plato basado en verduras, proteinas y carbohidratos”. Desde
otro punto de vista el 35,3% considera que el tomar una determinada cantidad de agua al
dia es una accion primordial para alimentarse de manera saludable. A través del analisis de
esta pregunta se identifico que gran parte de la poblacidn se encuentra en desacuerdo con
las definiciones de “disminuir el consumo de alimentos diario” y “no consumir proteinas
de origen animal”. Los porcentajes asociados a esta pregunta se encuentran en el Anexo H.
Anélisis de la encuesta.

e De las 159 personas de la poblacion que define correctamente “Alimentarse saludable”, se
determind que solo el 24,7%, consume comida saludable de 5 a 7 dias a la semana, sin
embargo, la frecuencia que concentra el mayor porcentaje es de 2 a 3 dias a la semana con
un 30,2%.

e De acuerdo con los resultados de la encuesta, se encontré que la mayor puntuacion
porcentual es de 24,1%, correspondiente a la poblacidn encuestada que hace ejercicio de 2
a 3 dias a la semana, y solo el 11,5% no hace ejercicio.

e De las 384 personas encuestadas, 119, correspondiente al 35% hace ejercicio por salud,
siendo esta la razon principal por la que la poblacidn objetivo tiene habitos que contribuyen
a un estilo de vida saludable, ademas el 31,5%, conformado por 107 personas manifiesta
hacer ejercicio porque lo disfruta.

e EI 39% de la poblacion objetivo establece que la principal razén por la cual cambiaria su
forma de alimentarse seria para “prevenir enfermedades”, lo que permite deducir que existe
el conocimiento en las personas de la importancia de adoptar una dieta balanceada y
equilibrada para mantener una buena salud. Por otro lado, el 28% de los encuestados
cambiaria la forma en que se alimenta por gusto. Los anteriores datos confirman el estudio
realizado por Nielsen Company (2015), en el que se expone que los consumidores de todas
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las edades estan empefiados en llevar vidas mas sanas y muchos de ellos lo hacen al elegir
opciones de comida mas saludable.

e FEl42,1% de la poblacion objetivo contestd que es “poco probable” que adquiera un plan
de pagos mensual, quincenal o semanal en el restaurante propuesto, aunque la respuesta
del mercado debilita la posibilidad de desarrollar la opcién propuesta, un 32, 9% marcé
que es “probable” que adquiera el plan de pagos. Sin embargo, el 15% manifesté que es
improbable, mientras que el 10% respondid “muy probable”, de donde se concluye que no
es una idea aceptada ya que no es un restaurante conocido, generando retos para lograr la
fidelizacion de los clientes.

e EI59%, correspondiente a 201 de las personas encuestadas prefiere pagar en efectivo, sélo
el 6% opta por pagar con tarjeta de crédito o débito y el 35%, equivalente 118 personas no
tiene preferencias por ningin medio de pago.

e El medio de comunicacion con el que el mercado objetivo tiene méas contacto y se entera
de ofertas de restaurantes en primer lugar, son las redes sociales con un 58%, seguido por
aplicaciones como Rappi y domicilios.co con un 27% vy, por Gltimo, la Radio y Television
y los mensajes de texto con un 10% y 5% respectivamente.

e De acuerdo a la escala dada en la encuesta, las personas que definitivamente asistiran al
restaurante son 96, que corresponde al 28,2%, sin embargo, el porcentaje de las personas
que probablemente asistiria y podria asistir no se descarta para la depuracion de la
demanda, puesto que es posible fidelizar y atraer a esta poblacion a través de estrategias de
promocion que den a conocer los beneficios de consumir comida saludable.

4.6. Estudio de la oferta

“Examinar las caracteristicas de los eventuales rivales existentes o los que se habra de
enfrentar, asi como las particularidades de los productos o servicios que éstos ofrecen, es la esencia
de un analisis de competencia, y el cual constituye un elemento fundamental para poder determinar
la viabilidad comercial de un nuevo negocio o emprendimiento” (Socatelli, 2013, p.1). Segln el
centro de Estudios Financieros (2019), el analisis competitivo es un proceso que consiste en
relacionar a la empresa con su entorno, éste se realiza con el fin de identificar las fortalezas y
debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas que le afectan dentro de su
mercado objetivo.

Es asi que en el presente apartado se determina el panorama general del entorno competitivo
se identifican las estrategias que le han permitido a los actuales restaurantes que operan en el sector
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tener éxito. De igual manera, se brinda un andlisis del grado de rivalidad existente en el mercado,
basado en los restaurantes del sector que competirian directa e indirectamente con el presente
proyecto. Esta informacion permite disefar estrategias de marketing que aseguren la sostenibilidad
financiera y economica del restaurante en la region de localizacion objetivo, asi como también
competir adecuadamente con los demaés establecimientos comerciales

El andlisis competitivo se divide en dos fases: el andlisis de los factores clave de éxito del
sector, y el estudio de los potenciales competidores directos del presente proyecto, como se
observa en la Figura 8.

Determinar los

Andlisis de los competidores y sus Fuentes secundarias
competidores principal oferta de
servicio

Trabajo de campo
Estudio de la oferta

~ Recopilar Fuentes secundarias
informacion de los

competidores

Factores clave de
éxito .
Estudio de la demanda

Figura 8 Etapa de analisis competitivo del sector
Fuente: Autores, 2019

Para iniciar el estudio de la oferta se consulté un informe realizado por la Secretaria Distrital
de Planeacion al afio 2018, en el cual se expone que la localidad de Santa Fe cuenta con 3.545
establecimientos de comercio registrados en la actividad econdémica correspondiente a
“Alojamiento y servicios de comida”, y que respectivamente para la localidad de La Candelaria la
cantidad de empresas matriculadas son 1.463.

En las Figuras 9 y 10 se presenta el porcentaje de establecimientos respecto al total registrados
al afio 2018, que para servicios de comida, en la localidad de Santa Fe representa el 14,6% y el
20,8% en La Candelaria.
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Localidad de Santa Fe

0
Clasificacion DIAN | 01% s
Otros servicios L%
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Figura 9 Establecimientos de Comercio con matricula activa en la localidad de Santa Fe
Fuente: Alcaldia de Bogota D.C, 2019

Localidad de La Candelaria
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13.2%
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Figura 10 Establecimientos de Comercio con matricula activa en la localidad de La Candelaria
Fuente: Alcaldia de Bogot4 D.C, 2019

Por otro lado, para identificar la competencia directa, se indagd en primera instancia la
concentracion de los restaurantes en la zona, en las Figuras 11 y 12, se presenta un mapa respectivo
de cada localidad, en el cual se muestra la localizacion geografica de las empresas dedicadas al
expendio de comidas preparadas.
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D ERPEAGID A LA VESA DF COMEBAS PREPARADAL BN MENTAUSANTES J‘

Figura 11. Localizacion de empresas de restaurantes, localidad La Candelaria
Fuente: Camara de comercio de Bogota

CERROS
CRIENTALES

[’. EXPENDIO A LA MESA DE COMIDAS PREPARADAS, EN RESTAURANTES. l

Figura 12. Localizacion de empresas de restaurantes, localidad de Santa Fe
Fuente: Camara de comercio de Bogota

En segunda instancia para realizar el estudio de la oferta se utilizé como fuente de informacion
la encuesta estructurada, en la cual se indagé si la muestra conocia algun restaurante de comida
saludable en el sector, en la Figura 13 se presentan dichos porcentajes. Como resultado se obtuvo
veinte establecimientos, a los cuales posteriormente se visito y se registrd la siguiente informacion:
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tipo de comida, rango de precios minimo y maximo al cual venden sus productos, el horario de
apertura y cierre, la ubicacion y los canales de informacion y de publicidad que poseen.

33%0 St
67% No

Figura 13 Porcentaje de personas que afirman conocer un restaurante de comida saludable
Fuente: Encuesta realizada por autores, 2019

Al evaluar los competidores directos e indirectos que existen dentro de la zona delimitada
para el proyecto, se concluye que existe una oferta variada en cuanto al tipo de gastronomia:
comida saludable, vegetariana, vegana, corrientazo, colombiana, internacional, asaderos de pollo,
entre otros, cada uno enfoncado en un publico determinado. Durante el trabajo de campo se pudo
determinar que el 95% de los restaurantes cuentan con el servicio de venta por medio de carta o
mend, lo que significa que la idea de negocio planteada al ser formato buffet, es novedosa en la
zona y por tal motivo crearia un plus.

Aspectos Importantes del estudio competitivo

De acuerdo con el DANE (2018), el sector de restaurantes, catering y bares tuvo en 2017 un
importante aumento tanto en los ingresos nominales del 10,8% como del personal ocupado del
6,5%, comparado con el mismo periodo de 2016. Segun Davis (2019), el sector se proyecta a
generar ventas de unos $38 billones de pesos para el 2021, el reto para las nuevas ideas de negocios
esta en adoptar los nuevos comportamientos que influyen en la decision del consumidor sobre
donde comer, como por ejemplo el interés por los modelos de “comida de servicio rapido”, lugares
que ofrezcan productos frescos que puedan ser consumidos sin espera, asi, la digitalizacion ha
jugado un papel importante dentro de muchas marcas actuales, las cuales han optado por digitalizar
el menu, ofreciéndole a las personas quioscos donde, mediante pantallas, puedan hacer su pedido
y pago sin filas.

Colombia representa uno de los paises de Latinoamérica con mas opciones para comer fuera
de casa, Y cifras publicadas por la Camara de Comercio (2016), lo confirman, pues en Bogota la
actividad que concentré el mayor numero de empresas y establecimientos en la region esta
constituida por restaurantes, con 27.116 establecimientos, quienes atienden a la necesidad del
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altimo estudio de Nielsen: 38% de los colombianos come fuera de su casa méas de dos veces por
semana (Nielsen, 2017).

Factores clave de éxito

Para Murillo (2010) los factores clave de éxito son ““ el conjunto minimo (limitado) de areas
(factores o puntos) determinantes en las cuales si se obtienen resultados satisfactorios se asegura
un desempefio exitoso para un individuo, un departamento o una organizacion ” (p. 3). En este
sentido, los factores claves de éxito operan como elementos que permiten fortalecer la capacidad
competitiva de laempresay asi garantizar un desarrollo exitoso en el mercado (Acosta et al., 2009).

Los factores claves de éxito que deben considerarse para crear un restaurante segun la
informacién recopilada en el estudio de la demanda son: precio, ubicacion, calidad de los
alimentos, ambiente, servicio y atencion al cliente, higiene y presentacion, y la rapidez. Mediante
la encuesta se pudo establecer que no todos los factores son definidos con la misma importancia
por el mercado objetivo, como se puede observar en la Figura 14.

23.8%

29.7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

m Rapidez (recepcién, entrega de la comida y pago

m Higiene y presentacion de la comida

W Servicio y atencidn al cliente

® Ambiente (Decoracion, misica, organizacion de mobiliario, mesas y sillas)
Calidad de los alimentos (Temperatura, Frescura y Sabor)

m Ubicacidn/sector

m Precio

Figura 14. Factores clave de éxito de un restaurante
Fuente: Autores, 2019

Cabe mencionar que los resultados mostrados son provenientes de la calificacion registrada
en una escala de 1 a 7, siendo 7 el de mayor importancia a la hora de elegir un restaurante. Al
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realizar un analisis basado en los factores de éxito mencionados se logro identificar el grado de
influencia y el posicionamiento de los restaurantes que actualmente operan con una oferta similar
de productos alimenticios, siguiendo el siguiente proceso:

1. Se definen los factores a evaluar y los pesos de acuerdo a los resultados de la encuesta.
Se establece la calificacion y se da por objetividad del grupo investigador estableciendo
una escala de 1 a 3, donde 3 es la mayor calificacion y 1 el puntaje menor, con los

respectivos criterios.- Ver Tabla 17-
3. Seevalla cada uno de los competidores.-Ver Anexo |-
4. Se ordena de forma ascende el puntaje obtenido.

Tabla 17 Factores claves de éxito (Parte I)

Factor Precio
Puntaje Criterio
3 Su precio oscila entre los $10.000 y $15.000
2 Su precio oscila entre los $16.000 y los $20.000
1 Su precio se encuentra mayor a los $21.000
Factor Ubicacion
Puntaje Criterio
3 Se encuentra en una ubicacion estratégica cercana y visible a universidades, centros
empresariales y demas espacios
2 Se encuentra en un punto medio visible a unos lugares mas que otros
1 Su ubicacién es confusa, no cuenta con visibilidad ante transeintes/ No cuenta con
local
Factor Calidad de los alimentos
Puntaje Criterio
3 Mantiene un estandar de calidad sobre los alimentos ofrecidos
2 Cuenta solo con normas bésicas para la preparacion de alimentos
1 No cuenta con normas para ofrecer alimentos dentro de su establecimiento
Factor Ambiente
Puntaje Criterio
3 El ambiente es excelte cuenta con mobiliario suficiente para atender la clientela, es
cémodo y estético
2 El ambiente dentro del lugar cuenta con mobiliario y sillas cémodas
1 El ambiente del lugar no cuenta con mobiliario adecuado, es incomodo Y la instalacion

no es llamativa
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Factor Servicio y atencion al cliente
Puntaje Criterio
3 El servicio es justo a tiempo y su personal es amable
2 El servicio se demora al menos 15 metros y el personal es atento
1 El servicio se demora méas de 15 metros y el personal no se percata.
Factor Higiene y presentacién
Puntaje Criterio
3 Los alimentos son servidos en éptimas condiciones y se observa la higiene dentro del
lugar
2 Los alimentos son servidos en éptimas condiciones pero en el lugar no se observa una
correcta higiene.
1 No se presentan los alimentos en éptimas condiciones ni mucho menos se resalta la
higiene en el lugar.
Factor Tiempo del servicio
Puntaje Criterio
3 El tiempo promedio de servicio es de 5 minutos
2 El tiempo promedio del servicio oscila entre 10 y 15 minutos
1 El tiempo promedio del servicio es superior a los 15 minutos

Fuente: Autores, 2019

Al realizarse la ponderacion y evaluacion de los factores para cada uno de los restaurantes
identificados, se obtuvo el listado expuesto en la Tabla 18, la cual muestra la posicién que ocupa
teniendo en cuenta el nivel de influencia de cada factor evaluado. Del andlisis se concluye que los
restaurantes Deliz, Foody y Berenjena, son fuertes competidores y crean una barrera de entrada a
la idea de negocio, al ofrecer un servicio similiar al planteado.

Tabla 18 Posiciones de competidores respecto a la evaluacidn de factores de éxito

Puesto

~N o 01 A WODN PR

8

9
10

Competidor Puntuacion Puesto Competidor Puntuacién
Deliz 3,01 12 AZ La Receta 2,24
Foody 2,95 13 Reverdeser 2,18
Berenjena 2,49 14 Pleno 2,10
Govinda’s 2,41 15 Zukini 2,08
Capital Cocina y Café 2,37 16 Poké 2,05
Torii 2,37 17 Boulevard y Sésamo 2,04
Azimos 2,32 18 La Cucharita 2,03

Colombiana

Sabyi 2,29 19 La Puerta 2,02
Happy Snacks 2,28 20 El Artista 2,00
Quinua y Amaranto 2,27 21 Mi Caserito 1,99

Fuente: Autores, 2019

Cabe resaltar ademas que en la region objetivo se presenta un alto nivel de competencia, ya
gue como se observa en la Tabla 18, son 20 los competidores a los cuales se enfrenta el restaurante
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y de los cuales los clientes pueden llegar a tomar una decision de compra al momento de elegir el
lugar para almorzar, razones por las cuales las estrategias a desarrollar en el plan de mercadeo se
deben enfocar en lograr un alto estandar de cumplimiento en los siete factores de éxito
mencionados.

4.7. Etapa de solucion

En esta etapa del estudio comercial se determino las estrategias comerciales para las 4p’s, se
elabord el presupuesto de ventas basado en el estudio de la demanda y se poyecto el mismo a diez
afnos, la Figura 15 presenta el resumen de ésta etapa como conclusion a la viabilidad comercial de
la idea de negocio.

Determinar
Desarrollo de estrategias _ _
estrategias relacionadas al Marketing Mix
comerciales producto, plaza, Politicas de ventas
: promocion y precio
Solucion
i Anélisis
Proyectar ingresos HISH
Presﬂgﬁfjsto de respecto a ventas cuantitativo
de producto Fuentes

secundarias

Figura 15 Etapa de propuesta de solucion
Fuente: Pradilla, Rodriguez, Serna, 2017

4.7.1. Perfil del consumidor

A partir de las conclusiones generadas en el proceso de segmentacion del mercado, a los
resultados obtenidos a partir del estudio de la demanda y a la informacidn recopilada en el analisis
competitivo, se define a los clientes potenciales del proyecto, con base en cuatro factores
determinantes: la segmentacion geogréfica, segmentacion por beneficio, segmentacion
demografica y psicoldgica, tal como se puede evidenciar en la Tabla 19.

Tabla 19 Perfil del consumidor

VARIABLE DESCRIPCION
Segmentacion Ciudad Bogota
Geografica Localidad Santa Fe
Necesidades Alimentacion y nutricion
., Beneficios Comer saludablemente y de forma rapida
Segmentacion por buscados
beneficio Lugar de compra Restaurantes

Frecuencia de
compra

De Lunes a Sabado
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_, Edad De 17 a 59 afos
Segmentacion . - -
demoarafica Género Femenino y Masculino
g Estrato De 3 en adelante
Estilo de vida Saludable
Motivacionales Prevencion de enfermedades y bienestar fisico
iy Gusto por comer de manera balanceada
Segmentacion - -
Actitudinales Interés por comer fuera del hogar

psicologica

Conciencia del cuidado de la salud
Intencion de compra de un producto que cumpla con las
especificaciones del plato saludable colombiano

Percepciones

Fuente: Autores basados en (Orjuela y Sandoval, 2002)
4.7.2. Depuracion de la demanda

La depuracion o el tamafio de la demanda se halla mediante proyecciones resultantes de las
encuestas del estudio de la demanda, debido a que no se cuentan con datos historicos acerca de los
niveles de venta diarios, mensuales o anuales, ni de la participacion actual de los restaurantes
identificados como la competencia directa.

Para ello, se preguntaron cuatro variables clave en la encuesta aplicada a la poblacion
objetivo, las cuales son: el consumo de productos fuera del hogar como variable 1, la comida del
dia (desayuno, almuerzo o cena), que eligen para asistir a un restaurante como variable 2, el tipo
de restaurante enfocado al tipo de comida, como variable 3y la probabilidad de asistir a la idea de
negocio planteada como variable 4.

Cada una de las variables estd directamente condicionada por las respuestas de los
encuestados, asi para la variable 1 se escogi6 aquella opcion que afirma que la persona consume
por fuera de su hogar. Posteriormente para la variable 2, la poblacion se segregé teniendo en cuenta
la respuesta que confirma que asiste a un restaurante a la hora del almuerzo. Por otro lado, para la
variable 3 se asumié como muestra a las personas que asisten a restaurantes con el modelo de
corrientazos, restaurante de comida saludable y “otros”, ya que la respuesta para esta opcion de
restaurante fue unanime de “vegetariano”. Para finalizar la variable 4 se tom6 como poblacion a
la cantidad de personas que respondieron en la encuesta en la Escala de Likert planteada para
dicha pregunta la opcion de “definitivamente asistiria” al restaurante.

La razon principal por la que se escogieron las variables ya mencionadas es, porque estas
permiten determinar la poblacién que cumple con las caracteristicas necesarias para ser un cliente
potencial del restaurante, asi mismo, con el perfil del consumidor establecido en la Tabla 19. Cada
una de ellas represent6 un filtro para determinar el tamafio de la demanda a satisfacer por lo tanto,
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el calculo final se realizé teniendo en cuenta que cada variable depende inmediatamente de la
anterior, en la Figura 16 se representa el proceso anteriormente mencionado.

Poblacion que come por fuera del hogar
340

Poblacion que asisten a un restaurante para Almorzar
301

Poblacion que frecuentan restaurantes; Cormientazos,
saludables v vegetananos

188

Poblacién dispuesta a asistiv a un restanrant de
comida saludable tipo Buffet
62

Figura 16 Proceso de depuracion de la demanda
Fuente: Autores, 2019

En la Tabla 20 , se presenta el proceso de depuracion de la demanda, se expone la cantidad
de respuestas obtenidas en la encuesta y los porcentajes correspondientes, de acuerdo al 100% de
la poblacién, es decir, de las 384 personas. Cabe mencionar que la variable que condiciona el
tamafio de la demanda en mayor proporcion es la poblacién que come por fuera del hogar, por
ende se parte de esta variable para realizar el proceso de depuracion. El porcentaje de los
encuestados que respondié de manera positiva (88,5%), fue extrapolado a la poblacion total
objetivo, es decir, 2°328.668, correspondiente a estudiantes, poblacion flotante, poblacién ocupada
y habitantes, dato hallado en la segmentacion de mercado, posteriormente se aplicaron los calculos
de las demas variables, a partir del valor de 2,060,871.

Tabla 20 Factores para evaluar la demanda potencial

Variable Cantidad Porcentaje Poblacién

Total de la poblacidn encuestada 384 100% 2,328,668

¢ Come por fuera del hogar? 340 88.5% 2,060,871

¢Usted cuéndo va a un restaurante suele? Almorzar 301 78.4% 1,615,422

¢Qué lugar suele frecuentar en la localidad de 188 48.96% 1,008,968
Santa Fe?

¢Usted definitivamente asistiria a un restaurante de
comida saludable tipo buffet?
Fuente: Autores 2019

62 16.15% 332,745
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Del analisis anterior se concluye que el valor de la demanda potencial, corresponde al 16,15%,
de la poblacion objetivo, es decir, 332,745 clientes que cumplen con el perfil y las caracteristicas
mencionadas en el perfil del consumidor.

Para el posterior calculo de la proyeccion de la demanda se presenta la Tabla 21, donde se
determinan las ventas en nimero de platos semanal, mensual y anual que deberia el restaurante
ofertar para satisfacer por completo el mercado potencial ya calculado. Cabe mencionar que el
valor de las ventas se condiciona teniendo en cuenta en primer lugar el factor de frecuencia de
asistencia a un restaurante y en segundo lugar el porcentaje de clientes que atiende a esa frecuencia,
estos valores datan de la encuesta realizada al mercado objetivo y fueron extrapolados al valor de
la demanda potencial; a través de este proceso se concluye que el restaurante tiene un valor de
59,725,348, platos anuales por satisfacer para tener el 100% de la participacion del mercado. Este
valor esta alejado de la realidad, debido a que no es posible satisfacer a la totalidad de
consumidores por motivos de capacidad y productividad diaria, teniendo en cuenta que el
restaurante estara en funcionamiento 6 y no 7 dias semanalmente.

Tabla 21 Calculo de la cantidad de unidades a partir de la demanda potencial

Demanda potencial 332,745
Frecuencia de Factor de
p frecuencia de . Cantidad Cantidad Cantidad de
consumo segin . Cantidad
; consumo de Porcentaje . de plantos de platos platos
opciones de la de clientes
platos semanal Semanal Mensual Anual
encuesta o
utilizado
Una vez por 1 dia 9.86% 32,806 32,806 131,223 1,574,680
semana
a0 wiet el 3 dias 4085% 135910 407,730 1,630,918 19,571,018
semana
4-5 veces por 5 dias 25.35% 84,358 421,789 1,687,157 20,245,881
semana
Lol 612 2 dia 10.56% 35,149 70,298 281,193 3,374,313
semana
Todos los dias 7 dias 13.38% 44 522 311,655 1,246,621 14,959,456
TOTAL 100.% 332,745 1,244,278 4,977,112 59,725,348

Fuente: Autores 2019

4.7.3. Participacion de mercado buscada

Para el calculo de la participacion de mercado, se tuvo en cuenta en primer lugar el porcentaje
de crecimiento en la demanda del servicio de restaurante, valor que se obtuvo mediante el método
de pronostico “promedio mdvil simple”, con base a los datos histéricos otorgados por el DANE
correspondientes a los periodos de los afios 2001 al 2018, que pueden visualizarse en el Anexo K.
El resultado obtenido fue de 4,3%, dicho valor se extrapol6 al mercado objetivo durante diez afios,



78

iniciando el Afio 1 con 59,725,348 platos anuales . En segundo lugar se tuvo en cuenta la demanda
potencial determinada para el escenario mas probable, puesto que en el mismo se presentan las
condiciones reales del mercado actual.

Se resalta de las Tablas 22 y 23, que el valor de la participacion del mercado no crece sino
que disminuye debido a que el restaurante se ve limitado por su capacidad instalada. En ese sentido,
durante los afios posteriores el crecimiento del mercado objetivo se dara, sin embargo, el de la
demanda potencial no. Este es el punto de partida por el cual, el grupo investigador decide generar
la estrategia de implementacion de un nuevo canal de distribucion, es decir, el servicio de
domicilios, el cual es analizado en el apartado 3.9. planteamiento de estrategias de Marketing Mix,
especificamente en la caracterizacion de la Plaza.

Tabla 22 Participacion de mercado del restaurante hasta el Afio 5

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Mercado Objetivo 50,725,348 62203538 64972160  67,765963 70,679,899
Demanda potencial (Escenario 16,560 16,560 16,560 16,560 16,560

mas probable)
Participacion de mercado 0.028% 0.027% 0.025% 0.024% 0.023%
Fuente: Autores, 2019

Tabla 23 Participacion de mercado del restaurante hasta el Afio 10

Ao 6 Ano 7 Ao 8 Afo 9 Ano 10
Mercado Objetivo 73719135 76,889,058 80,195,287 83,643,684  87,240363
Demanda potencial (Escenario 16,560 16,560 16,560 16,560 16,560

mas probable)
Participacion de Mercado 0.022% 0.022% 0.021% 0.020% 0.019%
Fuente: Autores, 2019

4.8.Marketing Mix:

El manejo del Marketing Mix o las 4 P’s, permite a los investigadores facilitar la planeacion
de estrategias que orienten a la idea de negocio a cumplir con el objetivo primordial de ser
sostenible y rentable en el tiempo, a través del uso de un conjunto de herramientas tacticas como
lo son: el producto, el precio, la plaza y la promocion, expuestos en la Figura 17, que al ser
controlables, encaminan a la empresa a producir la respuesta deseada por el mercado objetivo , asi
como también a anticipar comportamientos 0 nuevas necesidades que se presenten durante la
operacion, es asi que la mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto (Dvoskin, 2014).
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Precio:
Precio ofrecido por los
competidores
Vs

Precio exigido por el
mercado objetivo

Producto:
. *Calidad
Promocion: PV
*Publicidad Disefio
ublicida .
“*Relaci bl *Variedad
elaciones publicas
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*Promocon ventas " .
Presentacion
*Envase
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*Cobertura
*Canales
*Transporte
*Inventario

Figura 17 Componentes del Marketing Mix
Fuente: Kotler, 2003

La Menorquina (2019), afirma que a la hora de aplicar marketing mix se debe tener en cuenta
que el cliente percibe el restaurante como un producto global compuesto de todos los elementos
del negocio, tanto los productivos como los que no lo son, asi como los tangibles o materiales y
los intangibles. Por lo tanto, aspectos como el servicio, la hospitalidad, el propio establecimiento,
la ubicacion,el ambiente, el personal, el precio, son tan 0 mas importantes que la propia comida.

4.8.1. Producto

Una alimentacién saludable consiste en ingerir una variedad de alimentos que brinden los
nutrientes necesarios para mantenerse sano y con energia. Estos nutrientes incluyen las proteinas,
granos, vegetales y frutas (Breastcancer, 2019), asi lo refiere la Figura 18, la representacion del
plato para comer saludable, creado por expertos en nutricion de la Escuela de Salud Pablica de
Harvard, una guia para crear comidas balanceadas que fomenta que las personas se enfoquen en la
calidad de la dieta diaria (Mattei, 2019).



Use aceites saludables
(como aceite de oliva o
canola) para cocinar, en
ensaladas, y en la mesa.
Limite la margarina
(mantequilla). Evite las
grasas trans.

Mientras mas vegetales y
mayor variedad, mejor. Las
patatas (papas) y las patatas
fritas (papas fritas/papitas)
no cuentan.

Coma muchas frutas, de todos
los colores.

(J
& {MANTENGASE ACTIVO!

©Harvard University
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Tome agua, té, o café (con
poco o nada de azticar).
Limite la leche y lacteos

(1-2 porciones al dia) y el
jugo (1 vaso pequeno al dia).

GRANOS Evite las bebidas azucaradas.

INTEGRALES

Coma una variedad de
granos (cereales) integrales
(como pan de trigo integral,
pasta de granos integrales,
y arroz integral). Limite los
granos refinados (como
arroz blanco y pan blanco).

Escoja pescados, aves, legumbres
(habichuelas/leguminosas/frijoles), y
nueces; limite las carnes rojas y el queso;
evite la tocineta (“bacon”), carnes frias
(fiambres), y otras carnes procesadas.

Figura 18 Recomendacion para la conformacion del Plato saludable

Fuente: Harvard, 2019

Con base en lo anterior, el producto para la idea de negocio planteada consiste en ofrecer una
gama de platos que cumplan con las proporciones estipuladas en la guia de alimentos para la
familia colombiana, de proteina, carbohidratos, grasas y vegetales, combinado con el servicio de
Buffet. Esta etapa se centra en lineamientos que se han de tener en cuenta para el mercadeo del
producto, pues el disefio y descripcion del mismo se realiza en el Capitulo 4 Estudio técnico, en el
apartado 5.1.1. Ingenieria del producto. En ese sentido cabe mencionar que segin Kotler (2008),
se debe considerar para el producto los diferentes niveles, es decir, basico,real y aumentado como
se observa en la Figura 19.

Aumentado
Real
BasICO - Publicidad y marketing \
Mise en place - Respaldo del mend con datos de nutricion actualizados
Disefio enfocado a cumplir - Capacitacion y certificacion en manipulacion de
Plato de las metas nutricionales alimentos _ N
comida Producto con ingredientes - Cumplimiento de normas técnicas y requisitos legales

saludable

de calidad
Empaque

- Canal de distribucién (punto de venta), dotado de
mobiliario cémodo y ambiente confortable.

- Servicio post-venta
2N i J

h .

Figura 19 Niveles del producto

Fuente: Kotler, 2008

En este apartado se procede a exponer las decisiones de producto individual en cuanto a la
caracterizacion de la marca, la cual cumple la funcion de identificar la idea de negocio ante el
consumidor y por lo tanto afiade valor al servicio que se desea ofrecer:
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a. Nombre

Se define como la parte de la marca que puede pronunciarse (Monteferrer, 2017). El grupo
investigador decidié en conjunto que el nombre destinado para el restaurante sera “Buffet Vibes”,
para la eleccion del mismo se tuvo en cuenta que no exisitiera en el Registro Unico Empresarial,
en ese sentido, las palabras que conforman el nombre son:

Buffet: Seleccionada con el propdésito de que el consumidor identifique la razon social de la
empresa, es decir, la venta de alimentos e indicar el formato del restaurante

Vibes: Escogida con el objetivo de hacer referencia a la tendencia de adoptar un estilo de vida
saludable.

b. Logo

De acuerdo al nombre establecido, se procede a disefiar el Logo del restaurante, ilustrado en
la Figura 20.
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Figura 20 Logo del restaurante
Fuente: Autores, 2019

La justificacion del mismo proviene de las palabras que lo componen, de los colores que segun
Fierens (2012) tienen los siguientes significados:

Verde: Color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento, exuberancia,
fertilidad y frescura.

Rojo: Color rojo es el del fuego y el de la sangre, la energia, la fortaleza, la determinacién, asi
como a la pasion, al deseo y al amor. Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el
metabolismo humano, aumenta el ritmo respiratorio y eleva la presion sanguinea.



82

Naranja: Color que combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia la
alegria, la atraccion, la creatividad, la determinacion, el éxito, el animo y el estimulo. Es un color
que encaja muy bien con la gente joven.

Y por ultimo, por los alimentos que conforman el corazén refiriéndose al estilo de vida
saludable, que el restaurante promueve.

4.8.2. Precio

Segln Menorquina (2019), es la cantidad de dinero que un consumidor esté dispuesto a pagar
por un producto o servicio, y muchas veces el primer elemento en el que se fija. Ademas de foco
de atraccion del cliente, fijar un precio adecuado es una cuestién basica para la rentabilidad de un
negocio. El precio es el Unico elemento del marketing mix que genera ingresos de forma directa y
en €l se debe tener en cuenta variables que generen el caracter diferenciador para la compra, en
este caso un precio fijo por un plato de comida saludable con las porciones adecuadas y bebida.

El andlisis del precio se fundamenta en primer lugar en el trabajo de campo realizado en la
localidad de Santa Fe, el cual tuvo como objetivo visitar cada uno de los restaurantes identificados
como la competencia directa, para establecer un rango de precios minimo y maximo en la oferta
de productos.

El desarrollo del analisis tuvo como punto de partida identificar el menu basico ofertado por
el restaurante, es decir, un plato conformado por proteina, cereal, tubérculo o legumbres y
verduras. La lista de competidores y los precios identificados se muestran en el Anexo L. Cabe
mencionar que para efectos del analisis el calculo del precio promedio de los competidores se
realiz6 mediante los siguientes pasos:

1. Calculo del precio promedio por plato, tomando el valor de precio minimo y méximo del
restaurante evaluado.

2. Calculo del precio promedio total, evaluando los 21 competidores, después del calculo
individual del precio promedio.

Teniendo en cuenta lo anterior se concluye que el valor promedio al cual se oferta actualmente
un menu basico es de $16.233 pesos colombianos.

Para continuar el andlisis del precio, se estudi6 en segundo lugar los resultados obtenidos en
la pregunta 10 de la encuesta aplicada a la muestra que afirmo comer por fuera del hogar, esta se
disefio con el fin de determinar el precio promedio que suelen invertir a la hora de almorzar cuando
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asisten a un restaurante, es asi que se concluy6 que el valor es de $13.552 pesos colombianos, el
proceso del calculo y los valores tenidos en cuenta se presentan en el Anexo M. La Figura 21, da
a conocer las respuestas registradas y la frecuencia, de alli se puede establecer que el rango de
precios que los potenciales consumidores estarian dispuestos a pagar por un plato esta entre
$10.000 y $20.000 pesos colombianos.
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Figura 21 Diagrama comparativo de precios
Fuente: Autores, 2019

Finalmente, para determinar el valor a pagar por el servicio de la idea de negocio planteada,
el grupo investigador calcula el valor promedio entre el precio de los competidores y los
encuestados, como se evidencia en la Tabla 24:

Tabla 24 Determinacion del precio promedio por plato

Precio
Competidores $16.233

Encuestados que afirman comer por fuera de
hogar (340 personas) $13.552
Restaurante Buffet Vibes $14.892

Fuente: Autores, 2019

De lo anterior se concluye que el precio por el cual el mercado objetivo estaria dispuesto a
pagar y adquirir el servicio, es de $14.892 pesos colombianos, valor que es redondeado a $15.000
pesos colombianos para efectos comerciales y posteriores calculos en la investigacion.
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4.8.3. Plaza

Segun Monteferrer (2017), en este punto se debe considerar el manejo efectivo de los canales
de distribucidn y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribucion permiten que el producto
Ilegue hasta el comprador potencial, es asi, que la seleccion de los mismos debe estar ligada a las
siguientes decisiones estratégicas: el disefio y la seleccidn del canal de distribucién (forma bésica
de distribuir el producto), la cual se evalua en el presente apartado, y, la localizacion y distribucion
fisica, las cuales se determinan mediante un analisis de factores de la zona objetivo y del punto de
venta, proceso que se desarrollé en el Capitulo 5 correspondiente al Estudio Técnico.

Para que la distribucion del producto sea eficaz y eficiente se deben analizar los diferentes
tipos de canales de distribucion que segun Monteferrer (2017), se clasifican de acuerdo a su
estructura en vertical y horizontal; asi para atender la idea de negocio planteada y la necesidad de
la demanda proyectada, se determiné que el primer canal que cumple con el nivel de
intermediacion entre el productor y el consumidor, esta dado por la estructura vertical de Nivel 1,
ultra corto, donde no existe intermediario alguno y el producto se dirige desde el fabricante al
consumidor final, como se puede evidenciar en la Figura 22.

Restaurante Cliente

Figura 22 Canal de distribucion directo Ultracorto-Nivel 1,
Fuente: Autores, 2019
Durante el calculo de la participacion de mercado, se concluy6 que el restaurante en pro de
asegurar su crecimiento y sostenibilidad en el tiempo, debe adoptar un segundo canal de
distribucion de estructura vertical, Nivel 2,el cual incluye un intermediario que ofrece el producto
al consumidor final, este tipo de distribucion se da a través del servicio de domicilios tercerizado
a las aplicaciones moviles disponibles en el mercado, como se muestra en la Figura 23.

Restaurante Domiciliario Cliente

Figura 23 Canal de distribucion indirecto con intermediario- Nivel 2
Fuente: Autores, 2019
Peralta (2018), publica que el Director Ejecutivo de Fenalco, Juan Esteban Orrego, afirmé
que “Bogoté es una ciudad de domicilios, por lo tanto el mercado debe responder a las necesidades
de los consumidores”.El directivo explica que este comportamiento se debe al ritmo de vida
acelerado que presenta la ciudad, ademas de las complicaciones en movilidad, por lo que los
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bogotanos han encontrado en este servicio una respuesta a sus necesidades. El estudio elaborado
por Fenalco (2018), indica que la popularidad de los domicilios en Bogota es tal, que cerca del
95% de los encuestados afirmé que han solicitado en méas de una ocasion este servicio, gastando
en promedio $20.000 en cada pedido. Lo mencionado anteriormente es el reflejo de que es una
oportunidad que le permitira al negocio aumentar su capacidad y por tanto sus niveles de venta.

La decision se fundamenta en primera instancia por las cifras presentadas por informes como
el elaborado por Brandstrat y Netquest (2018), aplicado a 3.809 personas de las ocho principales
ciudades de Colombia, una muestra representativa que evidencia que, el 22% de la poblacion
encuestada tiene y utiliza Apps de domicilios y en ese nicho, 61% usa Domicilios.com y 43%
utiliza Rappi. Estos datos se encuentran graficamente en la 24.

Otros
Mercadoni
Merqueo
UberEats

Rappi
Domicilios.com

61%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Figura 24 Las Apps de celular para servicios de domicilios mas populares en le 2018
Fuente: Brandstrat, 2018
Cifras apoyadas también en los resultados de una encuesta aplicada por GFK (2018) una firma
de investigacion de mercados que encontrd que para el 2017 se registraban cinco millones de
usuarios mayores de 18 afios haciendo pedidos a domicilios por aplicaciones.

El canal de domicilios se adopta al modelo de negocio, en segunda instancia por la
informacion recopilada de la encuesta estructurada realizada a la muestra representativa del
mercado objetivo, de la cual se destaca que el 96% de los encuestados que come por fuera del
hogar utiliza el servicio de domicilios, y que de ese porcentaje el 69% lo solicita através de
aplicaciones moviles, en la Figura 25, se dan a conocer los resultados en cuanto a preferencias de
las diferentes opciones.
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Figura 25 Preferencia de aplicacion de los encuestados
Fuente: Autores, 2019

Como se puede evidenciar en las dos fuentes de informacion tanto primaria como secundaria,
las aplicaciones mdviles que en la actualidad tienen mayor participacion y reconocimiento en el
mercado son Rappi y Domicilios.com. Al encontrarse estas dos plataformas consolidadas en la
industria, se transforman en una herramienta de captacion de clientes fundamental para aumentar
tanto los ingresos como el reconocimiento de la marca a través de la publicidad.

En este apartado se evalUa la demanda potencial de dicho canal, a través de un anélisis de los
resultados obtenidos en la encuesta. Como se evidencia en la Tabla 25, se realiz6 el proceso de
depuracion de acuerdo a las variables que condicionan directamente a la poblacién objetivo en
cuanto a servicios de domicilios. Dichos porcentajes se extraporlaron con el fin de obtener la
demanda potencial, de la cual el restaurante pretende tomar participacion.

Tabla 25 Factores para evaluar la demanda potencial de domicilios

Variable Cantidad Porcentaje Poblacion
Total de la poblacién encuestada 384 100% 2.328.668
¢Usted si come por fuera del hogar? 340 88,5% 2.060.871
¢ Usted utiliza el servicio de domicilio? 327 85,1% 1.981.696
¢Cual es el medio por el cual suele solicitar el servicio de o
domicilios? 225 58,6% 1.364.600
¢Suele utilizar con mas _frecuenc_le_l !as aplicaciones mdviles de 160 48.9% 1138.718
Rappi y Domicilios.com?
¢Usualmente solicita el servicio de domicilios para almorzar? 127 41,7% 971.054
¢Suele solicitar a domicilios corrientazos o comida saludable? 55 14,3% 332.999
¢Usted definitivamente solicitaria domicilios a través de
aplicaciones mdviles a un restaurante tipo buffet de comida 52 13,54% 315.301
saludable?

Fuente: Autores 2019

Del anélisis anterior se concluye que el valor de la demanda potencial para el servicio de
domicilios, corresponde al 13,14%, del mercado objetivo, es decir, 315.301 clientes que cumplen
con las caracteristicas del perfil del consumidor. A partir de este valor se procedio a calcular la
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cantidad de domicilios semanal, mensual y anual, utilizando la informacion de la encuesta sobre
la frecuencia con la que la poblacion hace uso de este tipo de servicio. Los porcetajes presentados
en la Tabla 26 fueron extrapolados al valor de la demanda potencial y permitieron establecer que
con una participacion de mercado del 100% el restaurante deberia atender 168,900,440 domicilios,
anualmente, prestando un servicio de lunes a sdbado de 11:00 a.m. a 3:00 p.m.

Tabla 26 Calculo de la demanda potencial del servicio de domicilios

Demanda potencial 315,301
Frecuencia de

, Factor de . Cantidad Cantidad de .
consumo segun . - Cantidad Cantidad de
. frecuencia de Porcentaje . de platos platos
opciones de la - de clientes platos Anual
pedidos Semanal Mensual
encuesta
Una vez por 1 dia 14% 44,142 264,853 1,059,411 12,712,936
semana
Dos veces por 2 dias 36% 113508 1,362,100 5448401 65,380,815
semana
Tres veces por 3 dias 33% 104,049 1248592 4,994,368 59,932,414
semana
U VEEE ] 4 dias 8% 25,224 302,689 1,210,756 14,529,070
Semana
Cinco veces por 5 dias 4% 12,612 151,344 605,378 7,264,535
semana
SV [ 6 dias 2% 6,306 75,672 302,689 3,632,268
Semana
Todos los dias 7 dias 3% 9,459 113,508 454,033 5,448,401
TOTAL 100% 315301 3518759 14,075,037 168,900,440

Fuente: Autores, 2019

De acuerdo al estudio realizado por Villaneva (2014), el consumo promedio de los pedidos a
domicilio en relacién con el consumo promedio de los clientes en el restaurante es del 46,9% sobre
el total. Esto implica que a través de este canal se atienden, en promedio, 1,46 de clientes atendidos
en el local (p.26). Con esta informacion se realizo el desglose mes a mes para el Afio 1 de la
operacion del restaurante, teniendo en cuenta el factor ya mencionado y el escenario Mas probable
del estudio de la demanda, asi se concluye, que al adoptar este tipo de canal para la idea de negocio,
se obtiene las unidades reportadas en la Tabla 27, con un total de 7.767
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Tabla 27 Unidades vendidas por concepto de domicilios para el Afio 1 del restaurante

Escenario

Mes Mas probable
Enero 507
Febrero 422
Marzo 507
Abril 591
Mayo 760
Junio 422
Julio 507
Agosto 844
Septiembre 929
Octubre 760
Noviembre 507
Diciembre 1013
TOTAL 7767

Fuente: Autores, 2019

4.8.4. Promocion

Durante este apartado se evalUan las vias, canales o recursos para dar a conocer un producto
0 servicio, estas comprenden actividades que comunican sus ventajas y convencen a los
consumidores meta de comprarlo (PuroMarketing, 2014). Estos recursos pueden dividirse en
acciones fisicas (offline) y en acciones basadas en las nuevas tecnologias de internet (online). Si
bien, en la préctica ambos canales se encuentran cada vez mas mezclados y fusionados. Estos
recursos pueden dividirse en acciones fisicas (offline) y en acciones basadas en las nuevas
tecnologias de internet (online). Si bien, en la practica ambos canales se encuentran cada vez mas
mezclados y fusionados.

Segun Casado Diaz y Sellers Rubio (2006), la promocién implica un incentivo para modificar
el comportamiento del consumidor e incrementar las ventas. Las estrategias que se desarrollan se
fundamentan en cuatro pilares: reconocimiento de la marca, el aumento en volumen de ventas,
interaccion entre clientes y la compafiia y finalmente la interaccion entre los canales de distribucion
y la compafia. Para llevarlas a cabo se implementaran: pagina web, redes sociales y
establecimiento comercial o punto de venta, como se muestra en la Figura 26.
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Figura 26 Estrategias de promocién
Fuente: Kotler, 2008

Detro de la comunicacion se tendra en cuenta la que para Menorquina (2019) es la mas
efectiva y econdmica, la que hacen los mismos consumidores, a través del boca a boca. Para que
se produzca es necesario alcanzar la satisfaccion del cliente, éste debe consumir el producto,
recordarlo y recomendarlo.

Por otro lado las redes sociales como: Facebook, Twitter, Instagram, se han convertido en un
punto de encuentro donde los clientes se relacionan y comparten opiniones sobre los productos,
lugares y espacios a los que frecuentemente asisten. Por este motivo, estas son un canal muy
importante para que los negocios de puedan promocionarse, relacionarse con los clientes,
organizar concursos o sorteos y dar mas visibilidad a la informacion que se quiere transmitir.

4.9.Presupuesto de ventas

El presupuesto de ventas se desarrolla teniendo en cuenta el escenario méas probable de la
proyeccion de la demanda tanto en el punto de venta como en el servicio de domicilios para el Afio
1. De igual forma, para el presente calculo se incluira la tasa de inflacion, lo que representa un
incremento anual del precio unitario de venta y la proyeccion de esta tasa se realiza a través de la
de los datos recopilados del prondstico del DANE hasta el Afio 2023, para el Afio 5y
posteriormente se propone el porcentaje de 3% constante, hasta el Afio 10, de acuerdo con los
datos detallados encontrados en el Anexo N.

Como se explicd en el estudio de la demanda el restaurante se ve condicionado por la
capacidad fisica de 75 sillas, sin embargo, como se presentd en el marketing mix, la
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implementacion del canal de distribucion de domicilios representa el 46,9% de las ventas, por lo
tanto se debe presentar el presupuesto de la idea de negocio a diez afios, a partir del analisis del
crecimiento del sector electronico.

A continuacion se expone el contexto actual en materia del e-Commerce, que segun
Rodriguez (2015), consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacion de productos o servicios a través de internet, y que por ende las aplicaciones como
Rappi y Domicilios.com participan en el comportamiento del mismo. “La Camara Colombiana de
Comercio Electronico (CCCE), ha declarado que el e-Commerce hoy en dia representa el 1.5%
del PIB nacional, y es una industria que tiene la potencialidad de crecimiento constante dadas las
dindmicas de comportamiento del consumidor actual, quien estda migrando a los ambientes
digitales para consultar informacion sobre productos o servicios de su interés o adquirirlos a través
de compra online” (CCCE, 2019). Por otro lado, de acuerdo con la informacion arrojada por
el Cuarto Estudio de Transacciones Digitales (Observatorio eCommerce, 2018), la cantidad de
transacciones digitales registrada para los afios 2016 y 2017, tuvo un incremento del 20%. Este
porcentaje se ve reflejado por la participacion de las categorias presentadas en la Tabla 28:

Tabla 28 Categorias del e-Commerce

Categoria Cantidad de personas Porcentaje(%o)
Comestibles 125 9%
Electrodomésticos 155 11%
Turismo 184 14%
Industrias creativas 187 14%
Tecnologia 254 19%
Deportes 72 5%
Moda 264 19%
Medicamentos 36 3%
Hogar y utensilios de casa 78 6%
Total 1355 100%

Fuente: Observatorio e-Commerce, 2019
Nota: Anélisis para la caracterizacion de las tendencias del e-Commerce en la demanda de Colombia, encuesta aplicada a 2.103
personas

Cabe mencionar que segin Lopez (2018), el crecimiento de este modelo se fundamenta en
macrotendencias, como la conectividad en aumento, de la cual en 2017 se report6 que dos de cada
tres ciudadanos colombianos accedieron con frecuencia a una conexién de internet; nimero que
aumenta aproximadamente cinco puntos por afio, jalonado por la penetracion de smartphones, los
cuales ya constituyen mas de la mitad de los celulares del pais.

Habiendo realizado el anélisis del sector de comercio electronico se concluye que los
restaurantes presentan dentro del crecimiento una participacion del 9%, por lo tanto, el valor que


https://www.observatorioecommerce.com.co/wp-content/uploads/2018/04/4TO-ESTUDIO-DE-TRANSACCIONES-DIGITALES-EN-COLOMBIA-2016-2017-1.pdf
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se elige para iniciar e inferir dicho crecimiento por concepto de domicilios para el Afio 2 serad
menor, con un valor de 5%, este aumentara progresivamente hasta el Afio 10, teniendo en cuenta
los cinco puntos porcentuales de la conectividad de los colombianos reportada por la CCCE. En la
Tablas 29 y 30 se presenta la proyeccion de las ventas de domicilios a diez afios.

Tabla 29 Presupuesto de ventas por concepto de domicilios Primera Parte

Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
Cantidad unidades vendidas total) 7767 8155 8603 9120 9712
Crecimiento % 5.0% 5.5% 6.0% 6.5%
Precio unitario (COP) 15000 15400 15900 16400 16900
Inflacion 3.20% 3.10% 3.00% 3.00%
Total ventas (COP) 116.499.600 125.586.569 136.795.578 149.563.165 164.141.014
Fuente: Autores, 2019
Tabla 30 Presupuesto de ventas por concepto de domicilios Segunda Parte
Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Cantidad unidades vendidas total 10392 11172 12066 13091 14269
Crecimiento % 7.0% 7.5% 8.0% 8.5% 9.0%
Precio unitario (COP) 17500 18100 18700 19300 19900
Inflacion 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Total ventas (COP) 181.866.301 202.209.346 225.625.411 252.658.231 283.959.052

Finalmente, para concluir el estudio de viabilidad comercial se presenta las Tabla 31 con el
presupuesto de ventas proyectado a diez afios.

Tabla 31 Presupuesto de ventas para diez afios de operacién

Afo 1 Ao 2 Ano 3 Afio 4 Afo 5
Cantidad en
unidades (Platos y 16560 17388 18344 19445 20709
domicilios)
Precio unitario
(COP) 15,000 15,400 15,900 16,400 16,900
Inflacion 3.20% 3.10% 3.00% 3.00%
Total ventas (COP)  248.400.000 267.775.200 291.675.006 318.898.007 349.980.840
Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10
Cantidad en
unidades (Platos 22159 23820 25726 27913 30425
y domicilios)
Precio unitario
(COP) 15,000 15,400 15,900 16,400 16,900
Inflacion 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Total ventas (COP) 387.774.629 431.149.991 481.077.636 538.716.911 605.456.400

Fuente: Autores, 2019
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4.10. Andlisis concluyente

e Desde el punto de vista comercial este proyecto resulta ser viable, y el principal
fundamento de esto se encuentra en la investigacion cuantitativa realizada en la que los
encuestados indicaron el consumo de alimentos fuera del hogar y el interés por asistir a un
restaurante de comida saludable tipo buffet.

o Las localidades que presentan mayor aceptacion por el producto, y por ende representa un
mercado mas grande para el proyecto, son Santa Fé y la Candelaria, puesto que son &reas en las
cuales existe una alta concentracion de empresas y universidades, y ademas un alto flujo de
poblacidn flotante al pertenecer al centro histérico de la ciudad

o El target del presente proyecto presenta unas preferencias especificas acerca de que en
primer lugar si consumen comida fuera del hogar, la frecuencia con la que consumen estd dada
principalmente entre los dias habiles, el precio promedio que invierten en un almuerzo no es mayor
a los $15.000 y los principales requisitos a la hora de asistir a un restaurante son el precio, la
calidad, la higiene y la rapidez. Asi como también la preferencia por las bebidas endulzadas y la
conformacién del plato a la hora de almorzar de proteina, verduras y carbohidratos como arroz y
pasta. Las anteriores condiciones marcaran la ruta por la cual el proyecto debe continuar, y las
necesidades minimas que debe satisfacer si quiere entrar en el sector.

e El canal de distribucion que manejara el restaurante sera un establecimiento comercial
ubicado en una zona central de las dos localidades, como canal directo y como indirecto el servicio
de domicilios a través del uso de intermediarios.

e La proyeccion de demanda para el proyecto se llevd a cabo mediante fuentes de
informacion secundarias, planteando un escenario inicial en el cual la capacidad maxima del
restaurante es de 75 sillas, los dias de servicio son seis, la rotacion del restaurante se encuentra en
el rango de 0,6 y 1,2 y la tasa de crecimiento del sector reportada por Fenalco mes a mes.

o El mercado de restaurantes de comida saludable, se encuentra principalmente en la oferta
de comida vegetariana como se identifico en la competencia directa, dichos restaurantes no
satisfacen todas las necesidades exigidas por el mercado, situacion que brinda la oportunidad a la
idea de negocio planteada de establecerse en el sector y ganar participacion en el mismo.

e Con el fin de atraer al mercado objetivo y cumplir con la proyeccion del escenario mas
probable de la demanda del proyecto, es necesario poner en marcha estrategias de mercadeo
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encaminadas hacia el producto en este caso la conformacion del buffet, el precio, la promocion y
la plaza. Dichas estrategias permitiran generar las ventas presupuestadas para los diez afios.
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5. Estudio de Viabilidad Técnico

El objetivo de este capitulo es dar a conocer el producto que se va a ofertar, es decir, la
conformacién de cada uno de los menus saludables y los requerimientos de materia prima e
insumos necesarios para el servicio. Por otro lado, se disefia el proceso productivo y también se
determina el lugar mas idoneo para localizar el restaurante, teniendo en cuenta variables como el
tamario y la capacidad, la distribucion del local, la inversion requerida en planta y equipo y
por ultimo el capital de trabajo necesario para la operacion.

5.1. Ingenieria del producto

La ingenieria del producto es la especificacion encargada de realizar todos los calculos
necesarios para determinar el disefio final que tendra cada uno de los productos ofertados y a
su vez la ficha técnica que describe la razén der ser de la empresa, estos aspectos se ven
reflejados en la Figura 27.

Disefio del producto
Ingenieria del producto

Ficha técnica

Figura 27 Etapa de ingenieria del producto
Fuente: Autores, 2019

5.1.1. Disefio del producto

El disefio del producto para el proyecto de investigacion se realiza a partir de la creacién de
menUs que satisfacen las necesidades nutricionales del mercado objetivo. Para tal fin, se tuvieron
en cuenta en primera instancia las Guias Alimentarias Basadas en Alimentos (GABA) para la
poblacién colombiana mayor de 2 afios, la cual tiene como objetivo educar a la poblacion y guiar
las politicas nacionales de alimentacion y nutricion, asi como orientar a la industria de alimentos™.
Las GABA establecen metas nutricionales en términos de energia y macronutrientes con base en
las Recomendaciones de Ingesta de Energia y Nutrientes (RIEN), estas son “una herramienta para
lograr una dieta balanceada y saludable, ya que establecen las cantidades adecuadas para cada
grupo de edad, sexo, estado fisiologico y actividad fisica para la poblacion colombiana” (Min
Salud, 2016)
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De acuerdo a lo anterior, para establecer las metas nutricionales del restaurante se considerd
una poblacion de hombres y mujeres, adultos entre los 18 a 59 afios de edad, que poseen un nivel
de actividad fisica ligera. Para conocer la cantidad correspondiente de energia y macronutrientes,
que se deben consumir a la hora del almuerzo, que es la comida en la que se enfoca el servicio, se
consultd la “Guia técnica del componente de alimentaciéon y nutricion para los programas y
proyectos misionales del ICBF”, en la cual se establece la siguiente distribucion de aporte de
calorias y nutrientes, para cada tiempo de comida o consumo de alimentos:

Desayuno: 20%

Refrigerio de la mafiana: 10%
Almuerzo: 30%

Refrigerio de la tarde: 10%
Comida/Cena: 30%

En la Tabla 32, se presentan las metas nutricionales por género, asi como la cantidad requerida
de macronutrientes diaria y la cantidad que se debe considerar de los mismos a la hora de almorzar,
representando un valor del 30% sobre el total de calorias.

Tabla 32 Definicion de metas nutricionales para la poblacion objetivo

Grupo de Edad 18-5¢Energia (kcal) Proteina (g) Grasa (g) Carbohidratos (g)
anes Hombre  Mujer Hombre Mujer  Hombre Mujer Hombre Mujer
Diario 2650 2100 99,5 78,7 88,3 70 364,5 288,7
Almuerzo 795 630 29,85 23,61 26,49 21 109,35 86,61
Promedio 712,5 26,73 23,745 97,98

Fuente: RIEN, 2019
Nota: Recomendaciones de Ingesta de Energia y Nutrientes -RIEN para la poblacién colombiana. ICBF. Documento interno ain
no publicado.

En segunda instancia se tuvieron en cuenta los resultados de la encuesta realizada, donde el
62% de las personas afirma que “siempre” conforma su plato de almuerzo con alguna proteina, asi
como también se determind que el 47,1% de la poblacion lo hace con “Verduras” y el 44,7%,
incluye arroz o pasta. Por otro lado, se establecié que el mercado objetivo no tiene una preferencia
en endulzar o no la bebida.

A partir de la informacién anterior se presentan 22 menus en el Anexo O, cada uno de ellos
conformado por proteinas, cereales, verduras y una bebida. La cantidad de menus se elabora con
el fin de ofrecer variedad de alimentos durante los 24 dias de operacion del restaurante, basados



en la Ecuacion 4 para la combinacion de los menus, que segun Acevedo (2019), el calculo de
la combinatoria en un conjunto de elementos infinitos, es el estudio de las diferentes maneras
en que se puede arreglar dichos elementos siguiendo reglas establecidas. Donde m, es el total
de elementos disponibles, n, la cantidad de elementos a seleccionar y k, la cantidad de
elementos consecutivos a discriminar, para este caso garantizar que al siguiente dia de servicio
no se repita el menu del dia anterior.

(m—kn+k)!
m—k(n—1)—n)!n!
Ecuacién 4 Combinacion sin repeticion
Fuente: Acevedo, 2019

Ck(m,n) =

Datos:

m= 22 menus

n= 3 opciones por dia de servicio

k=3 menus del dia anterior son discriminados para el dia siguiente.

o (22-33)+3)
¢*(223) = (22-3(3-1)—-3)!3! 560

De esta manera se determina que los 22 menls permiten realizar 560 posibles
combinaciones y que son suficientes para los 288 dias que se ofrece el servicio de Buffet
durante el afio.

Por otro lado, para garantizar el cumplimiento de las metas nutricionales, se realizo el
calculo de la energia y los macronutrientes de cada uno de los alimentos que conforman el
plato, con base al promedio que se presenta en la Tabla 32, asi se logr6 que la mayoria de los
menus se acercaran a un 100% de los requerimientos nutricionales estipulados por las RIEN.
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Tabla 33 Descripcion del producto a ofrecer

FICHA TECNICA

Nombre o Razén Social

Descripcion

Tipo de comida
Ubicacion
Teléfono
Capacidad

Valor Precio/ Plato

Horario

Método de pago

Buffet Vibes

Restaurante de comida saludable tipo Buffet, que busca crear una
alternativa para adoptar buenos habitos alimenticios

Comida basada en la Guia alimentaria de alimentos para la poblacion
colombiana mayor a 2 afios

Calle 17 N° 9-78
3118560852
129 personas

$15.000

Lunes a Sabado 12:00 p.m. a 3:00 p.m.

Efectivo

Fuente: Autores, 2019

5.2.Analisis de la capacidad requerida

Determinar la capacidad del restaurante, les permite a los investigadores estimar el espacio
requerido para suplir la demanda potencial y pronosticada en el objetivo comercial, asi como
también determinar en principio el espacio necesario para las diferentes zonas del restaurante. La
Figura 28 muestra las etapas definidas por los investigadores para desarrollar el analisis de la

capacidad.

Capacidad tetrica

Anadlisis de la capacidad

Capacidad efectiva

Figura 28 Etapa de analisis de capacidad
Fuente: Autores, 2019

Segun Caro (2011), un local destinado a un restaurante tradicional se divide basicamente en
cuatro departamentos que son: cocina, sala, office y economato-bodega. Las dimensiones ideales
para satisfacer tanto las necesidades del cliente como el trabajador pueden ser aproximadamente

las siguientes:

a. Cocinay office representan Y5 del total de la superficie
b. Sala 0 comedor ocupa los % restantes.
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Las consideraciones dadas por Caro (2011) se tendran en cuenta para el célculo de la
capacidad teorica del siguiente punto.

En otra instancia es necesario establecer el espacio que ocupa un cliente para determinar
la cantidad de comensales que se pueden asumir en un momento de carga total. Con base en
El Tenedor Manager, aplicacion dedicada a colaborar con restaurantes de todo el mundo, la
cual tiene como propo6sito suministrar informacion que genere un incremento en la reputacion
y atraccion de mas clientes de cada restaurante que contrate sus servicios, el espacio que suele
ocupar un comensal por término medio es de 1 metro cuadrado, a este valor se le suman 20
cm? en concepto de pasillos, muebles auxiliares, decoracion y resto de zonas comunes para el
servicio , para un total de 1,20 m? por cada cliente -Ver Figura 29-.

60

2.

67

K.

Figura 29 Medidas sugeridas para comensales en mesa
Fuente: El tenedor, 2016

5.2.1. Capacidad teorica

En la primera etapa se calcula la capacidad teorica, a partir de la informacion recolectada de
Villanueva (2014) donde se establecio en el objetivo comercial una capacidad de 75 sillas para
operar como un restaurante promedio, traducido a 75 comensales. La Ecuacion 5 permite estimar
la capacidad instalada necesaria para satisfacer un determinado namero de clientes:

Capacidad teérica(m?) = Numero de clientes * 1,20 m 2
Capacidad teérica(m?) = 75 clientes * 1,20 m?
Capacidad teérica(m?) = 90 m?

Ecuacion 5 Calculo de la capacidad tedrica
Fuente: El tenedor, 2016

El valor obtenido, es considerado como se menciona al inicio del apartado, como el % del
area total del restaurante, por lo tanto el s restante corresponde a 60 m?2, para un total de 115 m?.
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5.2.2. Capacidad real

En este punto se evalUa la capacidad real del restaurante teniendo presente que el local del
cual se dispone informacion, y que posteriormente se explicara su eleccién, cuenta con un area de
170 m 2 . Aplicando las consideraciones dadas por Caro (2011), se calcula las dimensiones para:

a. Cocina y office representan 5 del total de la superficie = 54 m?
b. Sala o comedor ocupa los % restantes= 108 m?

Por lo tanto, para un aforo de 108 m?, se determina el nimero de comensales que se podria
atender en caso de una carga total, con un valor de 129 personas.

Capacidad( cantidad de clientes) = m ?(disponibles para el servicio) * 1,20 m ? de cada comensal
Capacidad(cantidad de clientes) = 108 m? * 1,20 m?
Capacidad(cantidad de clientes) = 129 personas

Ecuacion 6 Célculo de la capacidad real
Fuente: El tenedor, 2016

5.3.Determinacién de la demanda potencial real

Habiendo identificado la demanda potencial del proyecto en el estudio comercial y la
capacidad real con la cual contaria el restaurante, se procede a estimar la demanda potencial real,
de acuerdo a las siguientes variables: capacidad real, dias de servicio, indices de rotacion del
escenario Mas probable, precio de venta e inflacion. En la Tabla 34, se evidencia la cantidad de
platos que vendera el restaurante mes a mes en su primer afio de operacion y en la Tabla 35 y 36,
se presenta la proyeccion de las ventas a diez afios teniendo en cuenta el valor total de platos anual.

Tabla 34 Ventas en unidades mensuales Afio 1

Escenario
Mes Mas probable
Enero 1656
Febrero 1380
Marzo 1656
Abril 1932
Mayo 2484
Junio 1380

Julio 1656
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Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
TOTAL

2760
3036
2484
1656
3312

25392

Fuente: Autores 2019

Las ventas proyectadas en la Tabla 35 y 36, son los valores que se tienen en cuenta en el desarrollo
del objetivo financiero, puesto que es la cantidad concluyente que se define, a apartir de todas las
variables mencionadas anteriormente.

Tabla 35 Proyeccidn de ventas real (Parte A)

Cantidad unidades vendidas total)
Crecimiento %
Precio unitario (COP)
Inflacién
Total ventas (COP)

Afio 1 Afo 2
25392 26662
5.0%
15000 15400
3.20%

Afio 3
28128
5.5%
15900
3.10%

Ao 4 Afio 5
29816 31754
6.0% 6.5%
16400 16900
3.00% 3.00%

380.880.000 410588640 447235009 488976943 536637288

Fuente: Autores 2019

Tabla 36 Proyeccidn de ventas real (Parte B)

Cantidad unidades vendidas total
Crecimiento %
Precio unitario (COP)
Inflacién
Total ventas (COP)

Afo 6 Afo 7
33976 36525
7.0% 7.5%
17500 18100
3.00% 3.00%

Afo 8
39447
8.0%
18700
3.00%

Afo 9 Afo 10
42800 46652
8.5% 9.0%
19300 19900
3.00% 3.00%

594587764 661096652 737652375 826032597 928366480

Fuente: Autores 2019

5.4. Politicas de inventario

Para realizar las politicas de inventario del proyecto, se debe considerar que la demanda
esperada, son proyecciones estadisticas elaboradas por los investigadores, sin intenciones reales
de compra por parte de los clientes. Por lo tanto, pronosticar la cantidad de materiales que los
clientes van a ordenar en periodos posteriores, supone prever el futuro, lo cual esta muy lejos de
ser un proceso exacto, es asi que la funcion logica del manejo de inventarios esta en entregar a la
compaiiia un equilibrio entre el suministro y la demanda, de forma que siempre se pueda atender

al cliente con el nivel de servicio que él requiera (Zapata, 2014).
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En la Figura 30 se muestran las etapas para la definicidn de las politicas de inventario.

Politicas de inventario Materia prima y producto
terminado

Figura 30 Etapas para la definicion de la politica de inventario
Fuente: Autores, 2019

Al manejar un modelo tipo Buffet, el restaurante esta sujeto a ofertar el producto en el
establecimiento para concretar las ventas, para esto, se debe garantizar que siempre haya la minima
cantidad de recursos necesarios para dar respuesta al prondstico de ventas. Por ende, el modelo
que aplica para el caso de la idea de negocio es un sistema push & pull, esto quiere decir que la
empresa produce para llenar los “estantes”, de donde los clientes toman los productos y no maneja
un stock por pedido o jalonado por el cliente, pero mantiene los insumos necesarios para lograr
satisfacer la demanda proyectada (Zapata, 2014). Es asi que en la idea de negocio existira una
oferta estandarizada que origina un proceso de preparacion previo amplio de los distintos platos.

La politica de inventarios que se establece para el restaurante es de tipo perpetuo o
permanente, este permite un control constante de los inventarios, al llevar registro de cada unidad
que ingresa y sale del inventario y por ende conocer el saldo del inventario, el punto exacto en que
se debe realizar una orden y el valor del costo de venta, es decir, el costo que se incurre para prestar
un servicio (Gerencie.com, 2019). El inventario de un restaurante esta siempre en movimiento, por
lo tanto, el seguimiento del mismo es esencial para determinar qué alimentos se encuentran
demandados en mayor cantidad, cuales son los suministros de cocina que necesitan ser repuestos
y cuanto de la materia prima se desperdicia sin llegar a los clientes. Las investigadoras al tomar la
decision de implementar esta politica, tienen la obligacién de elegir un método para evaluar los
inventarios, entre los cuales se encuentran: PEPS (primeras en entrar, primeras en salir), UEPS
(Gltimos en entrar primeros en salir) y Método del promedio ponderado (costo unitario promedio
de las mercancias disponibles).

El método de valuacion correcto para los inventarios que se manejan en el restaurante es el
PEPS, teniendo en cuenta que todos los insumos para la elaboracion de los menus son alimentos
que poseen fecha de caducidad, por lo tanto, los primeros productos a utilizar seran aquellos que
estén de menor a mayor fecha de descomposicion.
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5.5. Plan y programa de produccion

El correcto funcionamiento de una empresa, en este caso de un restaurante se basa en la
produccidn que se ejecuta dentro de la misma, donde se busca que sea tanto productiva como
eficiente, y este no es la excepcion; razones de peso para estructurar los planes necesarios para
cumplir los objetivos propuestos y crecer en el mercado. En la Figura 31 se muestran las etapas
para la definicion del plan de produccion dentro del restaurante.

Planes y programas Plan de produccidon

Figura 31 Etapa para la definicion del plan de produccion
Fuente: Autores, 2019

El plan de produccién se realiza tomando como informacion primordial el presupuesto
de ventas desarrollado en el Estudio de Viabilidad Comercial, pues dicha proyeccion brinda
la cantidad de unidades de platos a vender, por lo cual, es necesario realizar su produccion
para satisfacer la demanda de los mismos, en las Tablas 37 y 38 se especifica el plan de
produccidn para el primer afio de manera mensual

Tabla 37 Plan de produccion para el primer afio, al mes 6

Mes 1 2 3 4 5 6
Inventario inicial 0 0 0 0 0 0
Unidades demandadas 1.080 900 1.080 1.260 1.620 900
Unidades producidas 1.080 900 1.080 1.260 1.620 900
Inventario final 0 0 0 0 0 0

Fuente: Autores, 2019

Tabla 38 Plan de produccion para el primer afio, al mes 12

Mes 7 8 9 10 11 12
Inventario inicial 0 0 0 0 0 0
Unidades demandadas 1.080 1.800 1.980 1.620 1.080 2.160
Unidades producidas 1.080 1.800 1.980 1.620 1.080 2.160
Inventario final 0 0 0 0 0 0

Fuente: Autores, 2019
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5.6. Necesidades de materia prima

Las materias primas son aquellas sustancias que para ser usadas como alimentos
requieren algun tratamiento o transformacion de naturaleza fisica, como por ejemplo rallar,
picar o moler; o de naturaleza quimica, al hervir, hornear o freir. Los productos terminados
del restaurante estan representados por los alimentos preparados que sufren dichas
transformaciones para la conformacion del Buffet (Garcia, 2013). En la Figura 32 de puede
observar las etapas definida para la necesidad de materia prima.

Materia Prima
Funcién basica
a '
Necesidades de Materia
materia prima prima auxiliar
. J
a )

Materia prima de

/ origen animal
Origen

Materia prima de
origen vegetal

. v
Figura 32 Etapas para la determinacion de necesidades de materia prima
Fuente: Autores, 2019

La clasificacion de las materias primas se realiza en funcion del origen, y en bésicas o
auxiliares, dependiendo del papel que cumple en el mend. Las materias primas bésicas son aquellas
provenientes de naturaleza biolgica como las de origen vegetal (frutas, verduras, cereales),
procedentes de las explotaciones agrarias; y las de origen animal, que proceden de explotaciones
ganaderas o pesqueras (pollo, carne, pescado). Por otro lado, las materias primas auxiliares, que
son requeridas en pequefias cantidades en el proceso de fabricacién del mend, aportan
caracteristicas beneficiosas relacionadas con las propiedades organolépticas como sabor, color,
olor y textura (Garcia, 2013).

En la Tabla 39, se expone la lista de la materia prima necesaria para conformar los diferentes
menus propuestos para el Buffet. Y el valor registrado, representa la cantidad maxima del alimento
reportado en los 22 mendas.
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Aceite de oliva Leche Perejil

Aguacate 40 Lechuga 50 Pimenton 22
Ajo 6 Lengua 125 Pimienta 2
Alas de pollo 112 Lentejas 100 Pifia 115
Arroz 100 Limén 45 Platano harton 66
Arroz integral 100 Lomo de cerdo 120 Pollo 100
Arveja 40 Lulo 75 Queso parmesano 18
Atln en aceite 40 Maiz tierno 40 Quinoa 100
Azlcar 15 Mandarina 60 Rébano 10
Bocadillo 30 Mango 90 Remolacha 57
Carne 120 Mani 10 Repollo 60
Cebolla cabezona 30 Mantequilla 6 Sal 5
Cebolla larga 9 Manzana 8 Salmén 100
Champifiones 93 Maracuya 60 Salsa BBQ 10
Cilantro 50 Mayonesa 15 Salsa de soya 6
Coliflor 15 Miel 11 Salsa negra 0,6
Comino 2 Miga de pan 0,2 Semillas de chia 4
Crema_~ de 12,5 Mora, pulpa 60 Tomate 100
champifiones

Crema de leche 20 Mostaza 0,6 Tomate de arbol 60
Cubito de pollo 2,88 Orégano 1 Tomillo 5
Curry 5 Panela 12 Trucha 120
Espéarragos 20 Papa 100 Uchuva 45
Espinaca 50 Papa amarilla 180 Uva pasa 50
Fresa 47,3 Pasta 100 Vino blanco seco 20
Garbanzos 100 ;?fo} cabello de 20 Yogur dietético 10
Guayaba, pulpa 100 Pasta corta 60 Yuca 62
Habichuela 40 Pepino 50 Zanahoria 58

Fuente: Autores, con base a los menus realizados, 2019

5.7. Programa de compras de materia prima

El programa de compras se desarrolla a partir de tres etapas evidenciadas en la Figura
33, y toma como base la politica de inventarios, el plan de produccién y las necesidades de

materias primas establecidas en el punto anterior.
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Requerimiento

Programa de

compras Costo unitario

Presupuesto de
materia prima

Figura 33 Etapas para la determinacion del programa de compras
Fuente: Autores, 2019

5.7.1. Requerimiento de materia prima

Con el fin de establecer el requerimiento de materia prima necesario para cumplir con la
demanda potencial pronosticada en el escenario Mas probable, se elabord un analisis teniendo en
cuenta la conformacion del Buffet, el cual por dia de servicio ofrecera tres opciones de Menu. En
la Tabla 40 se expone una de las combinaciones de rotacion posibles para un mes de operacion del
restaurante, haciendo uso de los 22 mends propuestos.

Tabla 40 Porcentaje de consumo por grupo de alimentos

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1,2,3 45,6 7,8,9 10,11,12 13,14,15 16,17,18
19,20,21 22,1,2 345 6,7,8 9,10,11 12,13,14
15,16,17 18,19,20 21,221 2,34 5,6,7 8,9,10
11,12,13 14,15,16 17,18,19 20,21,22 1,2,3 45,6

Fuente: Autores, 2019

Para el calculo de la cantidad de materia prima se sigui6 el procedimiento mencionado a
continuacion:

1. Se identificé la frecuencia de venta de cada uno de los mena en el mes de operacion
2. Se calculo la cantidad de platos promedio a vender de cada menu de acuerdo a la demanda
del escenario mas probable a partir de las siguientes operaciones:
25392 platos 1 mes 1 semana

% % _ .
12 meses 4 semanas 6 dias 88 platos/diarios

88 platos/diarios 29 platos
3 Menus ~ ““diario

7

/Menu
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3. Se procedio a realizar el célculo de la cantidad de materias primas requerida para dar

cumplimiento a la oferta del Buffet propuesto, con base en la demanda previamente
mencionada. En la Tabla 41, se evidecian los resultados.

Tabla 41 Requerimiento de Materia Prima Anual

Materia prima
Aceite

Aceite de olive
Aguacate
Ajo
Alas de pollo
Arroz
Arroz integral
Arveja
Atun en aceite
Azucar
Bocadillo
Carne
Carne de cerdo
Carne de res
Carne en cubos
Cebolla cabezona
Cebolla larga
Champifiones
Cilantro
Coliflor
Comino
Crema de champifiones
Crema de leche
Cubito de pollo
Curry
Esparragos
Espinaca
Fresa
Garbanzos
Guayaba
Guayaba, pulpa
Habichuela
Leche
Lechuga

Lengua

Cantidad Kg (Anual)
10

146
341
57
117
807
306
205
56
310
31
195
125
459
84
116
405
108
70
16
3
13
42
19
7
21
90
95
104
63
104
288
1,670
282
131

Materia prima
Lentejas

Limon
Limon, pulpa
Lomo de cerdo
Lulo
Lulo, pulpa
Maiz tierno
Mandarina
Mango
Mango, pulpa
Mani
Mantequilla
Manzana
Maracuya
Maracuya, pulpa
Mayonesa
Miel
Miga de pan
Mora
Mora, pulpa
Mostaza
Orégano
Panela
Papa
Papa criolla
Pasta
Pasta alimenticia

Pasta cabello de &ngel

Pepino
Perejil
Pierna pernil
Pimentdn
Pimienta
Pifa

Pifia, pulpa

Cantidad Kg (Anual)
104

58
63
125
78
104
63
63
335
125
16
20

188
47
73
11

63
70

17
653
301
104

63

21
158

63
103
14
374
35
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Materia prima Cantidad Kg (Anual) Materia prima Cantidad Kg (Anual)
Platano hartdn 187 Semillas de chia 4
Pollo 449 Tomate 695
Queso 16 Tomate de arbol 63
Queso parmesano 35 Tomate de arbol Amarillo 47
Quinoa 139 Tomillo 5
Rébano 31 Trucha 125
Remolacha 79 Uchuva 47
Repollo 84 Uva pasa 80
Repollo morado 8ill Vino blanco seco 21
Sal 79 Yogur dietético 10
Salmén 104 Yuca 151
Salsa BBQ 1 Zanahoria 531
Salsa de soya 6 Zumo de limén 198
Salsa negra

Fuente: Autores, 2019

5.7.2. Costo unitario

En este apartado se presenta el costo unitario de cada uno de los menus que conforma la
materia prima del restaurante, los valores se obtuvieron del Boletin Diario de Precios, elaborado
por Corabastos y del Boletin Semanal de Precios Mayoristas, publicado por el DANE. En la Tabla
42 se encuentra el costo de cada alimento necesario para preparar los 22 mendus.

Tabla 42 Costo por alimento para la conformacién de los menus

Alimento Precio de Cantidad Alimento Precio de Cantidad Alimento Precio de Cantidad
venta ($) (9) venta ($) (9) venta ($) ()

Aceite de oliva 12.500 1.000 Lechuga 16.000 10.000 Pimentdn 2.300 1.000

Aguacate 1.800 1.000 Lengua 14.600 1.000 Pimienta 7.190 216

Ajo 33.000 5.000 Lentejas 119.000 50.000 Pifa 15.000 11.000

Alas de pollo  7.000 1.000 Limén, 145.000 70.000 Platano hartén 43.000 22.000
pulpa maduro

Arroz 116.000  50.000 Lomo de 7.250 500 Pollo 10.000 1.000
cerdo

Arroz integral 128.000  50.000 Lulo, pulpa  63.000 25.000 Queso doble crema  10.000 1.000

Arveja 150.000  50.000 Maiz tierno  8.390 600 Queso parmesano 13.590 250
Atun en aceite 2.667 175 Mandarina  2.300 1.000 Quinoa 87.400 5.000
Azlcar 67.000 25.000 Mango 18.000 11.000 Rabano 5.000 3.000
Bocadillo 3.600 500 Mani 3.990 200 Remolacha 55.000 50.000

Carne 19.000 1.000 Mantequilla 54.900 10.000 Repollo 95.000 50.000
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Cebolla 55.000 50.000 Manzana 3.000 1.000 Sal 28.000 50.000
cabezona
Cebolla larga  50.000 25.000 Maracuya,  28.000 10.000 Salmén 236.940  6.000
pulpa
Champifiones 3.885 250 Mayonesa 3.190 650 Salsa BBQ 47.990 3.780
Cilantro 35.000 10.000 Miel 8.640 1.000 Salsa de soya 7.390 1.100
Coliflor 18.000 10.000 Miga de pan  1.990 250 Salsa negra 2.017 110
Comino 39.200 454 Mora, pulpa 14.000 7.000 Semillas de chia 18.500 1.000
Crema de 1.883 64 Mostaza 1.250 397 Tomate 38.000 22.000
champifiones
Crema de 10.990 900 Orégano 1.000 10 Tomate de arbol 43.000 25.000
leche
Cubito de 2.750 88 Panela 38.000 40.000 Tomillo 2.450 20
pollo
Curry 1.790 20 Papa 60.000 50.000 Trucha 14.000 1.000
Espéarragos 7.184 340 Papa 155.000  50.000 Uchuva 3.000 1.000
amarilla
Espinaca 11.000 10.000 Pasta 62.000 12.500 Uva pasa 6.300 500
Fresa 4.000 1.000 Pasta cabello 2.890 500 Vino blanco seco 12.990 750
de angel
Garbanzos 288.000  50.000 Pasta corta  62.000 12.500 Yogur dietético 7.390 1.000
Guayaba, 1.600 1.000 Pepino 1.300 1.000 Yuca 43.000 30.000
pulpa
Habichuela 115.000  50.000 Perejil 1.689 1.000 Zanahoria 80.000 50.000
Leche 2.498 1.100 Perniles de 7.000 1.000
Pollo

Fuente: Autores, con base al Boletin Diario de Precios de Corabastos, 2019

Posteriormente, en la Tabla 43 se encuentra el costo unitario de cada uno de los 22 mends de
acuerdo a los precios de cada alimento que se mostraron en la Tabla 42. El detalle del célculo del
costo unitario de cada menu puede verse en el Anexo P.

Tabla 43 Costo unitario de los menUs propuestos

Menu Costo Menu Costo Menu Costo
1 $1.931 9 $3.235 16 $1.802
2 $2.649 10 $2.452 17 $3.120
3 $2.609 11 $1.379 18 $3.000
4 $3.181 12 $20911 19 $4.784
5 $2.362 13 $3.249 20 $ 3.458
6 $3.135 14 $2.592 21 $2.829
7 $2.165 15 $2.870 22 $1.710
8 $5.774

Fuente: Autores, 2019
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Finalmente, se establece el costo promedio unitario por plato, para esto, se separaron los
menus segun el tipo de proteina y se ponderaron los promedios tomando como base los
porcentajes del total de ventas de carne en el pais. De acuerdo con La Republica (2017) el
consumo de carne en Colombia durante el 2017 se dividio asi: el pollo contempla el 40%, la
carne de res el 37%, el cerdo corresponde al 19% y el pescado el 4% restante. En la Ecuacion 8 se
refleja como se determind el costo unitario promedio, el cual es de $2.750.

Costo promedio menu Pollo*40% + Costo promedio menl res*37% + Costo promedio menu
pescado*19% + Costo promedio meni cerdo*4% = Costo promedio unitario.

Costo promedio unitario = $2.171(40%) + $3.329(37%) + $2.682(19%) + $3.504(4%)
Costo promedio unitario = $2.750

Ecuacion 7 Calculo del costo promedio unitario por plato

5.7.3. Presupuesto de materia prima

El presupuesto se elabora a partir de la informacion de la demanda por tipo de producto y los
costos unitarios de materia prima, para el primer afio de operacion se desglosa mes a mes y
posteriormente de manera anual con el fin de conocer el costo de la materia prima a cinco afios de
operacion. La Tabla 44, muestra el desglose del presupuesto de materia prima del primer afio de
operacion de manera mensual.

Tabla 44 Presupuesto de materia prima para el primer afio de operacion

ARO 1

MES POLLO (40%)$ RES(37%)$ CERDO (19%)$ PESCADO (4%)$ TOTAL $

Enero 1.188.000 1.098.900 564.300 118.800 2.970.000
Febrero 990.000 915.750 470.250 99.000 2.475.000
Marzo 1.188.000 1.098.900 564.300 118.800 2.970.000
Abril 1.386.000 1.282.050 658.350 138.600 3.465.000
Mayo 1.782.000 1.648.350 846.450 178.200 4.455.000
Junio 990.000 915.750 470.250 99.000 2.475.000
Julio 1.188.000 1.098.900 564.300 118.800 2.970.000
Agosto 1.980.000 1.831.500 940.500 198.000 4.950.000
Septiembre 2.178.000 2.014.650 1.034.550 217.800 5.445.000
Octubre 1.782.000 1.648.350 846.450 178.200 4.455.000
Noviembre 1.188.000 1.098.900 564.300 118.800 2.970.000
Diciembre 2.376.000 2.197.800 1.128.600 237.600 5.940.000

Fuente: Autores, 2019
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Finalmente, el presupuesto de materia prima para los primeros 5 afios de operacion del
restaurante se realizd como se muestra en la Tabla 45.

Tabla 45 Presupuesto de materia prima

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

Demanda 16.560 17.388 18.344 19.445 20.709
Costo unitario ¢ 2750 $ 2.838 $ 2.926 $ 3.014 $ 3.195
Inflacion 0% 3,2% 3,1% 3% 3%

TOTAL ¢ 45540.000 $ 49.347.144  $ 53.674.140 $ 58.602.511 $ 66.156.615

Fuente: Autores, 2019

5.8. Programa de compras

El programa de compras del restaurante se fundamenta principalmente en el ciclo de vida de
las materias primas, es decir, el tiempo de vida Gtil de los diferentes grupos de alimentos, el Anexo
Q, expone el tiempo de duracion maximo promedio de los alimentos en las condiciones adecuadas
de almacenamiento. El proceso de comprar de manera frecuente garantiza al restaurante mantener
en el inventario productos frescos y de calidad, asi como también evitar costos de mantener un alto
nivel de inventario.

El proceso productivo del restaurante se elabora mediante cuatro fases como se observa
en la Figura 34. Dentro de cada fase se presentan una serie de procedimientos que permiten
desarrollar el servicio y entregar al cliente el producto final. En este apartado se enfatiza en
la Fase 1 y en la Fase 2, ya que a partir de ahi se elabora el programa de compras.
Posteriormente en el planteamiento del proceso productivo se desarrollan las Fases 3y 4.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

Adquisicion Elaboracion y

Eleccion de la de materias prenaracion Servicio

conformacion
del Riiffet

Figura 34 Proceso productivo del restaurante
Fuente: Autores, 2019

Fase 1: El restaurante disefia la conformacion del Buffet para tres dias, en esta fase se
garantiza el cumplimiento de las metas nutricionales para los comensales y también se
establece el requerimiento de materia prima conforme a lo establecido en los menas.
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Fase 2: Se realiza la solicitud a los proveedores con tres dias de anticipacion con el objetivo
de contar con los insumos necesarios para el reabastecimiento. En la Tabla 46, se muestra las
materias primas que solicitaran a los proveedores y la forma en la cual se realiza la entrega. La
recepcion de materias primas es el primer paso para lograr una buena gestion, por lo que se utilizara
y se establecerd un control de proveedores mediante una ficha en la que se registren datos como la
fecha y el horario de entrega, cantidad, calidad, responsable y factura de compra (Caro, 2017). En
cuanto a la proteina al ser un alimento que requiere de refrigeracion, tanto para su almacenamiento
como para la distribucion los investigadores al no contar con un medio de transporte asumen los
costos del mismo con el fin de garantizar la entrega adecuada y evitar la contaminacion de la
materia prima. Por otro lado, la forma de entrega que se establece para los demas alimentos es en
el punto de venta del proveedor, teniendo en cuenta que se pretende adquirir un vehiculo de carga
con capacidad de 550 kg.

Tabla 46 Recepcion de materia prima

Tipo de alimento Forma de entrega
Proteina En el restaurante
Cereal En el punto de venta del distribuidor
Verduras En el punto de venta del distribuidor
Frutas En el punto de venta del distribuidor
Granos En el punto de venta del distribuidor
Materia prima auxiliar En el punto de venta del distribuidor

Fuente: Autores, 2019

Finalmente, el proceso de compra se establece con el fin de pedir la cantidad de mercancia
que se va a demandar en el periodo de los tres dias, de esta manera cuando el nivel de inventario
llegue al minimo, la nueva orden arriba y evita el desabastecimiento del restaurante. Hay que tener
en cuenta que el inventario debe ser revisado diariamente con el fin de identificar variaciones en
el pronostico de la demanda, lo cual dependera principalmente de si las ventas sobrepasan las
estimaciones 0 no antes de lo previsto. En la Figura 35 se representa el comportamiento del
inventario, al establecer un Lead Time o tiempo de aprovisionamiento de 3 dias, es decir, el tiempo
que transcurre entre el momento en que se realiza la orden y el arribo de la mercancia. (Zapata,
2014)
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Inventario de
materia prima Llegada Llegada Llegada
_ de orden de orden de orden
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semana

Figura 35 Comportamiento del inventario de materias primas
Fuente: Autores, 2019

5.9. Estudio de proveedores

De acuerdo con Gil (2018), el aprovisionamiento y abastecimiento es una de las
actividades mas importantes dentro de la gestion empresarial y clave para la competitividad
de las empresas. En la actualidad, la necesidad de fortalecer las relaciones Proveedor-Cliente
es considerada como un factor fundamental en el ambito comercial. En la Figura 36 se puede
observar las etapas definidas por el grupo investigador para el estudio de proveedores.

Lista de chequeo y
factores clave

Estudio de proveedores

Seleccidn de proveedores

Figura 36 Etapas para el estudio de proveedores
Fuente: Autores, 2019

Esta etapa se realiza con el fin de buscar, identificar, evaluar y seleccionar los
proveedores aptos segun los requerimientos del restaurante para su buen funcionamiento. El
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grupo investigador realizo la basqueda de 15 proveedores, divididos en 5 de frutas y verduras, 5
de carnicos y 5 de abarrotes, cereales y granos. La lista con la informacion pertinente a cada
proveedor se encuentra en el Anexo R.

A los 15 proveedores se les aplicd una lista de chequeo, la cual contaba con los siguientes
criterios principales:

e Cumplimiento requisitos legales y ambientales

e Proceso de facturacion y medios de pago

e Garantia del producto

e Servicio de transporte

e Cumplimiento estdndares de calidad y especificaciones técnicas en la venta de
alimentos

e Facilidad en el proceso de solicitud de pedido

De esta evaluacion, fueron escogidos los 9 con mayor porcentaje de cumplimiento, es decir,
como proveedores resultantes se obtuvieron 3 de frutas y verduras, 3 de carnicos y 3 de abarrotes,
cereales y granos. El proceso detallado esta disponible en los Anexos Sy T.

Posteriormente, los nueve proveedores son evaluados por medio de los aspectos que segun
Gobmez (2007) toda compariia debe tener en cuenta al evaluar a sus proveedores, éstos son: calidad,
entrega, cantidad, contribucion y flexibilidad. La definicion de los aspectos anteriores puede verse
en el Anexo U. A cada uno de los aspectos se les asigna un peso porcentual, en la Tabla 47 se
presenta el porcentaje de importancia que representan los factores de evaluacion mencionados
anteriormente.

Tabla 47 Factores de evaluacion de proveedores

Factor Peso
Calidad 50%
Entrega 25%

Cantidad 15%

Contribucion 5%

Flexibilidad 5%
Total 100%

Fuente: Autores basados en (Gémez, 2007)

La calificacion de cada proveedor fue basada en la rubrica expuesta en las Tablas 48 a 52:
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Tabla 48 Criterios de evaluacion de la calidad

Puntaje Criterio
3 Cumple con los estandares de calidad exigidos por las entidades regulatorias para la venta y
manejo de productos.
2 Cumple parcialmente con algunos de los estandares de calidad establecidos exigidos por las
cantidades regulatorias para la venta y manejo de productos
1 Incumplimiento total en los estandares de calidad establecidos exigidos por las cantidades

regulatorias para la venta y manejo de productos.

Fuente: Autores, 2019.

Tabla 49 Criterios de evaluacion de las entregas

Puntaje Criterio
3 Cumplimiento total de tiempos establecidos para la realizacion y/ distribucién de los mismos.
2 Cumplimiento parcial en los tiempos establecidos para la realizacion y / distribucién delos mismos.
1 Incumplimiento total en los tiempos establecidos para la realizacion y/o distribucion de los mismos.

Fuente: Autores, 2019.

Tabla 50 Criterios de evaluacién de la cantidad

Puntaje Criterio
3 Cuenta con un portafolio amplio y requerido para la elaboracion de los menus.
2 Cuenta con un portafolio parcial de acuerdo a los requeridos para la elaboracion de los menus.
1 No cuenta con portafolio de productos de acuerdo a los requeridos para la elaboracion de los menus

Fuente: Autores, 2019.

Tabla 51 Criterios de evaluacion de la contribucién

Puntaje Criterio
3 Ofrece informacion sobre especificaciones técnicas correspondientes a propiedades quimicas y
fisicas de los productos.
2 Ofrece informacion parcial sobre especificaciones técnicas correspondientes a propiedades
quimicas y fisicas de los productos.
1 No ofrece informacidn sobre las especificaciones técnicas correspondientes a propiedades quimicas

y fisicas de los productos.

Fuente: Autores, 2019.

Tabla 52 Criterios de evaluacion de la flexibilidad

Puntaje Criterio
3 Brinda la capacidad, habilidad y voluntad de negociar condiciones de tiempos de entrega, precio,
cantidad de producto, tiempo.
2 Brinda parcialmente la capacidad, habilidad y voluntad de negociar condiciones de tiempos de
entrega, precio, cantidad de producto, tiempo.
1 No brinda la capacidad, habilidad y voluntad de negociar condiciones de tiempos de entrega, precio,

cantidad de producto, tiempo.

Fuente: Autores, 2019.

Finalmente, se seleccionan los proveedores con mayor puntuacién, los cuales son:
Agrosierra C, | Hortifruts Ltda. Para frutas y verduras, Carnes finas Versalles en el caso de
carnicos y por ultimo Grano el Oriente para abarrotes, cereales y granos.
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5.10. Descripcion del proceso productivo

Mediante los siguientes diagramas se ilustra el funcionamiento general del restaurante,
presentado el flujo del proceso desde la perspectiva del cliente, asi como el proceso preliminar del
servicio el cual se concentra en fundamentar el flujo de los materiales durante el proceso de
compra, recepcion, almacenamiento, produccion y distribucion/servicio. Para describir el proceso
se realizaron tres diagramas que se encuentran nombrados en la Figura 37.

Diagrama de flujo

Descripcion del
proceso productivo

Diagrama de flujo
por estacion de
trabajo

Figura 37 Etapa de descripcion del proceso productivo
Fuente: Autores, 2019

En este apartado se describe el proceso productivo mediante Flujogramas, que permiten
identificar las diferentes operaciones que intervienen en el mismo. En primer lugar, se elabord el
proceso que se desarrolla en la empresa desde el momento en el que se disefia la conformacion del
Buffet hasta la prestacion del servicio, este, finaliza en el momento en el que se realiza la
colocacion de los alimentos en los samovares, lo anteriormente mencionado se evidencia en la
Figura 38. En segundo lugar, se expone el flujo del proceso teniendo en cuenta las etapas del
servicio que debe seguir el cliente desde el momento que entra al restaurante hasta el consumo de
los alimentos, para tal fin se presenta la Figura 39.
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Figura 38 Flujograma del proceso productivo
Fuente: Autores, 2019
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Figura 39 Flujograma del servicio

Fuente: Autores, 2019
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Para el proceso productivo segun las estaciones de trabajo se plantea que para la cocina
el disefio debe basarse en el modelo de produccion Job Shop o tipo taller de servicio, en el
cual se fabrican pequerfios lotes de una variedad de productos personalizados, que aplicado al
modelo de negocio se reflejan en los distintos alimentos preparados para la conformacion del
Buffet. EI modelo se caracteriza principalmente porque los insumos no necesariamente pasan
a través de todos los procesos en el mismo orden, sin embargo, se agrupan equipos o funciones
similares. La distribucion del restaurante se fundamenta bajo este tipo de proceso, ya que de
esta manera se orienta la operacion hacia el flujo de materiales que al finalizar logre la
elaboracion del producto de manera continua (Salazar, 2019)

De esta manera, la linea de produccidn del restaurante en el &rea de cocina pretende seguir
un orden ldgico con el fin de evitar la contaminacion cruzada de los alimentos, por lo tanto,
existe una clasificacidn de areas o zonas que permiten garantizar tal fin.

1. Zona de operaciones preliminares
2. Zona de operaciones fundamentales y definitivas (coccion)
3. Zona destinada al envio de las preparaciones a los samovares

En las Figuras 40, 41 y 42, se presentan los diagramas de flujo correspondientes a
carnicos, frutas y vegetales, y granos y cereales.
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Figura 40 Flujograma del proceso de la carne
Fuente: Autores, 2019
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Fuente: Autores, 2019
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Figura 42 Flujograma del proceso de los granos y cereales
Fuente: Autores, 2019
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5.11. Seleccion de maquinariay equipo

Segun Baquero (2012), la Clasificacion y descripcion segun caracteristicas, las funciones y
aplicaciones, la ubicacion y distribucion son factores que se deben tener en cuenta al momento de
realizar el andlisis de la maquinaria y equipos que se requiere dentro de un restaurante ya que seran
el objeto de funcionamiento del mismo. Asi mismo, sugiere la aplicacion de técnicas,
procedimientos y modos de operacion caracteristicos y del mismo modo la aplicacion de normas
de mantenimiento de uso, control y prevencion de accidentes.

En la Figura 43 se muestran los pasos que se desarrollaron, con el fin de seleccionar la
maquinaria y el equipo necesario requerido para el funcionamiento del restaurante.

Equipos por estacion de
trabajo

Seleccién de maquinaria
y equipo

Descripcion de los
eauinos

Figura 43 Etapa de seleccidn y descripcion de maquinaria, equipos y herramientas
Fuente: Autores, 2019

A continuacién, en la Tabla 53 se relaciona la maquinaria y equipos necesarios para el
proceso dentro del restaurante, y en el Anexo V cada una de ellas con su respectiva ficha

técnica.
Tabla 53 Maquinaria y equipos necesarios.

Equipo Cantidad (unidades) Precio Unitario $ Total $
Refrigerador Industrial 1 2.500.000 2.500.000
Lavavajilla Industrial 1 1.540.000 1.540.000
Alacena Industrial 1 520.000 520.000
Microondas 1 260.000 260.000
Samovares 6 250.000 1.500.000
Licuadora 3 80.000 240.000
Caja registradora 1 300.000 300.000
Mesas y Sillas 23 75.000 1.725.000
TOTAL $8.585.000

Fuente: Autores, 2019
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Por otro lado, se relacionan las herramientas y utensilios necesarios dentro del proceso
realizado para llevar a cabo el plan de produccion adecuadamente. La cotizacion de los mismos se
encuentra en el Anexo W y se especifican a continuacion en la Tabla 54.

Tabla 54 Listado de herramientas y utensilios

Herramienta o . C_ostq Valor Herramienta o Cantida C_ostq Valor total
s Cantidad unitario o unitario
Utensilio total ($) Utensilio d 6]
($) ($)
Platos de Juedo de
porcelana 23-25 80 6.250 500.000 g 2 30.000 60.000
o cucharones x6
Vasos en vidrio Recipientes de
de 8 onz 80 3.000 240.000 plastico x4 2 30.000 60.000
Tenedores 80 1.000 80.000 Ollas de 40 L 1 280.000 280.000
Cuchillos 80 1.000 80.000 Ollas de 30 L 2 200.000 400.000
Cucharas 80 1.000 80.000 Ollas de 20 L 2 110.000 220.000
Juegos de 2 20.000 40.000 Ollas de 16 L 2 50.000 100.000
cuchillos x4
Ralladores 3 6.000 18.000 Olla a presion 7 L 2 100.000 200.000
. Recipientes
Tablas de picar 5 3.000 15.000 plésticos de 7 L 2 30.000 60.000
Abrelatas 2 15.000 30.000 Cucharon 1 20.000 20.000
Espétulas x3 1 20.000 20.000 Servilleteros 30 2.500 75.000
Jarras 3 L 3 15.000 45.000 Saleros 30 1.500 45.000
Olletas 2 10.000 20.000 Palilleros 30 1.500 45.000
Coladeras 3 6.000 18.000
TOTAL $ 2.751.000

Fuente: Autores basados en la cotizacion al Almacén Surti Hogar El Zarpazo, 2019

Por otro lado, deben considerarse los elementos de seguridad e higiene personal requeridos
por cada uno de los miembros que apoyan todo el proceso con la realizacion de alguna actividad,
para esto, se calcularon los costos unitarios de cada implemento y se determiné el costo mensual
segun el tiempo de duracion y la cantidad necesaria de acuerdo a la mano de obra necesaria para
la operacion del restaurante. En Tabla 55 se ve el requerimiento mensual de seguridad para el
personal, para su verificacion revisar el Anexo X donde se encuentra la base de valores con la
respectiva cotizacion.
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Tabla 55 Requerimiento de elementos de seguridad e higiene

Implemento Cantidad C_ostq Total Duracio Costo
unitario n mensual
$50.00
Delantales 10 $5.000 0 3 meses $16.667
Cofias x Caja 1 $10.000 3 18'00 1 mes $10.000
Guantes de $17.50
caucho 5 $3.500 0 2 meses $8.750
Tapabocas x Caja 1 $7.500 $7.500 1 mes $ 7.500
TOTAL $42.917

Fuente: Autores, 2019
5.12. Requerimiento de Mano de Obra

Para el restaurante se requiere personal para el desarrollo de cada una de las actividades de
preparacion, alistamiento, manejo de recursos econémicos -caja-, compras e inspeccion. Las
compras y el transporte de materias primas se llevaran a cabo por parte de los duefios del
restaurante con un previo listado de requerimiento de las mismas.

Por otro lado, segun la resolucion 2674 de 2013, toda persona que manipule alimentos
requiere de dos condiciones principales para poder desempefar las labores que hacen parte del
proceso, los cuales dependen de su estado de salud y educacion.

e Estado de salud: ninguna persona con enfermedades susceptibles de ser transmitidas por
los alimentos y presente heridas infectadas, irritaciones cutdneas o diarrea, podrd ejercer
actividades relacionadas al manejo y produccién de alimentos.

e Educacion: Toda persona que vaya a desempefiar labores productivas de alimentos, debe
contar con formacion en materia de educacion sanitaria, especialmente en cuanto a practicas
higiénicas en la manipulacién de alimentos.

En la Figura 44 se fundamenta la estructura con relacion al requerimiento de Mano de obra
para el restaurante.
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Competencias necesarias

Requerimiento de mano
de obra

Cantidad de personal
reaiieridn

Figura 44 Etapa de requerimiento de mano de obra
Fuente: Autores, 2019

Para determinar la capacidad de mano de obra requerida se efectud un estudio de tiempos y
movimientos a lo largo del proceso productivo que se llevara a cabo dentro de las instalaciones del
restaurante. Este proceso se llevo a cabo a partir de varias etapas trascendentes, la primera de ellas
se baso en establecer el tiempo promedio de elaboracion de cada uno de los componentes de los
menus disefiados por el grupo investigador (proteina, carbohidratos o granos, vegetales y bebidas)
y para esto se tomaron algunos estudios de expertos en cocina donde se establecieron los tiempos
segun la tipologia de los mismos y estos a su vez desplegados para cada mend. La tabla con estos
datos se encuentra en el Anexo Y.

Después de establecer estos tiempos se realizd un diagrama de hombre maquina para
determinar el tiempo requerido para la elaboracion de un 1 mend diario y que contribuyera al
calculo de la mano de obra requerida para el restaurante en cuanto a cocina y labores
complementarias. En la Figura 45 se observa el diagrama con el total de minutos trasncurridos en
la elaboracion de un 1 men0 propuesto para un dia de operacién del restaurante y efectuado por
una persona.
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Diagrama del proceso del trabajador y del equipo

Tema del diagrama: Tiempo transcurrido en la realizacion de un mend por una persona
Comienzo del diagrama: Elegir el mend

Término del diagrama: Buffet listo para servicio

Diagramado por: Jeniffer Pérez

Fecha: 12/11/2019

Descripcion del elemento Operador/tiempo Equipo

Elegir mends -- Jmin

Buscar materias primas -- 10 min

Lavar, picar y cortar MP -- 20 min Utensilios
Encender estufa --4 min Estufa

Iniciar coccion de alimentos -- 90 min Estufa, utensilios

(que lo requieren)

Preparar otra parte del menud -- 40 min Utensilios

Realizar los guisos o complementos -- 30 min Utensilios
de los alimentos en coccidn.

Preparar las bebidas. —1p min Licuadora y utensilios
Ultimar detalles de preparacion y -- 10 min

coccion.

Pasar alimentos a samovares --1b min

Alistar platos y cubiertos -- 16 min

Preparar el buffet -- 1D min

Tiempo ocioso por ciclo 0

Tiempo de hombres trabajando por ciclo 178 minutos

Horas hombre por ciclo 178 minutos

Figura 45 Diagrama Hombre Maquina
Fuente: Autores, 2019
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Teniendo en cuenta los hallazgos de los dos procedimientos anteriores se procedio a calcular
el nUmero de personas requeridas para suplir con las tareas determinadas y cumplir el proceso
productivo, este calculo se realizo de la siguiente manera:

En primer lugar, se realiz6 la suma de los tiempos requeridos para realizar 3 de los menus
propuestos que como resultado més alto se obtuvo 340 minutos, es decir, 5,6 horas. El segundo
item fue el tiempo requerido para todo el proceso hasta empezar el servicio de buffet descrito en
la figura anterior, basados en que va dirigido para un solo empleado y que arrojo 178 minutos, es
decir, 2,9 horas. Por lo cual se efectla el tercer paso en base a los datos encontrados anteriormente
y que corresponde al calculo de mano de obra con la siguiente formula:

tiempo requerido para la elaboracién de los 3 menus diarios

Numero de empleados requeridos = - - P
tiempo requerido del proceso para un menu

420
Numero de empleados requeridos 178 = 2.3 = 2 personas

Ecuacién 8 requerimiento mano de obra para menus.

Por lo tanto, el niUmero de personas requeridas para la elaboracion de los menus propuestos
es de 2, sin embargo, se tienen en cuenta el requerimiento de una persona administradora y un
auxiliar de cocina para temas extras generados a los largo del proceso.

Finalmente, al tener en cuenta los resultados anteriores se hizo énfasis en cinco pilares claves
que se pueden aplicar a todas las actividades, trabajo en equipo, toma de decisiones, liderazgo,
orientacion al cliente y comunicacion. Se relaciona una matriz de competencias necesarias para el
personal en la Tabla 56.

Cabe resaltar que las competencias y la asignacién salarial de los cargos seleccionados se
basaron en la pagina de empleo Indeed, empresa encargada en la oferta de empleos en Colombia,
la cual realiza mensualmente un promedio de las mismas generadas para un solo cargo y calcula
el aproximado de pago al cargo seleccionado en el buscador; asi mismo, realiza anélisis de las
capacidad y competencias que actualmente las empresas buscan en los empleados para realizar
ciertas funciones.
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Tabla 56 Competencias requeridas para la Mano de Obra

Cargo/ Trabajo en Toma de Orientacion al Liderazgo Comunicacion
Competencia equipo decisiones cliente Asertiva
Administrador (0] (@) 0 (@) o
Chef/cocinero O o] O 0o
Cajero O O 0} (0] O
Auxiliar de O O 0o
cocina

Fuente: Autores basados en indeed.com, 2019

Adicionalmente en la Tabla 57 se muestran los salarios establecidos segun el cargo
requerido y la cantidad de personal necesario para cumplir con un nivel de servicio 6ptimo.
Con base en estos datos, se calcula el costo mensual de la mano de obra.

Tabla 57 Mano de obra requerida

Cargo Cantidad Salario Unitario ($) Costo total (%)
Administrador 1 1.274.000 1.274.000
Chef 1 1.188.000 1.188.000
Cocinero 1 1.277.000 1.277.000
Cajero 1 860.000 860.000
TOTAL $4.599.000

Fuente: Autores basados en Indeed.com, 2019
Nota: Los cargos por prestaciones sociales son aplicados en el estudio financiero.

Asi mismo, para cumplir con las précticas higiénicas requeridas por el Cédigo Sustantivo del
Trabajo, Ley 1562 de 2012, el personal debera:

e Contar con Carné de manipulacion de alimentos

e Mantener una cuidadosa higiene personal evitando asi la contaminacién del alimento.

e Lavestimenta a utilizar debe ser de color claro, permitiendo asi visualizar su limpieza. De
igual manera, ésta no debe tener botones, debe ser de broche o cremallera, y no puede tener
bolsillos por encima de la cintura.

e Lavarse las manos con agua y jabon antes de dar inicio a sus labores, o cada vez que salga
e ingrese al area productiva, y después de manipular cualquier material que pueda contaminar el
alimento.

e Mantener el cabello recogido y cubierto mediante una malla, gorro o implemento eficaz
para tal fin.

e Usar protector de boca.

¢ No usar joyas o complementos de belleza durante sus labores productivas.
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5.13. Plan de mantenimiento

El mantenimiento es “el conjunto de técnicas destinado a conservar equipos e instalaciones
en servicio durante el mayor tiempo posible) y con el maximo rendimiento” (Garcia, 2003). La
directriz del plan de mantenimiento que debe realizarse a la maquinaria, equipos y herramientas
del restaurante se presenta en la Figura 46.

Mantenimiento preventivo

Plan de mantenimiento

Mantenimiento predictivo

Figura 46 Etapa de planes de mantenimiento para maquinaria y equipos
Fuente: Autores, 2019

En el restaurante debe realizarse dos tipos de mantenimiento, que segun Garcia (2009) son el
mantenimiento preventivo que consiste en la inspeccion periddica de la maquinaria y equipos y, y
el mantenimiento predictivo, que se basa en el andlisis estadistico de la vida util de los
componentes justo antes de que empiecen a deteriorarse. En la Tabla 58 estan plasmadas las
acciones preventivas y predictivas segun la maquina o equipo a la que se le hace el seguimiento.

Tabla 58 Acciones preventivas y predictivas para la maquinaria y equipos

HORNOS, PARRILLAS Y ESTUFAS

Aspecto Accion preventiva/predictiva

Control de estado de la Comprobar el estado correcto de la conexion de gas propano, verificando la

conexion de gas inexistencia de fugas.

Control de estado de la Comprobar la actuacién correcta de la llave verificando inexistencias de fuga.

llave de propano

Control de estado de Verificar el buen estado del quemador

quemador

Control del termopar Verificar que el encendido se hace correctamente.

Control  cierre  de Comprobar el cierre correcto de las puertas

puertas horno

Control de nivelacion Comprobar que se encuentran nivelados en caso contrario agregar laminas en
los puntos necesarios para la nivelacion

Control de perillas Comprobar que las perillas no estén flojas, rotas o dafiadas, asegurar con
tornillos o cambiar en caso de que estén dafiadas

Control de valvulas Comprobar que las véalvulas no contengan suciedad o grasas, en caso de
obstruccion cerrar las lineas principales de gas y reparar.

Control de pilotos Verificar que la linea del piloto esta libre de obstruccion en caso contrario
limpiar con un alambre delgado.

Control de base vy Verificar que no hay tornillos flojos, o que falten en caso contrario corregir.

tornillos
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Control del sistema
extractor
Control estado de
filtros

Retirada de residuos
gruesos
Enjuague o aclarado

Desinfeccion

Enjuague final

Secado

SISTEMAS DE EXTRACCION
Verificar el correcto funcionamiento del extractor

Verificar el buen estado de los filtros, en caso contrario cambiarlos.

LAVADO DE MAQUINAS
Remover particulas gruesas. Este proceso se hace manual.

Se realiza de manera manual o automatica con agua para retirar el agente
quimico aplicado.

Aplicar un agente quimico para eliminar microorganismos contaminantes.

Se realiza manualmente luego de realizar todas y cada una de las etapas
anteriores, donde el producto queda listo para secar.

Se realiza de modo manual o mecénico, para evitar el crecimiento de

microorganismos que puedan reproducirse y contaminar los alimentos
elaborados en los mismos.

Fuente: Autores con base en Garcia, 2009
5.14. Disefio de la planta

El disefio en planta es aquella que implica que los espacios que se vayan a utilizar para uso
especifico cuenten con una ordenacion fisica de los elementos que haran parte de todo el proceso
productivo que se llevara a cabo en la misma. En la Figura 47 se muestra todo el proceso a
realizarse para llevar a cabo una correcta distribucion.

Analisis de la
capacidad
Localizacion
de la planta
Disefio de la |
planta

Distribucion de
la planta

Panorama de
riesgos

Figura 47 Etapa del disefio de planta
Fuente: Autores, 2019
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5.15. Localizacion de la planta

En las decisiones sobre localizacion hay que elegir entre sitios multiples en donde se deben
aplicar criterios que estan ligados a cuestiones de costo, rentabilidad, tiempos de respuesta,
cercania a determinados lugares, entre otros de acuerdo a las caracteristicas del proyecto o
actividad realizada (Carro y Gonzalez, 2006), por esto en esta etapa el grupo investigador la realizo
de acuerdo al analisis de factores, la etapa se puede observar en la Figura 48.

Localizacion de la planta Andlisis de factores de localizacion

Figura 48 Etapa de analisis de localizacion de la planta
Fuente: Autores, 2019

La localizaciéon para este proyecto cumple una funcion importante debido a que la actividad
del negocio es de caracter comercial, lo que quiere decir que es necesario contar con accesibilidad
y visibilidad al mercado objetivo. Con el fin de determinar el sitio idoneo y evitar errores en la
eleccion del local, se estudiaron cuatro lugares y se compararon mediante el método de
ponderacion de factores, 7 criterios, a los cuales se les dio un peso porcentual, de esta forma se
pudo establecer que el local que cumple con las necesidades para dar el servicio adecuado de la
idea de negocio planteada es el que se encuentra ubicado en la calle 17 #9-78, un local que cuenta
con 170 m?, instalacion de cocina, bafios, zona de sanitarios, zona de almacenaje de alimentos y
espacio para el montaje del buffet y mesas. El local para el afio 2019 tiene un costo de
arrendamiento de $4°500.000, a este valor se afiade el valor de la administracién, agua y
alcantarillado, correspondiente a $1°000.000 mensual, para un total de $5°500.000. El proceso
detallado puede verse en el Anexo Z.

En la Figura 49 se presenta la distribucion propuesta para el restaurante, basado en las medidas
originales del local.
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Comedor

Figura 49 Distribucion en planta.
Fuente: Autores, 2019

5.16. Distribucion de la planta

Durante este apartado se evalu0 el disefio de la planta, al ser un local ya establecido con zonas
se decidio evaluar la cocina, teniendo en cuenta que actualmente existe estudios de cdmo debe ser
distribuida la misma de acuerdo a los procesos involucrados en el proceso de la preparacion de los
alimentos. El disefio de la cocina actual del local elegido para el restaurante se comparé con el
disefio presentado por un articulo elaborado por Fagor Industrial, el cual tiene como objetivo
mostrar de forma teorica el disefio y calculo del equipamiento que debe proyectarse para una
pequefia cocina de un restaurante. A través de esta comparacion se concluyé que la cocina actual
cuenta con las zonas necesarias para cumplir dichos requerimientos, como se observa en la Figura
50, las zonas que se presentan para el proceso son similares y por tal razén se decide no realizar
ninguna adecuacion adicional.
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COCINA 6 x 8 m [48m?

") s, | HHMRCATED
HTT Vi fERIE

Figura 50 Disefio de cocina industrial pequefia
Fuente: Fagor Industrial, 2014

5.17. Panorama de riesgos

El panorama de riesgos de higiene ocupacional y seguridad industrial es el reconocimiento de
los factores de riesgo a los que se exponen los trabajadores en una empresa, en el cual se
determinan los efectos que pueden acarrear el desarrollo de las actividades de la organizacion a la
salud de los trabajadores. Dicho panorama permite reconocer y valorar los diferentes agentes con
el fin de establecer medidas preventivas y correctivas encaminadas a mejorar la calidad de vida
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del personal (Univalle, 2004). En la Figura 51 se muestra la etapa del analisis de riesgos para
el proyecto.

Higiene ocupacional

Panorama de riesgos

Seguridad industrial

Figura 51 Anélisis de riesgos
Fuente: Autores, 2019

Para la higiene de los alimentos es importante tener en cuenta la tipologia de contaminacion
que se pueden presentar en los mismos. Existen tres tipos de contaminacion: primaria, directa y
cruzada. La primera de ellas ocurre en el proceso mismo de produccién primaria de alimentos. Por
ejemplo: Cosecha, faena, ordefio, pesca. La siguiente se produce cuando los contaminantes llegan
al alimento por medio de la persona que los manipula. Este tipo de contaminacién posiblemente
es la forma mas simple y comdn de contaminacion del alimento, por Gltimo, pero no menos
importante se encuentra la contaminacion cruzada que se entiende como el paso de un peligro
presente en un alimento a otro que se encontraba inocuo, utilizando como vehiculo superficies o
utensilios que han estado en contacto con ambos alimentos sin la debida limpieza y desinfeccion
requerida. La forma mas frecuente de contaminacion cruzada ocurre cuando el manipulador
permite el contacto de un alimento crudo con uno cocido listo para consumir, a través de tablas
para cortar o utensilios de cocina. OMS (2016).

Segun el disefio de planta con panorama de riesgos de seguridad industrial, la planta de
produccién del presente proyecto presenta factores de riesgo fisicos, quimicos, ergonémicos,
biolégico, mecanico, psicosocial, locativo y carga fisica. Para observar el analisis de factores de
riesgo, observar Anexo AA. Asi mismo, en el Anexo BB se presentan los criterios de evaluacion
que justifican la Tabla 59, que muestra el tipo de riesgo y su probabilidad de ocurrencia.

Tabla 59 Probabilidad de ocurrencia por tipo de riesgo

Tipo de Riesgo Riesgo Probabilidad
Fisicos luminacion Medio
Ruido Alto

Radiaciones ionizantes Bajo
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Temperatura
Vibraciones
Tipo de Riesgo Riesgo
Bioldgicos Virus, bacterias, hongos y otro
Biomecanicos Postura
Movimientos Repetitivos
Esfuerzo

Manipulacion de cargas
Psicosociales

Muy Alto
Bajo
Probabilidad

Medio

Alto

Medio

Medio

Bajo

Bajo

Fuente: Autores, 2019 basados en (Minsalud, 2017)

El analisis de los factores de riesgo quimico se encuentra en la Tabla 60, ya que, al manejar

alimentos se presentan diferentes riesgos para esta tipologia.

Tabla 60 Items de evaluacion para riego quimico.

Valoracion del riesgo quimico segun NFPA

Azul - Salud Rojo — Inflamable Amarillo - Reactividad

4 Sustancias Materiales Materiales  que
gue con una muy corta gue se vaporizan por si mismos son capaces
exposicion pueden rapido 0 de explotar o detonar, o de
causar la muerte o dafio completamente a la reacciones explosivas a
permanente aln en temperatura y presion temperatura 'y  presion
caso de  atencion atmosférica ambiental, normales. Ej.
médica inmediata. Ej. 0 que se dispersen y se Nitroglicerina.

Acido Fluorhidrico quemen facilmente en
el aire. Ej.
Acetaldehido.

8 Materiales Liquidos vy Materiales  que
que bajo una corta solidos que pueden por si mismos son capaces
exposicion pueden encenderse en casi de detonacion o de
causar dafios todas las condiciones reaccion explosiva que
temporales 0 de temperatura requiere de un fuerte
permanentes, aunque ambiental. Ej. agente iniciador o que debe
se dé pronta atencion Estireno. calentarse en
médica. Ej. Hidroxido confinamiento antes de
de potasio. ignicién, o que reaccionan

explosivamente con agua.
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Materiales
que bajo su exposicion
intensa 0 continua

puede causar
incapacidad temporal o
posibles dafios

permanentes, a menos
que se dé tratamiento
médico répido. Ej.
Trietanolamina

Materiales
que deben calentarse
moderadamente 0
exponerse a
temperaturas altas
antes de que ocurra la
ignicién. Ej. orto -
cresol.

Materiales
inestables que estan listos a
sufrir cambios quimicos
violentos pero que no
detonan. También debe
incluir aquellos materiales
que reaccionan
violentamente al contacto
con el agua o que pueden
formar mezclas
potencialmente explosivas
con agua. Ej. Acido
sulfurico.

Valoracion del riesgo quimico segin NFPA

Azul - Salud Rojo — Inflamable Amarillo - Reactividad
Materiales Materiales Materiales que de
que bajo su exposicion que deben por si son normalmente

causan irritacién, pero
solo dafios residuales
menores ain en
ausencia de tratamiento
médico. Ej. Glicerina.

precalentarse antes de
que ocurra la ignicion.
Ej. Aceite de palma.

estables, pero que pueden
llegar a ser inestables
sometidos a presiones y
temperaturas elevadas, o
que pueden reaccionar en
contacto con el agua, con
alguna  liberacion  de
energia, aunque no en
forma violenta. Ej. Acido
Nitrico

Materiales
que bajo su exposicién
en condiciones de
incendio no ofrecen
otro peligro que el de
material combustible
ordinario. Ej.
Hidrdgeno.

Materiales
gue no se queman. Ej.
Acido clorhidrico.

Materiales que de
por si son normalmente
estables ain en
condiciones de incendio y
que no reaccionan con el
agua. Ej. Cloruro de
Bario.

Fuente: Autores 2019, Basados en (Minsalud,2017)

5.18. Estudio Legal

El estudio legal de un proyecto tiene como objetivo brindar una visualizacién de las
normas Yy regulaciones existentes relacionadas a la naturaleza del proyecto y de la actividad
econdmica que desarrolla. De igual manera, este estudio determina si, desde el punto de vista
legal, la actividad a la cual se destina el proyecto es permitida, o si, por el contrario, es inviable
llevarla a cabo (UMNG, 2016). En la Figura 52 se muestran los aspectos que deben tenerse
en cuenta dentro del analisis legal del proyecto.
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Obligaciones
- Fiscales

Figura Juridica A""‘-"“I- ] ""I Normatividad

*Tiene como
objetrve definir
el tipo de
sociedad
mercantl a
constituirse
teniendo en
cuenta las

+El ohjetive de
este es delnear
el proceso de
registro para el
restaurante con
su respectvo
nombre

*En este caso se
determina las
carga tributarias
v fiscales gque
rigen la
organizaion

*Selleva a cabo
para identificar
el escenario
legislative gue
toda empresa o
ugar
perteneciente a
la Camara de

caracteristicas Comercio de
que lo acrediien Bogota debe
comao tal tener
Figura 52 Definicion de las etapas del andlisis legal.
Fuente: Autores (2019), basados en Cadmara de Comercio de Bogota, 2019
5.18.1. Figura juridica de la empresa

El restaurante se constituira legalmente bajo la figura juridica de Sociedad por Acciones
Simplificadas (S.A.S), la cual es una sociedad comercial de capital que estimula el
emprendimiento debido a las facilidades y flexibilidad que presenta para su constitucion y
funcionamiento, otorgadas por la Ley 1258 de 2008 (Ramirez, 2017).

Se escogio la figura juridica S.A.S debido a sus caracteristicas y beneficios que trae consigo,
las cuales son, entre otras:

Puede ser constituida por una o varias personas (naturales o juridicas).

El capital social es pagadero a dos afios.

Presenta un término de duracion indefinido.

No tiene un limite de socios.

Los socios responderan unicamente hasta el monto de sus aportes a la sociedad.

No requiere de un revisor fiscal y junta directiva. Con el fin de constituir legalmente la

sociedad, debe realizarse el registro mercantil ante la Cadmara de Comercio, para lo cual se requiere
desarrollar el acta de constitucion.

5.18.2. Anadlisis de propiedad industrial

La propiedad industrial es el derecho que tienen las empresas sobre las acciones destinadas a
la aplicacion industrial, por lo que, si bien no protege el producto en si, protege las formulas con
las que se obtienen los productos (la ficha técnica del mismo). En Colombia, la entidad encargada
de la proteccion de los derechos de la propiedad industrial es la Superintendencia de Industria y



Comercio y ésta exige los siguientes requisitos para el registro de la marca. En la Figura 53 se

muestra el proceso de registro de marca aplicado al restaurante.

ningln con esa
misma identidad.

Eleccion de Clasificacion de Erl:tsgzl;ggﬁtgg Pago de la tasa Diligeniciamient
marca los productos marcarios oficial o0 del formulario
 Buffet Vibes + Granos, * Segun la +659.000 solicitud « Se debe llenar la
legumbres, frutas bisqueda de registro de informacion
y verduras efectuada por el marca y lema del pertinente
grupo restaurante. solicitada en el
investigados no formulario
se registra correspondiente.

Figura 53 Proceso para el registro de marca.
Fuente: Autores basados en (SIC, 2013)

Existen beneficios intangibles de la proteccion de una marca. En primera instancia, se
encuentra la diferenciacion del producto que se ofrece y la confianza que se construye en los
clientes frente a la calidad percibida de una marca respaldada. En segunda instancia, permite
la generacion de licencias (posible fuente generadora de ingresos) y constituye un Goodwill
valioso dentro de los activos de la empresa. En tercera instancia, impide que empresas terceras
comercialicen productos idénticos o utilizando marcas similares a las ya constituidas (SIC,

2013).

5.18.3.

Obligaciones fiscales

En la Tabla 61 se identifican las diferentes obligaciones por las que se rigen las personas
juridicas en Colombia.

Tabla 61 Cargas fiscales de las personas juridicas en Colombia

Carga fiscal Monto Frecuencia
Impuesto de renta 33% Anual
IVA 19% Trimestral
ICA gelndé rapégg mil sobre las ventas Bimestral
Retencion en la fuente 2,5% Anual

Fuente: Autores basados en (M. Ramirez, 2016)

De acuerdo al Decreto 2201 de 2016, la tarifa general del impuesto sobre la renta aumento
del 25% al 33% (Céardenas, 2016). El Impuesto a la Riqueza no aplica para el presente proyecto,
debido que dicho impuesto se grava para las personas naturales o juridicas que posean mas de
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$1.000 millones de patrimonio liquido. Las Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S)
presentan beneficios fiscales, por ende, no deben pagar la totalidad del monto de dichos impuestos
y otras obligaciones empresariales durante los primeros afios de constituidas. En la Tabla 62 se
relacionan los porcentajes que debe pagar una SAS sobre el total del monto exigido por la Ley a
lo largo de sus primeros afios de constitucion.

Tabla 62 Porcentaje a pagar sobre el monto total exigido
Aportes némina

Periodos de Matricula mercantil (Parafiscales + Impuesto de renta
beneficio (afios) solidaridad en salud)
1 0% 0% 0%
2 50% 0% 0%
3 75% 25% 25%
4 100% 50% 50%
5 100% 75% 75%
6 100% 100% 100%

Fuente: (ICESI, 2013)

Estos beneficios son otorgados principalmente a las empresas que se encuentran bajo la figura
juridica de S.A.S y los mismos se veran reflejados en las proyecciones financieras a desarrollar
para el proyecto.

5.18.4. Normatividad del sector especifico

1. Matricula mercantil vigente. El establecimiento de comercio debe matricularse a mas tardar
dentro del mes siguiente a la fecha en la que inici6 actividades. Esta se debe realizar mediante una
solicitud de matricula en la cdmara de comercio que corresponda segun la ubicacion del
establecimiento, diligenciando el formulario Registro Unico Empresarial- RUES para la matricula
de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias. Para solicitar la matricula de un
establecimiento comercial, se debe paralelamente o con antelacién 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 o de alguna
obra protegida por derechos de autor, se deben pagar los derechos correspondientes a la
Organizacién Sayco & Acinpro (OSA). De no usar dicho derecho no se genera responsabilidad
con la OSA.

3. 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 V denominado Alimentos, en el que se establecen las normas especificas
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a las que estan sujetos los establecimientos industriales y comerciales en los que se realicen
actividades que se relacionan con alimentos. En el caso de las personas juridicas y naturales que
ejercen actividades en torno a los alimentos como su fabricacion, procesamiento, distribucion y
comercializacion, deben también cumplir con los requisitos sanitarios establecidos en la
Resolucion 2674 de 2013.

4. Esta norma alude especificamente en el capitulo V111 a las condiciones sanitarias que deben
cumplir los restaurantes y establecimientos gastrondémicos. Es asi como los establecimientos deben
garantizar el cumplimiento de las leyes ya mencionadas y otras a las que haya lugar. Muestra de
dicha garantia se logra a través de la obtencion del concepto sanitario, el cual es emitido por la
autoridad sanitaria pertinente una vez radicada la solicitud y realizada la auditoria de inspeccion,
vigilancia y control del establecimiento. La autoridad sanitaria encargada de emitir el concepto
sanitario para los establecimientos que realizan expendio de alimentos es la Secretaria Distrital de
Salud o sus entes territoriales.

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 econdmica del establecimiento comercial se pueda desarrollar en la
ubicacion que se ha escogido, de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial y la
reglamentacion especifica del municipio, y solicitar el respectivo certificado de Uso de suelo a la
Oficina de Planeacion. En el caso de los establecimientos ubicados en Bogota, se podréa obtener
mayor informacion sobre la norma que aplica a un predio e informacion adicional del mismo, en
el enlace: http://sinupotp.sdp.gov.co/sinupot/index.jsf de la Secretaria de Planeacion Distrital
Registro de publicidad exterior visual o una Certificacion de intensidad auditiva. Validar si, por
las caracteristicas del establecimiento, este requiere realizar dichos tramites. Otros requisitos de
caracter obligatorio no estipulados en el Decreto 1879 de 2008.

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.



141

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. Este formulario también permite realizar la actualizacién o clausura
de dichos establecimientos.

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

11. Depésito de la ensefia comercial. La ensefia comercial es un signo como palabras,
iméagenes, colores, logotipos, entre otros, que permite identificar un establecimiento de comercio.
Por lo anterior, al momento de abrir las puertas de un establecimiento al publico, las empresas
deben garantizar la proteccién de la ensefia comercial del mismo. Dicha proteccion se garantiza
realizando el depdsito de la ensefia comercial, el cual es una inscripcion que hace el empresario o
comerciante en el registro publico de la propiedad industrial, administrada por la Superintendencia
de Industria y Comercio. El depo6sito otorga un derecho de exclusividad de propiedad industrial
desde la fecha en la que se presenta la solicitud y termina cuando la ensefia comercial se deje de
usar o cuando cesan las actividades del establecimiento que la usa.

12. Norma Técnica Colombiana 512 - 2 de 2004: Tiene por objeto establecer las condiciones
y requisitos que debe cumplir el rotulado nutricional de los alimentos envasados que se
comercialicen en el territorio nacional, en cuyos rotulos o etiquetas declaren informacion
nutricional, propiedades nutricionales, propiedades de salud, estén adicionados de nutrientes o,
cuando su descripcién produzca el mismo efecto de las declaraciones de propiedades nutricionales
0 de salud.

13. Codex Alimentarius: Es una coleccion reconocida internacionalmente de estandares,
cddigos de practicas, guias y otras recomendaciones relativas a los alimentos, su produccion y
seguridad alimentaria bajo el objetivo de la proteccion del consumidor.

Resoluciones:
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1. Resolucion 2674 de 2013: “El articulo 126 del Decreto Ley 019 de 2012 establece que los
alimentos que se fabriquen envasen o importen su comercializacion en el territorio nacional,
requerird de notificacion sanitaria, permiso sanitario o registro sanitario, segun el riesgo de estos
productos en salud publica, de conformidad con la reglamentacion que expida el Ministerio de
Salud y Proteccion Social” (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2013).

2. Resolucion 11488 de 1984 Ministerio de Salud: Norma con respecto al procesamiento,
composicion, requisitos y comercializacion de los alimentos infantiles, de los alimentos o bebidas
enriquecidos y de los alimentos o bebidas de uso dietético.

3. Resolucion 0002652 de 2004 Ministerio de la Proteccién Social (Deroga a la Norma NTC
512-1): Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado
que deben cumplir los alimentos envasados y materias primas de alimentos para consumo humano.

4. NTC- ISO 22000: Sistema de Gestion de Inocuidad de los alimentos. Requisitos para
cualquier organizacion en la cadena alimentaria.

5. 1SO 9001: Permite la mejora continua de los Sistemas de Gestién de Calidad y los procesos
de la organizacion. Asi mismo, mejora la capacidad de las operaciones para satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente.

Normas Técnicas del Producto

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS- USNA 001: Preparacion de alimentos de
acuerdo con el orden de produccion. 2015

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS- USNA 002. Servicio de alimentos y
bebidas de acuerdo con estandares técnicos. 2015

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS —USNA 003: Control en el manejo de
materia prima e insumos en el area de produccién de alimentos conforme a requisitos de
calidad. 2016.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 004: Manejo de recursos
cumpliendo con el presupuesto y el plan de trabajo definido por el establecimiento
gastrondémico. 2016.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 005: Coordinacion de la
produccién de acuerdo con los procedimientos y estandares establecidos, 2003.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 006 I actualizacion: Infraestructura
béasica en establecimientos de la industria gastronémica, 2012.
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e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 007: Norma sanitaria de manipulacion
de alimentos, 2005.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 008 | actualizacion:
Categorizacion de restaurantes por tenedores, 2009.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 009: Seguridad industrial para
restaurantes, 2007.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 010: Servicio al cliente en
establecimientos de comida réapida, 2007.

e Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 011: Buenas practicas para la
prestacion del servicio en restaurantes, 2012

5.19. Analisis concluyente del Estudio Técnico

Con base en el estudio técnico que se realizo, el proyecto es viable bajo las siguientes
consideraciones:

e Se concluye que la capacidad real del local cumple desde el punto técnico con las medidas
necesarias para atender la demanda calculada en el objetivo comercial

e Para garantizar que los platos y como tal el producto fundamental del servicio del
restaurante sea de calidad, se depende en primer lugar de la compra de materias primas y
el porcionamiento adecuado y aprobado por un nutricionista. Teniendo en cuenta lo
anterior es necesario que se realice una evaluacion a los proveedores selectos con el fin de
determinar su cumplimiento en cuanto a especificaciones dadas a la hora de generar los
pedidos y el tiempo de respuesta del mismo.

e Al contar con un establecimiento disefiado para montar un restaurante las adecuaciones a
realizar son minimas, sin embargo, es necesario que durante el primer afio de operacion se
evalle cada uno de los datos estimados con el fin de tomar decisiones en cuanto a
maquinaria y equipo, todo lo anterior una vez puesto en marcha el proyecto.

e Desde el punto de vista legal, el proyecto de investigacion es factible pues un restaurante
bajo el nombre Buffet Vibes, respeta y cunple con la normativa exigida por el Gobierno
Nacional, asi como con la del Ministerio de Salud y Proyeccion Social.

e Uno de los puntos que se deben tener en cuenta en la formulacion del proyecto es el capital
de trabajo pues estos afectan de manera directa los gastos administrativos del mismo y por
tanto el punto de equilibrio, durante esta etapa se concluye que la cantidad dptima de
personal para cubrir de manera efectiva todos los procesos descritos es un equipo
conformado por 4 personas.
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6. Estudio de Viabilidad Financiero

El estudio de viabilidad financiero permite definir si el proyecto trae beneficios financieros y
si es recomendable invertir en el mismo.

6.1. Inversion inicial

La inversion inicial esta compuesta por los activos fijos y diferidos, ademas del capital
de trabajo necesarios para poder empezar las operaciones del restaurante (Sapag, 2011).

6.1.1. Activos Fijos y Diferidos

Los activos fijos comprenden la adquisicion de los bienes tangibles que sirvan de apoyo a la
operacion del proyecto (Chain, 2008), mientras que “los activos diferidos son los bienes de
propiedad de una empresa como marcas, patentes, nombres comerciales, entre otros” (Baca
Urbina, 2017).

En la Tabla 63 se relacionan los activos fijos y diferidos con el respectivo valor de adquisicion.

Tabla 63 Activos del Restaurante

ACTIVOS
ACTIVO FIJO CANTIDAD PRECIO UNITARIO ($) TOTAL (%)
Refrigerador Industrial 1 2.500.000 2.500.000
Lavavajilla Industrial 1 1.540.000 1.540.000
Alacena Industrial 1 520.000 520.000
Microondas 1 260.000 260.000
Samovares 6 250.000 1.500.000
Licuadora 3 80.000 240.000
Caja registradora 1 300.000 300.000
Mesas y Sillas 23 75.000 1.725.000
Platos de porcelana 23-25 cm 80 6.250 500.000
Vasos en vidrio de 8 onz 80 3.000 240.000
Tenedores 80 1.000 80.000
Cuchillos 80 1.000 80.000
Cucharas 80 1.000 80.000
Juegos de cuchillos x4 2 20.000 40.000
Ralladores 3 6.000 18.000
Tabalas de picar 5 3.000 15.000
Abrelatas 2 15.000 30.000
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ACTIVO FIJO CANTIDAD PRECIO UNITARIO ($) TOTAL ($)
Espatulas juego x3 1 20.000 20.000
Jarras 3 Its 3 15.000 45.000
Olletas 2 10.000 20.000
Coladeras 8 6.000 18.000
Juego de cucharones x6 2 30.000 60.000
Juego de recipientes de plastico 2 30.000 60.000

x4
Ollas de 40 Its 1 280.000 280.000
Ollas de 30 Its 2 200.000 400.000
Ollas de 20 Its 2 110.000 220.000
Ollas de 16 Its 2 50.000 100.000
Olla a presion 7 Its 2 100.000 200.000
Recipientes plasticos de 7 Its 2 30.000 60.000
Cucharon metalico 1 20.000 20.000
Servilleteros 30 2.500 75.000
Saleros 30 1.500 45.000
Vehiculo 550 kg 1 51.190.000 51.190.000
Palilleros 30 1.500 45.000
TOTAL ACTIVO FIJO $  62.526.000

ACTIVO DIFERIDO

Registro de marca 1 995.000 995.000
TOTAL ACTIVOS $  63.521.000

Fuente: Autores, 2019
6.1.2. Capital de Trabajo

El capital de trabajo es la porcion del capital necesario para operar los activos fijos (Cruzada,
2005), en este caso, es el monto monetario que se requiere para cubrir los costos, tanto fijos como
variables y los gastos fijos. Los datos suministrados de la Mano de Obra tienen aplicada la carga
prestacional de 1,52%.

En la Tabla 64 se muestran los valores correspondientes y el Anexo CC desglosa cada valor.

Tabla 64 Calculo de costos y gastos anuales

Costos Fijos Costos variables Gastos fijos Total
Mano de Obra $3.746.800 Costo $ 2.750 Mano de Obra $ 3.243.680
Arriendo $4.500.000 variable Cuota Administracion ~ $ 1.000.000
unitario
CIF $220.149,00 Demanda 25392 Seguridad e Higiene $ 42.917
Anual $101.603.388 $ 69.828.000 $ 51.439.164

$ 222.870.552
Fuente: Autores, 2019
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En la Ecuacion 10 se halla el valor requerido para el Capital de Trabajo, teniendo en cuenta
que esta sujeto a un tiempo de 3 meses.

T (222.870.552) 3
= — | %
12

CT = $55.717.638
Ecuacion 9 Calculo del Capital de Trabajo
6.1.3. Fuentes de Financiacién

Se buscaron Cooperaciones y Entidades que brindan beneficios en cuanto a las tasas de interés
debido a que apoyan los proyectos de inversion. Las principales entidades financieras consultadas
fueron:

e Fondo emprender del SENA: ElI Fondo Emprender es un fondo de capital semilla creado
por el Gobierno cuyo objeto exclusivo es financiar iniciativas empresariales. Se puede
acceder a un aporte de capital semilla de hasta del 100% de lo necesario para poner en
marcha la empresa.

e BANCOLDEX: Atiende las necesidades de empresas de inversion fija, capitalizacion,
consolidacion de pasivos y capital de trabajo en Colombia. Busca promover la
productividad y competitividad del sector empresarial en Colombia.

e BANCO PROCREDIT: Ofrece financiacion para compras de inventario, materia prima,
material de trabajo para los proyectos de emprendimiento, ofrece asesorias y creditos de
trabajo y crédito para inversiones.

e BANCOMPARTIR: Est4 dirigido a impulsar las empresas de familia con financiacion de
bienes y servicios, con lineas de crédito, plazos y montos ajustados a las necesidades para
el progreso de sus negocios.

Después de realizar un comparativo de los beneficios de las entidades mencionadas
anteriormente, se determind que la mejor fuente de financiacion para el restaurante es Fondo
Emprender, debido a que es condonable. Sin embargo, teniendo en cuenta que el apoyo brindado
por este fondo varia segun el proyecto y que la propuesta ain no ha sido presentada, tendrian que
hacerse suposiciones y prever el futuro acerca de las ventajas que pudieran tenerse al lograr la
financiacion por parte del Fondo Emprender. Por este motivo, para aterrizar el proyecto con cifras
reales, se escocoge BANCOLDEX, que ademas de tener una tasa de DTF+4,05%, es decir, la tasa
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de interés para el proyecto es de 10,08% Efectivo anual, cuenta con un programa de apoyo para
creacion de empresas.

6.1.4. Inversion total inicial

El valor en pesos colombianos que se necesita para dar inicio al funcionamiento del
restaurante se expresa en la Tabla 65.

Tabla 65 Inversién Total

TOTAL ACTIVOS $ 63.521.000
CAPITAL DE TRABAJO $ 55.717.638
INVERSION TOTAL $ 119.238.638

Fuente: Autores, 2019
6.1.5. Amortizaciones

La amortizacién consiste en redimir o extinguir el capital de un préstamo o deuda (RAE,
2019). Con base en los datos mencionados anteriormente, se aplica la amortizacién para la
Inversion Total Inicial, tomada por el equipo investigador por $119°000.000 en la Tabla 66.

Tabla 66 Amortizacion de la Inversion Total

Afio  Saldo Inicial K ($) Abono Intereses ($)  Abono Capital ($) Pago Anual ($) Saldo Final K ($)
1 119.000.000 11.995.200 7.438.109 19.433.309 111.561.891
2 111.561.891 11.245.439 8.187.871 19.433.309 103.374.020
3 103.374.020 10.420.101 9.013.208 19.433.309 94.360.812
4 94.360.812 9.511.570 9.921.739 19.433.309 84.439.073
5 84.439.073 8.511.459 10.921.851 19.433.309 73.517.222
6 73.517.222 7.410.536 12.022.773 19.433.309 61.494.449
7 61.494.449 6.198.640 13.234.669 19.433.309 48.259.780
8 48.259.780 4.864.586 14.568.723 19.433.309 33.691.056
9 33.691.056 3.396.058 16.037.251 19.433.309 17.653.806
10 17.653.806 1.779.504 17.653.806 19.433.309 0

Fuente: Autores, 2019
6.2. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel en el cual los ingresos y costos no generan utilidad ni pérdida
(Ramirez, 2002), mediante la Ecuacion 11 se realiza el calculo del punto de equilibrio en unidades
para el primer afo de operacion del restaurante.
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Costos Fijos

P.Equilibrio =
quitiorio Precio — Costo Unitario

159.344.152
15.000 — 2.750

P.Equilibrio =

P Equilibrio = 13.008 unidades anuales

Ecuacion 10 Punto de equilibrio en unidades
Fuente: Autores basados en Cortés, 2013

Por ende, el nimero de unidades mensuales que se debe vender en promedio en el afio 1
es igual a:

Punto Equilibrio anual

P = 1.084 unidades mensuales

1.084

= 46 unidades diari
24 dias de operaciéon al mes unidades aarias

6.3. Costo de produccion unitario

En este apartado se establece el costo de fabricacién por plato, teniendo en cuenta los
elementos del costo: materia prima, mano de obra directa y costos indirectos de fabricacion,
mediante la Ecuacion 11 se halla el valor mencionado, donde MP es el costo de la materia
prima, MOD, la suma de los salarios del chef y el cocinero y CIF representa el valor mensual
de los servicios publicos y el valor del arriendo.

MP + MOD + CIF

Costo de produccion unitario =
p Cantidad de unidades proyectadas

$3.795.000 + $2.465.000 + $4.720.149
25.392

Costo de produccion unitario =

Costo de produccién unitario = $5.189

Ecuacion 11 Costo de produccion unitario
Fuente: Universidad Nacional, 2007
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6.4. Proyeccion del Estado de Resultados

El Estado de Resultados es un reporte financiero que muestra las pérdidas y ganancias
de una empresa al reportar los ingresos, los gastos y el beneficio o pérdida que ha generado la
empresa en ese tiempo. (Castro, 2015). En la Tabla 67 se ve la proyeccion del Estado de resultados
planteado para el restaurante, tomando en consideracion la demanda mencionada en el objetivo
comercial.



Costo variable Unitario
Precio de Venta Unitario
Inflacion

Ventas en unidades
Crecimiento

Ventas en COP

Costos Variables COP

Costos Fijos COP
Costos Depreciacion COP

Utiliad Bruta COP

Gastos Fijos COP

Gastos Depreciacion COP
Utilidad Operacional COP
Intereses COP

Utilidad antes de impuestos COP
Imporrenta COP

Utilidad Neta COP

Inversion CAPEX Costos COP

Inversion CAPEX Gastos COP

Capital de Trabajo COP
Abono a capital COP
Costos Depreciacion COP
Gastos Depreciacion COP
Valor desecho Capex
Flujo del Proyecto (COP)
Flujos acumulados
Margen Bruto

Utilidad Neta/Ventas

Gastos Operacionales/Ventas

Punto de equilibrio en unidades
Fuente: Autores, 2019

-$  4.286.000
-$ 58.730.000

-$ 55.717.638
-$ 119.000.000

-$ 237.733.638
-$ 237.733.638

1
$ 2750
$ 15.000

25392

380.880.000
69.G828.000

101.603.388
428.600

209.020.012
51.439.164
$5.873.000
151.707.848
11.995.200
139.712.648
46.105.174
93.607.474

-$ 2.020.669
-$ 7.438.109
$ 428.600
$ 5.873.000

90.450.296
-$ 147.283.342
54,88%
24,58%
15,05%

13008

2
$ 2.838
$ 15.400
3,20%
26662
5,0%
410.588.640
73.319.400

104.651.490
428.600

232.189.150
52.982.339
$ 5.873.000
173.333.811
11.245.439
162.088.373

53.489.163
108.599.210

-$ 2.190.395
-$ 8.187.871
$ 428.600
$ 5.873.000

104.522.544

-$ 42.760.799
56,55%
26,45%
14,33%

13050
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Tabla 67 Proyeccion de Estado de Resultados a 10 afios

3
$ 2926
$ 15.900
3,10%
28128
5,5%
447.235.009
77.351.967

107.791.034
428.600

261.663.408
54.571.809
$ 5.873.000
201.218.599
10.420.101
190.798.498
62.963.504
127.834.993

-$2.378.001
-$9.013.208
$ 428.600
$ 5.873.000

122.745.385
$ 79.984.586
58,51%
28,58%
13,52%

13000

4
$ 3.014
$ 16.400
3,00%
29816
6,0%

488.976.943

81.993.085

111.024.765
428.600

295.530.493
56.208.963
$ 5.873.000
233.448.530
9.511.570
223.936.960
73.899.197
150.037.763

-$ 2.586.641
-$9.921.739
$ 428.600
$ 5.873.000

143.830.983

$ 223.815.569
60,44%
30,68%
12,70%

12964

Periodo (afio)

5

$ 3.104

$ 16.900

3,00%

31754

6,5%
536.637.288
87.322.636

114.355.508
428.600

334.530.544
57.895.232
$5.873.000
270.762.311
8.511.459
262.250.853
86.542.781
175.708.071

-$ 2.820.027
-10.921.851
$ 428.600
$ 5.873.000

168.267.794

$392.083.363
62,34%
32,74%
11,88%

12942

6
$ 3.197
$ 17.500
3,00%
33976
7,0%
594.587.764
93.435.220

117.786.174
428.600

382.937.770
59.632.089
$5.873.000
317.432.681
7.410.536
30.022.145
102.307.308
207.714.837

-$3.082.547
-12.022.773
$ 428.600
$ 5.873.000

198.911.117

$ 590.994.480
64,40%
34,93%
11,02%

12845

7

$ 3.293

$ 18.100
3,00%
36525
7,5%

661.096.652

100.442.862

121.319.759
428.600

438.905.432
61.421.052
$5.873.000
371.611.380
6.198.640
365.412.740
120.586.204
244.826.536

-$3.379.413
-13.234.669
$ 428.600
$ 5.873.000

234.514.053

$ 825.508.533
66,39%
37,03%
10,18%

12767

8 9
$ 3.392 $ 3.494
$ 18.700 $ 19.300
3,00% 3,00%
39447 42800
8,0% 8,5%
737.652.375 826.032.597
108.478.290 117.698.945
124.959.352 128.708.132
428.600 428.600
503.786.133 579.196.920
63.263.683 65.161.594
$ 5.873.000 $ 5.873.000
434.649.450 508.162.326
4.864.586 3.396.058
429.784.864 504.766.267
141.829.005 166.572.868
287.955.859 338.193.399
-$ 3.716.836  -$ 4.102.249
-$14568.723  -$ 16.037.251
$ 428600 $ 428600
$ 5873000 $ 5.873.000
275.971.899 324.355.499
$1.101.480.432 $ 1.425.835.931
68,30% 70,12%
39,04% 40,94%
9,37% 8,60%
12707 12664

10
$ 3.599
$ 19.900
3,00%
46652
9,0%
928.366.480
128.291.850

132.569.376
428.600

667.076.653
67.116.442

$ 5.873.000
594.087.212
1.779.504
592.307.708

195.461.544
396.846.164

$81.994.417
-$ 17.653.806
$  428.600
$ 5.873.000
$ 6.301.600
473.789.976

$ 1.899.625.907
71,85%

42,75%

7,86%

12636
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6.5. VPN

El Valor Presente Neto consiste en sumar todos los ingresos y egresos de un proyecto
en un mismo periodo de tiempo, generalmente el afio 0 (Echnomipedia, 2015)

En la Tabla 68 se muestra el VPN del restaurante.

Tabla 68 VPN del Proyecto

VPN $ 1.899.625.907

Fuente: Autores, 2019
Nota: El Valor Presente Neto fue calculado con Excel.

6.6. TIR

La Tasa Interna de Retorno es un indicador que sefiala el porcentaje al que se espera que
haya un rendimiento sobre el monto invertido. En la Tabla 69 se relaciona la TIR con base
en los flujos de caja arrojados en el Estado de Resultados.

Tabla 69 Tasa Interna de Retorno del Proyecto

TIR 52%

Fuente: Autores, 2019
Nota: La TIR fue calculada con Excel.

6.7. Relacion Beneficio — Costo

La relacién beneficio costo es otra manera de evaluar un proyecto financieramente, esta
se basa en dividir los costos sobre los beneficios econdmicos proyectados (Baca Urbina,
2017). Para este calculo, se suman los flujos desde el afio 1 hasta el afio 10 y ese valor se
divide sobre la inversion requerida, lo cual arroj6 un valor de 2,6. Esto quiere decir que por
cada peso invertido habra una ganancia de 9 pesos colombianos. La Tabla 70 muestra este
indicador aplicado al proyecto.

Tabla 70 Relacion Costo Beneficio del Proyecto

Relacion Beneficio / Costo 9,0
Fuente: Autores, 2019
Nota: El Costo — Beneficio fue calculado con Excel.
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6.8. Andlisis concluyente del Estudio Financiero

Desde el punto de vista financiero, la creacion del Restaurante Buffet es viable de
acuerdo con los resultados dados por los indicadores aplicados, pues se tiene un VPN de $
1.899.625.907 y una TIR del 52%, cifras que ratifican la viabilidad del proyecto, estos
resultados se dan teniendo en cuenta lo siguiente.

e Lainversidn necesaria para poder empezar a operar es de $119.238.638, los cuales se
recuperan a partir del afio 4 y se empiezan a reflejar los flujos positivos arrojados por
el proyecto.

e El punto de equilibrio durante el primer afio es de 46 unidades diarias, teniendo en
cuenta que el restaurante esta en operacion 6 dias de la semana. Este dato genera
expectativas debido a que cubre incluso el numero de platos proyectados en el
escenario pesimista.
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Conclusiones

Una vez realizado el proyecto de andlisis de viabilidad, se ha podido analizar de forma
adecuada y cuidadosa la cantidad de informacion necesaria y suficiente que ha permitido
llegar a las siguientes conclusiones:

El publico objetivo cumple con caracteristicas y comportamientos coincidentes con la
oferta propuesta. Mas del 88% de los encuestados comen fuera de casa debido a la facilidad
de acceso y lo hacen mayoritariamente entre semana, lo cual demuestra que existe un alto
potencial para la idea de negocio pues la poblacion de la localidad de Santafé (Incluida La
Candelaria) pasa de los dos millones de personas, entre residentes y personal flotante.

Desde el punto de vista técnico, el proyecto muestra también una viabilidad debido a
que los requerimientos para este tipo de proyectos no revisten un elevado desarrollo
tecnoldgico y los recursos son de facil adquisicidn. De otro lado las inversiones necesarias
para el desarrollo del proyecto fueron detalladamente analizadas, para poder realizar un
analisis de costo adecuado. Finalmente se estudia la localizacion para este proyecto, la cual
cumple con la accesibilidad y visibilidad necesaria. Con este fin, se estudiaron cuatro lugares
y se compararon mediante el método de ponderacion de factores, evaluando 7 criterios dando
a cada uno un peso porcentual, de manera que el local seleccionado se encuentra ubicado en
la calle 17 #9-78, el cual cuenta con 170 m?, sitio apto para instalacion de cocina e
infraestructura para restaurante.

El analisis econdmico y financiero demostrd que la creacion del Restaurante Buffet es
viable de acuerdo con los resultados dados por los indicadores aplicados, pues se tiene un
VPN de $ 1.899.625.907y una TIR del 52%, cifras que fueron obtenidas bajo un enfoque
probable y que son superiores a la cifra de rentabilidad minima del accionista.

Aun analizando un panorama pesimista, el punto de equilibrio durante el primer afio de
56 unidades diarias, es inferior al proyectado inicialmente.



Recomendaciones

« Disefiar estrategias de mercado que fortalezcan el posicionamiento y el
reconocimiento de marca, teniendo en cuenta que se tiene un gran nimero de competidores
en el sector.

 Teniendo en cuenta que las condiciones politicas, ambientales y legales esta en
constante actualizacion por parte del estado, se recomienda realizar una modificacion o
adaptacion periddica, para evitar sanciones.

» Implementar estrategias de venta para los meses referentes a junio, diciembre y
enero; ya que en esos tiempos las universidades se encuentran en vacaciones y la mayor
parte de la poblacion hacen referencia los estudiantes y directivos de estas instituciones.

« El equipo de investigacion recomienda evaluar el posicionamiento del
restaurante por medio de aplicaciones moviles de domicilios entrantes y evaluar
tecnificar a través de pantallas digitales los pedidos que se realicen en el punto de venta.

» Evaluar de manera constante los proveedores con el fin de contar siempre con
materia prima de calidad, que el cumplimiento en cuanto a tiempo sea Optimo y asi
mismo garantizar el mejor precio durante la adquisicion de los mismas.
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