ADELANTE, MIRE

B@ o SIN COMPREMISO
RI@ oA

o
'-

Proyecto de emprendimiento A,
Desarrollo de producto servicio gastronomico ° o
vegetariano T B
Linea de investigacion %
Experiencias narrativas Y
Autora ' - :
Angela Maria Beltran Guevara .
Tutora .
Melisa Ballesteros Mejia *
L. CceMe
Universidad El Bosque QUIEN N©
Facultad de creacion y comunicacion QUIERE LA COSA

2019-2



"la universidad el bosque, no se hace responsable de los
conceptos emitidos por los investigadores en su trabajo, solo
velara por el rigor cientifico, artistico, metodolégico y ético del

mismo en aras de la busqueda de la verdad y la justicia”



MIENTSS

AGRADECI-

Ante todo, quiero agradecer a mi mama y mi hermano por
apoyarme durante mi carrera, estar siempre a mi lado y confiar
en mi. A Rafa y Koda, quienes me acompanaron todas esas
noches que debia trasnochar y esperaban hasta que terminara
mis trabajos para irse a dormir.

Quiero agradecer especialmente a Alejandro por ser mi apoyo
incondicional en la culminacion de mi carrera y por ser parte de
este proyecto.

Agradezco a lIsabela, Laura,Jessica y a todos aquellos que
participaron e hicieron parte de este proceso, por apoyarnos y
confiar totalmente en Bogotario.

Agradezco Melissa Ballesteros, quien desde el inicio sabia
lo ambicioso que era este proyecto y quiso ser parte de él,
guiandome y exigiendome cada vez mas para tener como
resultado este gran emprendimiento.

Finalmente, gracias a Karen, Isabel y Mafe con quienes tuve la
fortuna de compartir estos ultimos dos semestres y vivir juntar el
proceso de desarrollo de nuestros proyectos.




SUMEN
OSARIO
1ONTEXTUALIZACI()N

ESTIGACION

2.1 Investigacionde mercado
2.2 Entrevistas a empresario
2.3 Encuestas al publico

UERIMIENTOS

3.1Producto de origen local
.2 Valor cultural

3.3 preparaciones

3.4 Experiencia

o

44CEPTUALIZACIC')N
4,

LORACION

5.1 Sabores y sensaciones
.2 Estética y textura

1 Filtro de conceptos

MPROBACIONES

6.1 Grupo focal Versal
6.2 Grupo focal Bogotario

ECCION DE
NCEPTO

8.4 Postres
8.5 Bebidas

VICIO

7.1 Puntos de contacto
VOCATORIACCB

7.1 Puntos de contacto

EFERENCIAS
LIOGRAFIA

NEXOS

o

SARROLLO DE MENU BOGOTARIO
8.1 Picada
8.2 Sandwiches
8.3 Empanadas



GLQSARI®

Centennialls:  (Generacion Z) Grupo
pobracional nacido desde la mitad de la
década de 1990 a mediados de la década de
20004.

Flexitarianos: Aquellas personas que
consumen proteina animal pero que optan
por una dieta vegetariana ocasionalmente.

Millennials:Generaciondelmilenioomilénica.
Es el grupo poblacional de los primeros anos
de la década de 1980 como anos de inicio
del nacimiento y de mediados de la década
de 1990 a principios de la de 2000 como
anos de finalizacion del nacimiento.

Seitan: Preparado alimenticio a base de
gluten de trigo. Se le suele denominar “carne
vegetal” puesto que su aspecto es similar
una vez cocinado. Se puede preparar de
muchos modos: frito, rebozado, en estofado,
empanado, como base de albondigas

Shitakes: Es una seta comestible originaria
de Asia Oriental. En idioma chino significa
“seta fragante” o “seta deliciosa”

Veganos: Personas que no admiten ninguna
ingesta de productos derivados de los
animales (como el huevo o los lacteos).
También envitan el uso de productos de
origen animal en los demas ambitos de
su vida.

VVegetarianos: Personas que si consumen
huevos y leche, pero restringen el consumo
de proteina animal. En este tipo de dieta si
se acepta la coccion de los alimentos y el
consumo de productos refinados.




RESU_
MEN.

El presente proyecto de emprendimiento
tiene como proposito desarrollar un producto/
servicio gastronomico a partir de la exploracion
de la comida vegetariana como medio para
el aprovechamiento de productos agricolas
locales como frutas, vegetales, productos
lacteos y hierbas aromaticas producidas en
Cundinamarca y Boyaca. Asi mismo, desea
aprovechar la oportunidad sobre el creciente
interés del publico joven (turista y residente)
de la capital por experimentar opciones de
comida de tipo vegetariano.

El desarrollo de este producto/servicio
gastronomico se platea en la ciudad de
Bogota a partir de un proceso investigativo
donde se realizaron 107 encuestas para
conocer la percepcion y habitos de consumo
de los posible clientes, un estudio de mercado
de las 5 principales zonas gastronomicas de
Bogota para ententer el estado actual de la

oferta alimenticia de la capital y a su vez se
llevaron a cabo dos entrevistas a empresarios
del sector para de conocer su opinion frente
a la comida vegetariana y el posible aumento
la demanda por este tipo de comida. De tal
manera que este proceso de investigacion
arrojo los paramentros para el desarrollo de
propuestas conceptuales, tipo de producto
(la oferta gatronomica a ofrecer) y servicio, los
cuales fueron comprobados en 4 diferentes
grupos focales donde se obtuvieron hallazgos
suficientes para tomar la desicion mas viable
para la propuesta de restaurante, teniendo
en cuenta principalmente metricas como la
frecuencia con la que visitarian el restaurante,
precio al publico, sensacion de satisfaccion
del apetito, tipo de preparacion y presentacion
del plato.

Es por esto que se plantea Bogotario, un
restaurante que promueve la apropiacion
cultural del Bogotano y de los turistas por
la capital, gastronomia capitalina y sus
actividades populares, las cuales son poco
reconocidasy valoradas. En esta propuesta, se
tienen en cuenta las nuevas generaciones de
millenialls y centenialls y su creciente interés
y responsabilidad frente a temas ambientales,
culturales y sociales, respondiendo con una
nueva alternativa de comida vegetariana local,
llamativa tanto para quienes llevan dietas
vegetarianas, como para quiénes no lo hacen.

Este proyecto, busca incentivar el consumo de
este tipo de preparaciones y cambiar el
paradigma que existente frente a la comida
vegetariana, realizando una exploracion en
diferentes maneras de preparary presentar
los vegetales, que junto con otros ingredientes
pueden generar sensaciones agradables al
paladary que logran satisfacer el apetito.

PALABRAS CLAVE

Emprendimiento - producto/servicio
gastronomico - experiencia gastronomica-



ABS_
TRACT.

The present entrepreneurship project

Its purpose is to develop a product /
gastronomic service from the exploration of
vegetarian food as a means to take advantage
of local agricultural products such as fruits,
vegetables, dairy products and aromatic herbs
produced in Cundinamarca and Boyaca.
Likewise, he wishes to take the opportunity on
the growing interest of the young public (tourist
and resident) of the capital to experience
vegetarian-style food options.

The development of this gastronomic product
/ service is plated in the city of Bogota from
an investigative process where 107 surveys
were conducted to know the perception and
consumption habits of potential customers, a
market study of the 5 main gastronomic areas
of Bogota to understand the current state of
the food supply of the capital and in turn two
interviews with businessmen of the sector were

conducted to learn their opinion regarding
vegetarian food and the possible increase
in demand for this type of food. So that this
research process threw the parameters for the
development of conceptual proposals, type
of product (the gastronomic offer to offer) and
service, which were checked in 4 different
focus groups where sufficient findings were
obtained to make the decision more viable for
the restaurant proposal, taking into account
mainly metrics such as the frequency with
which they would visit the restaurant, price to
the public, feeling of satisfaction of appetite,
type of preparation and presentation of the
dish.

That is why Bogotario is proposed, a restaurant
that promotes the cultural appropriation of
Bogotano and tourists by the capital, capital
gastronomy and its popular activities, which are
littlerecognized andvalued. Inthis proposal, the
new generations of millenialls and centenialls
and their growing interest and responsibility
regarding environmental, cultural and social
issues are taken into account, responding
with a new alternative of local vegetarian food,
striking both for those who carry vegetarian
diets, as for who do not. This project seeks to
encourage the consumption of these types of
preparations and change the paradigm that
exists against food vegetarian, performing
an exploration on different ways to prepare

and present the vegetables, which along with
other ingredients they can generate pleasant
sensations by palate and that manage to satisfy
the appetite.

KEY WORDS

Entrepreneurship - gastronomic product /
service - gastronomic experience-



CONTEX-

La ciudad de Bogota como epicentro cultural
del pais ha experimentado el aumento mas
grande en turismo nacional y extranjero de
Colombia. Aproximadamente 9 millones de
personas anualmente visitan la ciudad ya que
se interesan por conocer los sitios historicos,
la cultura local y la tradicion gastronomica.
(CITUR,2019)

Apartir del estudio de mercado realizado en
el presente documento, se pudo encontrar
que Bogota ofrece una gran oferta en el
mercado gastronomico inspirado en la cocina
nacional e internacional. sin embargo, hay un
mercado que tiene un gran potencial para
ser explotado, la cocina a base de vegetales.
Segun Acodres (Asociacion Colombiana
de Industria Gastronomica) en el ano 2018
aseguraron que el mercado vegetariano abre
oportunidades para las empresas colombianas
impulsando no solo el sector gastronomico,
sino también el agro, debido al enfoque que
tiene este tipo de alimentacion a base de frutas
y las verduras. A su vez, tambien resaltan que
la oferta actual ha dado pasos timidos para
lo que el mercado exige y para lo que el pais
puede dar en este segmento” (Gomez, 2016. P.
6)

Actualmente, los servicios de comida
vegetariana suelen estar dirigidos
principalmente a personas con este tipo de



habito alimenticio, aunque también existe un
grupo poblacional principalmente de jovenes
que a pesar de llevar una dieta convencional
que incluye proteina animal sienten interés
particular por conocer y experimentar con
nuevos tipos de comida, incluida la comida
vegetariana.

Segun un estudio desarrollado en el 2016 por
Nielsen (compania lider global en informacion
y medicion, provee investigacion de mercado,
hallazgos e informacion sobre lo que la

gente ve, escuchay compra) solo 4 de cada 7
colombianos entre los 5 a los 64 anos consume
carne diariamente, esto quiere decir que
aproximadamente el 42% de la poblacion no lo
hace, abriendo posibilidades para otro tipo de
alternativas alimenticias. En este sentido,
el panorama ha estado cambiando ya que
también han ido adoptando otros tipos
de dietas especializadas: Flexitarianos
(8%): Aquellas personas que consumen
proteina animal pero que optan por una dieta
vegetariana ocasionalmente. Vegetarianos
(4%): Personas que si consumen huevos vy
leche, pero restringen el consumo de proteina
animal. En este tipo de dieta si se acepta la
coccion de los alimentos y el consumo de
productos refinados. Veganos (2%): personas
que no admiten ninguna ingesta de productos
derivados de los animales (como el huevo o los
lacteos). Evitan también el uso de productos

de origen animal en los demas ambitos de
su vida, como el cuero, la lana, la lanolina y
la seda. El motivo de ello es que todos estos
productosimplican la explotacion de animales.
Las razones que influyen mayormente en
el cambio o interés de las costumbres
alimenticias pueden ser variadas, van desde
la preocupacion y el cuidado del medio
ambiente, razones éticas en contradel maltrato
animal, cuestiones de salud o por mejorar los
habitos alimenticios moderando el consumo
de proteina animal y otros productos
industrializados.

Ahora bien, a pesar de existir un aumento
por el interés hacia la comida vegetariana,
en un pais como el nuestro con tradiciones
gastronomicas marcadas por elconsumode
proteina animal, es dificil implementar dietas
como la vegetariana ya que no es suficiente
el mercado gastronomico (Uniandes,2016) y
son varios los prejuicios que existen el rededor
de ella debido a la falta de informacion hacia
este tipo de comida. Es por esto que, los
medios de comunicacioén tienen el rol de
informaryeducaralapoblacionendiferentes
temas, incluyendo aspectos sobre la cultura
alimenticia. A pesar de esto, en la investigacion
realizada por parte de la plataforma de
formacion y divulgacion gastronomica The
Foodiestudies, en el ano 2017 analizaron los 3
periodicos colombianos mas importantes (EL

Tiempo, El espectador y El pais) concluyeron
que la informacion es menos educativa
que informativa, debido a que catalogan el
vegetarianismo como una tendencia mas
que como una dieta saludable y equilibrada,
enfatizando principalmente enla conservacion
del consumo de carneg, sin hacer evidentes los
beneficios de este tipo de alimentacion ni los
aspectos positivos que genera.

Si bien la discusion de la alimentacion no debe
ser cuestion de buenos y malos o de quien
tiene la razon, se debe pensar que es un tema
en el que es vital mejorar la manera en que se
divulga al publico este tipo de alimentacion
vegetariana, y asi reducir la brecha de
desinformacion y aumentar la tolerancia a
alternativas gastronomicas, de tal manera
que pueda ser asequible al publico que se
encuentra interesado en ella.

De este modo, el alcance de este proyecto es
innovar en el mercado de restaurantes
de Bogota con una oferta gastronomica
vegetariana que permitaexplorarlos productos
agricolas de la region y experimentar con
sabores y técnicas cargados de tradicion e
identidad local, promoviendo un espacio de
tolerancia en el que comensales de cualquier
tipo, sin importar los diferentes tipos de
alimentacion o creencias hacia ellas, puedan
compartir en una misma mesa.
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Para iniciar con el desarrollo de la experiencia gastronomica se
debian tener en cuenta tanto el contexto del sector gastronomico
de la ciudad de Bogota como los posibles clientes, de manera
que se utilizaron diferentes herramientas para la recoleccion de
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esta informacion.

{QUE SE DEBE HACER?

Investigacion de mercado
Entrevistas a duenos de restaurantes

Encuestas al publico



INVESTIGACION DE MERCAD®

OFERTA GASTRONOMICA EN BOGOTA

Usaquén.

ZonaG

. La Macarena
Chapinero.

Barrios
Unidos.

Teusaquillo. _San
Cristobal.

Engativa. Rafael
Uribe.

Ciudad
Bolivar.

BOGOTA D.C

Fuente: Elaboracion propia

| Herramienta: Registro con diario o camara I
| Tipo: Cuali-cuantitativo
I Lugar: 5 principales zonas de turismo

gastronomico de Bogota
L e = = e = = = = |

Conelfindeconocerel estado actual del sector
gastronomico y encontrar oportunidades en el
tipodeservicioquesevaaofrecer, seanalizaron
5 zonas de turismo gastronomico de Bogota
en donde se evaluaron diferentes indicadores
como precios, caracteristicas del lugar tipo de
comida del restaurante, entre otros.

Asi mismo, se analizo el menu de estos
restaurantes para poder cuantificar cuales de
estos ofrecen opcion de comida vegetaria y si
en estos sectores habia una suficiente oferta
de restaurantes vegetarianos.

1



EXPLICACISN DE
FICHA TECNICA

FICHA TECNICA
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xVer perfiles de estudio de mercado en Anexo N1

CONVENCIONES

SIMBOLO INDICADOR DESCRIPCION

| |
| . . Opcion vegetariana Restauran'Fes que cuentap |
con 3 0 mas opc. vegetarianas
! ‘ . . . Se contemplan 3 rangos de
| Precio precos en pesos |
| El acceso al restaurante se
A v Acceso encuentra sobre una via o
| dentro de un establecimiento |
. Restaurante de cocina de
| @ @ Tipo autor o franquicia |
| S:50 mt2 M: 51-90mt2 |
| ® 6 o Tamano L :90mt2 |
| ‘ Si el restaurante dispone de |
Parqueadero un espacio de parqueo

_ — = = — 4
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RESULTADSS

TOTAL VEGETARIANO | OPCION VEG. TIPO PRECIOS
ZONAS
A F | 16k -25k | 26k-40k | 41k - 60k
Usaquén 66 0 27 42 | 6 14 27 9
onaT 37 2 27 28 | 9 15 16 6
Zona G 35 0 26 25 |1 10 17 14 4
Macarena 30 0 26 30 | O 5 25 0
Restaurantes . ° . e .
1 6 8 en la§ calles mas Restaurantes que
transitadas de las SoloenlazonaT ’ o ® cuentan con minimo
° °

TOTAL zonas gastronomicas.

se identificaron 2

C2NCLUSICNES

Al realizar la tabulacion de la informacion
recolectada sobre las principales zonas de
turismo gastronomico de la ciudad de Bogota,
esevidente gue son pocoslosestablecimientos
dedicados a la venta de preparaciones a base
devegetales. Sinembargo, hay queresaltarque
aproximadamente el 64% de los restaurantes

+’« de los restaurantes

" 7TG)TAJ._:' vegetarianos de
t las zonas.
¢

% ¢ 3 opciones vegetarianas
v OTA en su menu.

!

convencionales analizados en estas cuatro
zonas de la ciudad, evidentemente han
entendido el aumento de un segmento
interesado por la comida vegetariana de
manera que la han ido implementando en su
oferta gastrondmica.

Por otra parte, durante el trabajo de campo
realizado a lo largo de las zonas gastronomicas
de Usaqueén, Zona T, Zona G Y La Macarena
llamo la atencion que hubiese mayor presencia
de establecimientos de comida Vegana que
vegetariana, de manera que se tuvieron en
cuenta dentro de la investigacion y se visitaron

13



Algunos de estos junto con un voluntario, el
cual fuese consumidor de proteina animal
con curiosidad por probar la comida vegana,
con el fin de conocer su opinién acerca de
éste tipo de comida y su experiencia en este
establecimiento.

VISITA A
RESTAURANTES

-4
<

DE/RAIiZ

Segun la experiencia que tuvo la persona con
la cual se visitaron estos restaurantes, uno
de los aspectos a los que mas reacciono el
voluntario fue al tipo de informacion que se
encontraba en algunos de estos restaurantes,
donde se encuentran murales y posters con
informacion agresiva e intolerante hacia la
practicadeconsumode proteinaanimal. Este
tipo de mensajes como es de esperar puede
ofender o incomodar a este tipo de cliente que
opta por complementar su alimentacion con
proteina animal. Esta reaccion negativa por
parte del voluntario es un aporte importante
de acuerdo con la relacion con el cliente que
se desee plantear para la experienciay servicio
del restaurante, ya que permite tomar en
cuenta su reaccion a este tipo de mensajes
que en algunas ocaciones se encuentran en
restaurantes vegetarianos y veganos.

Por otra parte, en este tipo de restaurantes
suele predominar un ambiente de calma y
tranquilidad, lo cual puede permitir una cena
agradable, pero a su vez puede hacer sentir
cohibido al cliente en el tono de voz en el que
puede hablar, como se puede comportar y
ademas puede influir directamente en el
tiempo de permanencia en el lugar.

Otrode losfactores relevantesparaeldesarrollo
del menu del proyecto son las cantidades
de las porciones y su presentacion, ya que
en algunos casos a pesar de tener una buena
presentacion la cantidad de comida no era la
suficiente para dejar satisfecho al voluntario
o la sensacion de llenura no perduraba por
mucho tiempo.

s

%

Fuente: Elaboracion propia

Este trabajo de campo en restaurantes de
comida vegana probada por una persona
flexitariana nos permite tomar en cuenta ciertos
aspectos como cantidades, exploracion en
formas de preparar los alimentos, asi como
una comunicacion asertiva tanto con el
publico flexitariano y vegetariano que permita
la integracion de estos dos tipos de cliente en
el proyecto de emprendimiento gastronomico
quese esta desarrollando.



ENTREVISTAS
A EMPRESARI®QS

Luego de haber analizado los diferentes
restaurantes de las zonas gastronomicas
de Bogota y entender que mas de la mitad
estan incluyendo poco a poco mas opciones
vegetarianas en su menu, era pertinente
entrevistar a duenos de restaurantes para

conocer su perspectiva acerca de la comida
vegetariana y qué tanto ha influido en la
evolucion del mercado actual de restaurantes.

Por esto, realizamos -~ una entrevista

semiestructurada a 2 duenos de restaurantes.

15



ENTREVISTA 1

Inicialmente, entrevistamos a Fabian

Herrera, disenador industrial que cuenta

actualmente con dos restaurantes:

LLano, J. (2013). Fotografia restaurante Céntrico. Bogota.

Céntrico comenzo inicialmente bajo el concepto
de discoteca hace 8 anos, pero hoy en dia se
ha convertido también en un restaurante que

maneja una oferta gastrondomica inspirada

|A ADELITA

eblo-

la comida del pU

La Adelita. (2019). Fotografia.

Su segundo restaurante es La Adelita,
que ofrece diferentes preparaciones
manejando el concepto de flautas y tacos
mexicanos.

OBJETIVCS DE LA
ENTREVISTA

Como es el desarrollo de una propuesta
o de experiencia gastronomica vista desde el

diseno industrial.

Qué se debe tener en cuenta al momento
. de plantear el perfil del cliente y la oferta

gastronomica que se le ofrecera.

Cual es su percepcion acerca de la
3. comida vegetariana y como ha influido en

el mercado.

CONCLUSISNES

1 Elplanteamiento debe comenzarsobreuna

® hipotesis, tanto del concepto de que desea
manejarcomodelacomidaquesepiensaofrecer.
Este es un proceso iterativo que en la medida
que se vaya comprobando con el publico mas
asertiva sera para ellos. Esto aplica inclusive en

la configuracion del servicio y la experiencia

del lugar, que una vez abierto el restaurante
debe seguir prestando atencion a la opinion y
el comportamiento de los clientes en el lugar.

Como es en el caso de este proyecto

® que se desea plantear, en el que la oferta
gastronomica sera de tipo vegetariana, hay
que tener en cuenta el contexto y tradiciones
gastronémicas del pais, debido a que las
personas tienen mejor reaccion hacia platos
tipicoscomolalechona, lapicadayloshojaldres
en comparacion a la comida vegetariana
o saludable. Desde su perspectiva, Fabian
comenta que este tipo de comida es mucho
mas de nicho de mercado que de un segmento
de clientes, en su experiencia en el sector de
restauranteshapodidoobservarcomodiferentes
restaurantes de comida vegetariana no logran
mantener su eéxito y suelen cerrar rapidamente
sus puertas. Segun su conocimiento del perfil
de cliente es que éste tipo de comida suele
asociarse principalmenteacomidasaludable
0 semipreparada como las ensaladas, que
al momento del consumo no es la opcion

preferida de los clientes.
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“El cliente no es individual, hay que pensar
en EL Y EN EL GRUPO de personas que van
con él a comer y asegurarse que en el menu
hayan opciones para todos” (F. Herrera,
comunicacion personal, 1de febrerode 2019).
De manera que para el desarrollo del menu
se debe pensar en la variedad de opciones
que este ofreceray a su vez diferentes tipos de
sabores. Manejando variedad en niveles de
sal, picante, acidez etc. De manera que segun
sean las preferencias de cada cliente pueda

encontrar opciones segun su gusto.

3 Muchasdelaspropuestasderestaurante

’ vegetariano son presentadas en un
formato saludable, con una imagen verde,
que hace referencia a vegetales lo cual en
un primer momento para el publico es bueno
ya que es un estilo de vida que a la gente le
interesa proyectar pero realmente no es un
tipo de comida que garantice recompra, ya
que es una buena opcion de vez en cuando

pero no para tener en cuenta regularmente.

Fabian también plantea la hipotesis de que
si este tipo de comida es presentada con
un concepto diferente al ya establecido
actualmente en este tipo de restaurantes,
puede tener una oportunidad en el mercado
disenandounaexperienciagastronomicadonde
se intervenga la manera de presentar la comida
sin decir necesariamente que es vegetariana'y
aprovechando elementos caracteristicos de la

comida tipica colombiana a la que el publico

suele responder de mejor manera.
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ENTREVISTA 2

La segunda entrevista se realizd a German
Calderon, musico de profesiony emprendedor
en el sector gastronomico. quien cuenta

actualmente con un restaurante :

\/» DE LOCAL

De Local. (2015). Fotografia.

De Local lleva en el mercado
aproximadamente hace 9 anos en

el sector de chapinero, ofreciendo tanto

a trabajadores y estudiantes de la zona

un menu que va desde hamburguesas hasta
preparaciones mas tradicionales como
Arroces, pastasy sopas.

OBJETIVeS DE LA
ENTREVISTA

1 Qué se debe tener en cuenta al momento
® de emprender

Cuales son los aspectos mas relevantes

® para el funcionamiento del restaurante.

Cual es su percepcion acerca de la
3. comida vegetariana y como ha influido

en el mercado.

CONCLUSICNES

1 Desde el primer momento se debe
® comenzar a plantear la estructura de costos
y se debe contemplar en el presupuesto el pago
de impuestos, de manera que los precios en del

menu puedan cubrir esos costos a largo plazo.

2 Al Focalizar el tipo de producto que se
® va a ofrecer permite un enfoque directo de

la oferta gastronomica del restaurante lo cual

permite la mejora continua de dicho productoen
cuantoasu calidad deingredientes, preparacion
y sabor. Adicionalmente para el correcto
funcionamiento de un restaurante se encuentra
la parte administrativa y financiera, en las cuales
se debe estar al tanto de los procesos internos
tanto en la gestion de proveedores, estructura
de costos, y manejo de personal.

Es evidente el aumento del publico
30 vegetariano en los ultimos anos, ademas
suelen ser los clientes mas exigentes. Una
ventaja de la comida vegetariana es que los
insumos al ser mas economicos, el margen de
utilidad es mas alto frente al de la comida con

proteina animal.
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INVESTIGACION

Ahora que se tiene una vision mas
amplia sobre el comportamiento que
esta teniendo el mercando frente a la
demanda por comida vegetariana, era
necesario acerce al publico en esta
etapa de recoleccion de informacion.

De manera que se decidio escoger la
herramienta de encuestas online debido a que
nos permite hacer wuna investigacion
cualicuantitativa 'y tener un  primer
acercamiento acerca de la opinion que tienen
el publico sobre la comida vegetariana y nos
permitira darle direccion al proyecto para el
desarrollo de una propuesta de diseno a partir
de la opinion de ellos.

Teniendo en cuenta que el publico al que
estara dirigido el proyecto es a una poblacion
joven, partimos de la poblacion de 1.950.000
jovenes que habitan actualmente en Bogota
(Secretaria Distrital de Planeacion, 2017) la cual
nos determina una muestra de 107 personas

a encuestar;, manteniendo un margen de
confiabilidad del92% y 8 % de margen de error.
Esto con el fin de entender la percepcion que
existe sobre la comida vegetariana, determinar
si dentro de sus habitos alimenticios incluyen
este tipo de comiday el tipo de servicio que les
gustaria recibir.

ENCUESTAS
AL PUBLIC®

Fuente: Elaboracion propia
]



1. PERCEPCISN

¢ES una opcion saludables?
65%
20% 15%
%

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢ Tiene buen sabor?
66%

18% 16%
7

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢ ES costosa?

40%
315 29%

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢Satisface el apetito?

55%
21% 23%

7

/
De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢ Es dificil de encontrar?

43%
33%

24% %

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢,ES una opcion ética con los
animales?

55%

27%
18%

7

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢,ES una opcion sostenible
con el medio ambiente?

54%
30%

16%
7

De Acuerdo Neutral Desacuerdo

¢Esta de acuerdo con que la comida

vegetariana imite cOmo se ve, se

siente, 0 sabe la proteina animal?
35%

33%
32%

7

De Acuerdo Neutral Desacuerdo
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2. HABITQS

¢Qué lo motivo a probarla ? ¢(Cuantas veces a la semana la incluye ?
(Para quienes contestaron que Sl han probado la comida (Para quienes contestaron que Sl han probado la comida
vegetariana) vegetariana)

@ Curiosidad por probar algo diferente
Influencia de parte de familia 0 amigos

@ Soy vegetariano

@ Salud

@ Bienestar animal

@® 1-2vecesalasemana
3-5 veces a la semana

2% @ Todos los dias

¢Ha probado la ro >
comida vegetariana? |

@S
® o
|
| ¢Queé le ha impedido probarla ?
(Para quienes contestaron que NO han probado la comida
| vegetariana)
| @ No he tenido la oportunidad de ira un
restaurante vegetaria no
L >

No considero este tipo de comida como
comida de verdad

@ Miedo a que no me guste el sabor

@ No me parece provocativa

¢Presta atencion siel plato que va a ¢Con que frecuencia suele visitar
ordenar tiene o no algun tipo de restaurantes vegetarianos?
proteina animal?

@ Nuncaheido
1vezalasemana

@ 2-3veces alasemana

® 1vezalmes

® 1vezalano

@ No tengo problema con que
tenga o no proteina animal
Solo consumo plato con
proteina animal

@ Solo consumo plato sin
proteina animal




3. I2NAS QUE FRECUENTAN

;Cuando busca comer en restaurante,
qué zonas suele frecuentar?

(los mas votados)

AU IZANNANNNNNNNNNN

votos

47 ZonaT

votos

SARIN XN\

votos

¢Por queé razon prefiere ir a esa zona
acomer?

@ Mayor variedad de
restaurantes
Mayor calidad en la
comida

@ Cercania al trabajo

@ Cercania al hogar

4. CeNCEPT?Q

¢Queé tipo de concepto le gustaria que
se manejara en un restaurante de comida
Vegetariana? (los mas votados)

48 - \Comida ipica nacionA\NNNNN\\

votos

46 Ingredientes tipicos nacionales
votos

37 \\\_\\\\\\\\\\‘
\xQmida saludable
votos TRRRRR

9. SERVICI®

¢Queé tipo de restaurante preferiria para los
siguientes momentos de alimentarse?

Informal Formal

Desayuno

merienda Almuerzo

cena

medias tardes

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
plato vegetariano en los siguistes momentos
para alimnetarse?

Menos de 15 16k -25 k

Desayuno
merienda
medias tardes

Almuerzo
cena
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CONCLUSICNES

PERCEPCISON

El publico percibe la comida vegetariana
como una opcion saludable (63%), amigable
con el medio ambiente (54%) y ademas como
una practica ética con los animales (55%). Sin
embargo, a pesar de considerarla de buen
sabor(67%)creennosatisfacercompletamente
su apetito con esta (67%), adicionalmente a
esto suele considerarse costosa (40%) debido
a que en el mercado es dificil de encontrar
(43%) como lo podemos notar en la tabla 1 del
analisis del mercado.

HABITCS

Con el fin de conocer de parte del publico
joven si incluyen o no dentro de su
alimentacion opciones vegetarianas,
encontramos que el 86% de los encuestados
han probado la comidavegetariana motivados
principalmente por curiosidad a probar
comida diferente (50%) seguido por influencia
de amigos o familia (22%), teniendo en cuenta
queun78%laincluyensemanalmenteentre 1a
2veces porsemanadentrode sualimentacion.

Por otra parte, aquellos que no han probado
esta clase de comida (14%) aseguran que la
principal razon es porque no han tenido la
oportunidad de ira un restaurante vegetariano
(70%) lo cual tiene relacion con que

actualmente en las principales zonas
gastronomicas existe una muy baja presencia
de este tipo de restaurantes como se puede
ver en la tabla 1. de la tabulacion del analisis
de algunas de las zonas gastronomicas de la
ciudad. Sin embargo, existe una gran cantidad
de establecimientos que ofrecen opciones
vegetarianas dentro de sumenuy el publico que
se interesa por ellas, no tiene inconveniente en
ordenar platos con o sin proteina animal (67%).

En relacion con la idea de si se debe o0 no imitar
la proteina animal en cuanto a su sabor, textura
O presentacion es evidente que las opiniones se
encuentran divididas, de manera que el publico
prefiere tener una opinion neutral (31%) ante
un 28% que esta de acuerdo y un 25% que se
encuentra en desacuerdo.

LONAS QUE FRECUENTAN

El publico joven prefiere frecuentar zonas
donde puedan encontrar mayor variedad de
restaurantes (46%) lo cual tiene relacion con las
zonas que mas suelen frecuentar como
Usaquen ya que es la zona que cuenta con
aproximadamente 66 restaurantes Seguida de
laZona T con aproximadamente 37 restaurantes.

SERVICI®

Se determino que al publico joven busca mayor
formalidad para el restaurante al momento de
almorzary cenar, por lo que estarian dispuestos
a pagar este 15mil a 25mil pesos por plato.
A diferencia de momentos como desayuno,
meriendas o medias nueves, enlos que prefieren
un sitio mucho mas informal por lo que estarian
dispuestas a pagar un valor inferior a 15mil
pesos por plato.

Teniendo en cuenta el rango de precios por los
que estaria dispuesto a pagar el cliente por plato,
encontramos que se encuentran en un buen
margen en relacion con el tipo de insumos que
se necesitan para preparaciones vegetarianas,
ademas se encuentran dentro del margen de
precios que ofrecen otros 51 restaurantes que se
encuentran dentro de las zonas gastronomicas
analizadas.

CONCEPTe Y POBLIC?

Asi como nos sugirieron en las entrevistas, el
publico reacciona con mayor favorabilidad a la
apuesta por la comida tipicay se ve evidenciado
en los resultados que arrojaron las encuestas.
Sin embargo, es importante entender a qué se
debe esa predileccion incluso entre jovenes.



Segun los resultados las edades de quienes
contestaron el cuestionario encontramos una
participacion del 70% de personas entre los
20 a los 25 anos y del 15% de participacion de
personas ente los 26 a los 35 anos (el publico
restante pertenece a edades de 36 a 50 anos).
Entendemos que el publico que tuvo mayor
participacion pertenece al perfil generacional
de Millennials que se caracterizan por ser una
generacion digital, hiperconectada y con altos
valores socialesy éticos (Portal BBVA, 2015). Por
esto entendemos que es una generacion con un
mayor sentido critico y participativo en aspectos
sociales, politicosy ambientalesencomparacion
a generaciones anteriores. Ademas es
una generacion que exige transparencia,
colaboracion, compromiso y tolerancia, ya que
son los valores que quieren ver reflejados en la
sociedad (BBVA,2015). También, es evidente
que cuando se trata de alimentos este tipo
de publico apela a la herencia gastrondmica,
la memoria y la permanencia de la cocina
tradicional colombiana frente a propuestas de
cocina internacional como se comprobo en las
encuestas.

POBLICS OBJETIVC

El perfil del publico objetivo que se escoge para
la propuesta es el de los adultos jovenes
flexitarianos y vegetarianos entre los 20 a
35 anos residentes de la ciudad de Bogota
como publico objetivo debido a que segun
sus caracteristicas nos indican ser el publico

idoneo al que le interesa la oferta gastrondmica
de comida vegetariana, también debemos
considerar al perfil de los turistas que visitan la
ciudad.

Actualmente el querer viajar ya sea por ocio,
descanso, conocer un pais huevo o una cultura
diferente no son los unicos motivadores de viajes
para los turistas, algunos otros de estos factores
incluyen las conocer sobre las tradiciones
gastrondmicas locales del destino turistico.

Estas experiencias gastronomicas no son el
simple hecho de salir a comer sino una forma
diferente de conocer las tradiciones, cultura
y productos autoctonos de ese destino, cada
destino turistico debe ofrecer una gastronomia
basada en sus propias raices y en su identidad.
Pero ¢por qué es tan importante hacer evidente
esa identidad? porque basicamente el turista
desea conectarse con la historiay las tradiciones
deldestinoque visita, en pocas palabrasconocer
y vincularse con la esencia de ese destino y
sentirse parte de él. (

I E
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REQUERI_
MIENTQS

Teniendo en cuenta los resultados vy
conclusiones obtenidas de las anteriores
herramientas de recoleccion de informacion,
permite delimitar ciertos requerimientos para
el desarrollo de la propuesta conceptual del
producto y servicio gastronomico segun la
perspectivadel posible clientey laoportunidad
que se encuentra dentro del mercado

gastronomico de la ciudad.

@ Productos de origen local
@ Valor cultural

@ Precio al publico

@ Preparacion
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PRCDUCTSS DE
ORIGEN LeCAL

Boyaca

Al escoger la zona comprendida por
departamentos de Cundinamarcay Boyaca
encontramos una gran variedad de productos
como frutas, tubérculos, hortalizas y productos
lacteos que nos permite hacer una gran
experimentacion de combinaciones de
sabores con varios de estos ingredientes que
pocas veces encontramos dentro de la oferta
gastronomica de la ciudad como suele suceder
con tubérculos como los cubios, las ibias, e TEe
chuguas, entre otros, que hacen parte de la Occidente

cocina tradicional de Boyaca pero no suelen ser
muy reconocidos.

La Libertad

Rionegro

Por otra parte, Cundinamarca es el segundo
productor de leche del pais después de

A . Almeidas
Antioquiay es una de las 4 cuencas lecheras por copans
excelencia de Colombia (contexto ganadero, Centro
2015) Sus tierras planas y el clima templado y eadalens T
frio favorecen el confort de animales robustos. Gentro

En Colombia la cifra llego a los 140 litros al ano
(entrelechey productos derivados). Porejemplo,
Villa de Ubaté ha desarrollado toda una gama Oriente
de productos derivados de la leche: queso pera,
doble crema, mozzarella, campesino, yogurt,
arequipe artesanal (Revista Semana, 2014).

Medina

\Cundinamarca

La Adelita. (2019). Fotografia.




PREDUCTCS DE
ORIGEN LeCAL

Curuba
fresa
granadlla
Guayaba
Pitaya
Lulo
Mandarina
Mango
Breva
Mora

Uchua
Tomate de
arbol

Feijoa
Papayuela
Uva de Anis
Uva camarona
Manzana
Agraz

Naranja

Hibias
Ruba
Naldo
Ullucos
Papa (nativa)
arracacha
chuguas
Cubios
Rabanos
Yuca
Habas

El obtener los productos de mano de
los agricultores va mucho mas alla de
obtener un producto organico y de calidad,
es una actividad para apoyar y reconocer el
oficio de los agricultores de la region.

HORTALIZAS
Apio Remolacha
Repollo Perejil
Pepino Zanahoria
Alcachofa Alcaparras
Ahuyama Tomate
Calabaza Cebolla
Arveja Coliflor
Acelga Espinaca
Brocoli
Cilantro
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1 ® VALSR CULTURAL

Serepa (2015). Fotografia.

Por medio de la experiencia
gastronomica conectar al cliente con
el valor cultural de la ciudad o de la
region de manera que encuentre las
preparaciones auténticas sumado al
aprovechamiento de los productos
locales, generando en el cliente un
vinculo con la esencia del lugar.

PREPARACISN

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las otras razones
del publico por las cuales no han
probado la comida vegetariana, se
entiende que noeslo suficientemente
llamativa en cuanto a presentacion y
sabor. Ademas, segun la percepcion
que se tiene de este tipo de comida.

como “comida de mentiras” se
sabe que la propuesta de oferta
gastronomica para el proyecto debe
ser lo suficientemente provocativa
tanto para qQuienes consumen
proteina animal como para los que
no, de manera que es importante
experimentar con nuevas maneras
de preparar este tipo de comida y
lograr generar sensaciones, sabores
y texturas inesperadas y positivas al
paladar.

2. PRECI®

Teniendo en cuenta la opinion del
publico acerca de cuanto estaria
dispuesto a pagar arroja un margen
entre 15mily 25mil pesos por plato, el
cual proporciona el rango de precios
a considerar para el desarrollo del
menu del establecimiento. De manera

que lacomplejidad de la preparacion,
el tipo de materia prima y cantidades
por plato deben ser establecido a
partir de este factor de tal manera
que logre ofrecer un buen margen de
ganancia para el restaurante.

EXPERIENCIA

Fuente: Elaboracion propia

Al contar con un publico joven entre
los 20 a los 35 anos con formas
particulares de comer, se propone un
espacio sin pretensiones que permita
manejar un lenguaje cotidiano que
apele a la fraternidad y el compartir
entre amigos en torno a la comida
y que promueva la tolerancia de
diferentes formas de pensar y comer
en el mismo espacio.



Al determinar los anteriores requerimientos
se delimito la estructura que deben tener la
propuesta de diseno para el establecimiento.
Inicialmente de generaron 5 propuestas de
storytelling junto con un storyboard con el fin de
explorar diferentes maneras de acercar al publico
sin caer en el estereotipo de la comida saludable.

°
ST2RYTELLING 29

Propuestas inspiradas en productos
agricolas de la region, en las plazas
de mercado, en las experiencias
sensoriales, cultura capitalina y
gastronomia callejera

4 )

3 R FILTRS

| - _| . ; dgl . ",u i‘ " ) : ‘7:,._,7 __, P t .
, & « Eﬁ : = Seleccion de 3 propuestas mas
EW Mt = S e : \ interesantes para desarrollar
e e : . teniendo en cuenta el perfil del
: = : -t - ; cliente y los requerimientos de
diseno




JVERSAL

Nace del interés en la exploracion de productos
agricolas de la region con el fin de vincular la cadena
valor (agricultura-producto-comensal) de manera
que el comensal reconozca la labor del agricultor,el
valor del producto y la versatilidad que tiene al
aprovecharlo en su totalidad en cada preparacion, y
asuvezteniendoen cuenta las costumbresy sabores
del interior del pais.

ente: Elaboracion propia

+CALLEJER®

Es la apuesta por la comida saludable
orientada hacia el bienestar emocional,
mentalyfisico, de maneraque sereinterpreta
a partir de la comida callejera, desde sus
texturas e imagen para llevar a la mesa un
plato que sorprenda por su sabory emocion
a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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+SIN COMPREMISO

Esta es una apuesta a resignificar la cultura y la
gastronomia capitalina tan poco conocida y poco
explorada, traida a la actualidad del dia a dia en la
ciudad conuntoque de nostalgia, donde sinimportar
de donde sea el origen del visitante se puede sentir
Como Si estuviera en su casa.

Fuente: Elaboracion propia

FILTRC DE LS
CO2NCEPTSS

Luego de haber desarrollados
5 propuestas de storytelling se
selecciono Versal, Sin compromiso
y callejero, debido a que estas
cumplianconlosrequerimientosde
diseno ya establecidos. Al fusionar
sin compromiso con callejero dio
como resultado Bogotario el cual
junto con Versal nos define 2 tipos
de propuestas diferentes:
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PROPUESTA 1:

BQGOTARI®Q

El nombre de Bogotario es una alusion a
la palabra diccionario, de manera que este
pretende ser el compendio y memoria de
la cultura bogotana. A partir del analisis de
mercado se concluyo que la mayoria de la
oferta gastronomica de Bogota esta orientada
hacia la comida internacional, principalmente
de comida peruana, espanola y oriental; sin
embargo, son pocos los restaurantes dentrode
estas zonas inspirados en la comida nacional 'y
ninguno en la comida de la capital.

En respuesta a esto Bogotario, es una
oportunidad para abordar el tema de identidad
local del Bogotano que habita hoy en dia en
la ciudad, haciendo uso de elementos que
rememoran experiencias en torno a la comida
de la ciudad, exaltando las costumbres
bogotanas y su vocabulario.

Esto permite que, tanto residentes como
turistas de la ciudad puedan conectarse con la
esencia de la capital de pais.

Teniendo en cuenta lo anterior se dentificaron
5 valores para generar la nueva propuesta de
storytelling:

VALCRES

INVITACISN

Multicultural
Oportunidades
Acoger
Nutrirce

Para todos

CARACTER 32

Berraco
Recursivo
Critico
Ingenioso
Trabajador

DESCUBIRMIENT®

Urbano
Cultura
Sorpresa
Creatividad

TiPico

Historia
Conversaciones
Dichos

Popular



STORYTALLING

Bogotario es una experiencia
gastronomica vegetariana la cual hace
una invitacion a experimentar una cocina
que al igual que la ciudad se nutre de
lo tipico y lo foraneo, resignificando
la cultura gastronodmica capitalina

gracias al uso consciente de @ ; (o)
productos agricolas poco explorados | CASIT[EIEL'
y preparados con ingenio, donde ~@ o)

sin importar el origen del cliente se C_r\ACPoRME\)AIS
puede sentir parte de la ciudad. El @UI_EN _N°
Descubrimiento de Bogota region A
a través de la exploracion de sus ®LCJ:IESRAE iLA

sabores, haciendo uso del arte, la
creatividad y el caracter integrador y
critico del bogotano;

jun sabor con berraquera!

Inspirado en la Bogota profunda, en
esos lugares que se encuentran solo
gracias a caminar y vivir la ciudad,
gratas sorpresas que impactan por
sus cualidades estéticas de otra epoca
que contrastan con las caracteristicas
urbanas de la Bogota de hoy en dia.

DESARRCOLLC LCG®°

La eleccion de la tipografia viene del referente
de los letreros de los buses de la ciudad
que se caracterizan por textos de tipo sans
bold para poder ser leidos con facilidad a la

10

distancia, manejando una paleta de color
con contrastes entre rojo para el texto
principal y azul para imagenes de apoyo.

Las imagenes utilizadas hacen referencia
a la Bogota antigua y actual, donde se
envidencian Sitios historicos de la ciudad
sobrepuestos con elementos de color rojo
que agregan dinamismo dando un efecto
de impresion por serigrafia.

Bogotario tiene como intencion la union
de personas, compartir con amigos vy
pasar momentos agradables, por ello la
seleccion de colores tiene como objeto
la union armonia de dos extremos, el rojo
y el azul, extremos que han dividido la

ciudad historicamente, tanto en escenarios
culturales, deportivos politicos y sociales.
Bogotario busca dar un mensaje de unidad
y convivencia por medio del juego en piezas
graficas y de comunicacion.
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PROPUESTA 1 PROPUESTA 2 PROPUESTA 3

Al

G®

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

PROPUESTA FINAL

TiRE TARE

Fuente: Elaboracion propia
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PROPUESTA 2:

VERSAL

Versal hace una exploracion hacia la identidad
local de una forma diferente, orientandola
hacia el reconocimiento y apropiacion de la
tradicion gastronomica de la region, por medio
del manejo de temporadas de 3 meses donde
se haran protagonistas a esos alimentos que
son caracteristicos de las preparaciones del
altiplanoCundiboyacense,complementandolo
con historias de vida que visibilicen no solo
el producto sino el diario vivir del agricultor
y la tierra que trabaja para conectar nuestro
presente con los oficios vy tradiciones
gastronomicas locales.

Versal ademas de ser en un comienzo un juego
de palabras entre versatil y tradicional, también
hace referencia al inicio y el protagonismo,
llamandose asi a las letras que marcaban el
inicio de los textos antiguos que

de la propuesta.

<

\ULULULULUAULJ[

Teniendo en cuenta lo anterior se dentificaron
5 valores para generar la nueva propuesta de
storytelling:

VALCRES

DE ©RIGEN
Inicio

Memoria

ldentidad

Re-significar

Tierra

CONSCIENTE

Protagonismo
Produccion local
Emocional
Incluyente

AOTENTICO

Artesanal
Calidad

Campo
Empoderamiento

HABITAT

Honestidad material
Vivienda

Tradicion

Rustico

Calido



STORYTALLING

Versal es una cocina honesta y consciente
que exalta el sabor genuino de frutas vy
vegetales cultivados en nuestra region, sabores
impregnados de la memoria y herencia del
campesino que ha trabajado la tierra, para
fortalecer el vinculo y resignificar la labor de
cada agricultor y el fruto de su tierra.

Sabores que evidencian el origen e identidad
de cada producto, diluyendo asi las
barreras para conectar con nuestras raices
gastronomicas y habitacionales, jugando con

elementos de la vivienda rural tradicional que NACION
hace uso de materiales del entorno extraidos NARCOBOCA-
de la naturaleza y procesos constructivos DILLERA

heredados del saber popular. La piedra, la
tierray la

madera a plena vista son el reflejo de la forma
de vida del campo.

Al contar con este storytellig definido a partir
de los valores que caracterizan la marca se
desarrolla un storyboard con referentes estéticos,
de alimentos, y conceptuales que ayudaran para
el desarrollo del lenguaje visual de la propuesta.

SEREMOS UNA

DESARROLLC LeG®°

La eleccion de la tipografia tiene como
intencion asemejarse a la letra hecha a
mano, poco prolija que contrasta con el
color oro que se le asigno, creando una
analogia entre el trabajo manual y lo

valiosa que es la produccion agricola

i CUANDO EL denuestro pais.
MUNDO VEA
EL POTENCIAL Los 4 elementos graficos que
DEL acompanan el logo son |la L
BOCADILLO  representacion de la variedad de il

sabores que se encuentran dentro de
la oferta gastrondmica de la region.
El primero de ellos es la remolacha
que representa los sabores dulces
y terrosos, el segundo es la cebolla
que representa el sabor sulfuroso de
la mayoria de nuestras hortalizas, el
tercero es el aguacate que representa
los productos aromaticos y por ultimo
es el jengibre en representacion de los
sabores citricos. Todos estos de color
Azul que contrastan con el color oro sin
quitarle el protagonismo. (Segnit, 2019)
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PROPUESTA 1

cocina con tradicion.

Fuente: Elaboracion propia

PROPUESTA 2

o, _ N/

CPAC AN A A

Fuente: Elaboracion propia
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COMPROBACISN
DE SABORES

Teniendo en cuenta el requerimiento de
diseno

sobre explorar diferentes maneras de elaborar
un plato, se llevo a cabo una comprobacion
haciendo uso de técnicas de preparacion
variadas con el fin de determinar las mas
llamativas para el publico obijetivo.

Se utilizaron grupos focales, pues estos se
configuran como una metodologia mediante
la cual se propone un espacio de opinion para
captar el sentir, pensary vivir de los individuos,
provocando auto explicaciones para obtener
datos cualitativos (Martinez, 2013).

En este caso el grupo focal de orientd hacia
la degustacion de una variedad de productos
agricolas de la region, con el proposito
de recibir informacion sobre dos aspectos
principales:

El primero, el tipo de producto mas aceptado;
y el segundo, el tipo de preparacion con mejor
recepcion.

El grupo focal permitio obtener informacion
sobre las preferencias de sabores vy
preparaciones de cada participante, ademas
de entender los diferentes puntos de vista
desde las particularidades del usuario.

Adicionalmente, el grupo focal fue el principal
insumo para el planteamiento de un menu.

HIPOTESIS

1. El publico al no conocer con anterioridad
el nombre de los alimentos que va a degustar
es mas abierto a probarlos y contrarresta los
prejuicios

que tiene hacia ellos.

2.Desarrollar muestras de las diferentes maneras
de preparar el alimento permite conocer cuales
son los ingredientes y texturas que le gusta
experimentar al cliente al momento de comer.

3. Conociendo los gustos del publico en cuanto
a las sensaciones el paladar y sabores se puede
desarrollar la propuesta de menu.

MECANISM@

1. Hacer entrega de las muestras al publico sin
mencionarles su nombre.

2. Se clasificara la matriz segun:

SALSAS
Almibar - Caldo - Espuma

PREPARACIONES
Salteado - Frito - Apanado - Puré - Guisado

RECURSOS
Utencilios - Cocina - Productos - Matriz de
clasificacion

3. Desarrollar una matriz donde se identifique
el tipo de preparacion segun el ingrediente
donde el participante debera ordenar de
mayor a menor las preparaciones segun su
preferencia.

Recursos: matrizparacalificarlaspreparaciones
y organizarlas segun su preferencia.
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CO2NCLUSICNES

SABOR Y SENSACI®N

ALMIBAR

Fuente: Elaboracion propia

1. Aprovecha el dulce de la fruta

2. La temperatura baja resalta el sabor y
refresca el paladar

3. Su consistencia espesa prolonga la
permanencia del sabor

TEMPURA

Fuente: Guia infantil (2018)

1. La preparacion encapsula y acentua el sabor
del producto.

2. La mezcla proporciona textura sin alterar el
sabor.

3. Resalta las formas y vetas de color de los
productos.

PURE

40

Fuente: Elaboracion propia

1. Consistencia suave y cremosa

sabor del

producto
complementandolo con otros que no opaquen
su sabor.

2. Resalta el



ESTETICA Y TEXTORA

« Una manera para acercar al publico joven
con los productos tipicos de la region
que desconoce es en preparaciones con
texturas crocantes (fritos- tempura).

« En productos comolaarracacha, los cubios
y la remolacha ademas del sabor y la forma
de preparacion exalta una caracteristicacon
potencial para explorar, las betas y colores
que tienen estos productos, elementos que
resaltan y por ende son mas llamativos para
el publico joven.

- Eltipode corte que serealiceenelproducto
permite la variacion de sus caracteristicas
estéticas, de esta manera cada pieza es
unica, segun el grupo focal la forma mas
aconsejable de corte es en rodajas tipo
chips.




COMPROBACISN

I3E EXPERIENCIA

Teniendo en cuenta la opinion del publico
objetivo encuestado inicialmente, sobre
Su interés por encontrar una experiencia
gastronomica vegetariana que manejara un
concepto de comida e ingredientes tipicos se
debia hacer la comprobacion sobre su interés
por los dos conceptos desarrollados hasta el
momento, Bogotarioy Versal, de maneraque se
planteo esta comprobacion en dos momentos
diferentes de manera que el publico con el
que se realizara el grupo focal pudiera escoger
entre alguna de las dos propuestas

MECANISM©

Presentar una aproximacion a la experiencia
gastronomica que se deseaba proponer para
cada concepto teniendo en cuanta el tipo de
preparacion que se sirvio y como se reforzaba
el concepto del lugar a partir de mediaciones
que transmitieran el mensaje de este mismo.

JOSTIFICACISN

Durante esta segunda comprobacion se
tuvo en cuenta los resultados del grupo focal
anterior a partir de la estética y la textura de la
comiday el sabory sensaciones al paladar que
se deseaba explorar para este tipo de comida
vegetariana adaptandolos respectivamente al
tipo de concepto que se propuso.



MOMENT®Q 1

VERSAL ¢QUE SE EVALOO

Con el fin de comunicar a los patrticipantes Para el desarrollo del menu de esta ¢Que tan llamativo es el concepto?

el concepto de versal se desarrollaron comprobacion se tuvo en cuenta el aguacate

diferentes mediaciones como lo fueron: como producto estrella con el fin de desarrollar ¢Es llamativa la propuesta de tipo de menu?
individuales y “mosaicos” que transmitian tres platos diferentes (entrada, plato fuerte y

informacion sobre relatos y experiencias postre) desarrollando preparaciones dulces ¢ES coherente el concepto con el tipo de
de campesinos de la region, que serian y saladas teniendo en cuenta contrastes de comida?

parte de la experiencia gastronomica de texturas y sabor en estas preparaciones.

Versal aligual que se manejaron habladores ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?
que contenian la imagen del producto 43
de temporada y la fotografia del lugar de ¢Con qué frecuencia visitaria el lugar?

donde fue producido dicho ingrediente,
asi como el rostro de quien hizo posible la
produccion del mismo.
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MENO

ENTRADA

Champinones rellenos con cremoso de
aguacate sobre crema de queso

«dﬁg?

S

. |
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PLATQ FUERTE

Aguacate grillado con seitan BBQ decorado
con fideos de arroz crocantes

Fuente: Elaboracion propia

POSTRE

Cheescake de aguacate con salsa de
arequipe




CONCLUSICNES

PERCEPCISN

Durante esta comprobacion el 100%
de los participantes encontraron
coherente el tipo de preparaciones,
presentacion y cantidades de la
comida en relacion con la propuesta
de concepto de Versal. Asi mismo,
participantes opinaron que Versal
era una propuesta innovadora y de
alto impacto social, mostrandole al
consumidor de donde vienen sus
alimentos, generando conciencia
hacia la industria agricola, mas que
comida es toda una experiencia
desde su origen hasta su fin, ademas
que es una apuesta interesante
que va mas alla del concepto que
muchos tienen de cocina vegetariana
resaltando lo mas importante de
nuestra region, tradiciones y cultura.
Teniendo en cuenta que para el 60%
de los participantes la propuesta de
concepto es muy llamativa.

Ademas, para algunos participantes
los aspectos que mas llamaban
la atencion de la propuesta de
concepto era el aprovechamiento
de los productos de origen local y
conocer las historias de vida de los
agricultores que estan detras de los
productos.

Durante esta comprobacion los
participantes encontraron coherente
eltipode preparaciones, presentacion
y cantidades de la comida en relacion
con la propuesta de concepto de
Versal.

SENSACISN DE

, SATISFACCI®N

En cuando a las 3 diferentes
degustaciones que se ofrecieron
se tuvo en cuenta la sensacion de
satisfaccion del apetito luego de
haber comido, en la que el 40% de
los participantes comentaron que a
pesar de que al momento de terminar
de comer cada preparacion se
sentian satisfechos, esta sensacion
no permanencia por mucho tiempo,
generando sensacion de hambre
rapidamente.

,PRECIQ

En relacion al precio de adquisicion
por parte del publico el 60% estaria
dispuesto a pagar entre $21.000 y
$25.000 por entradas y platos fuertes
y el 100% pagaria entre $18.000 a
$20.000 por postres.

+MEDIACISNES

En cuanto a las mediaciones el 100%
indico que los elementos que les
parecen mas interesantes son los
“mosaicos” confrasesyfotografiasdel
agricultor seguido de los habladores
los cuales son considerados como
importantes durante la experiencia
gastronomica por el 70% de los
participantes.

o [RECUENCIA

El 100% de los participantes visitarian
el lugar durante horas del almuerzo y
el 60% durante la cena. Sin embargo,
la frecuencia con la que visitarian el
lugar serio de por lo menos una vez al
mes (60%) y una vez al afno (40%).



MOMENTCQ 2

BOGOTARIC

Con el fin de comunicar a los patrticipantes
el concepto de Bogotario se desarrollaron
diferentes mediaciones como lo fueron:
empaque de papel antigrasa para facilitar
la manera de comer el sandwich sin tener
que ensuciarse las manos, portavasos
con dichos caracteristicos de Bogota y
servilletas con imagenes y definiciones de
monumentos o actividades propias de la
capital.

Para el desarrollo del menu de esta segunda
comprobacion se tuvo en cuenta dos de
los productos caracteristicos de las vitrinas
populares del comercio gastronomico de la
capital, como lo son los sanduchesy los churros
teniendo en cuenta el aprovechamiento de
frutas para desarrollar salsas que acompanaran
estas preparaciones o para agregarle sabor
a otros ingredientes, Adicionalmente se tuvo
encuentra el contraste de texturas crocantes y
suaves, asi como las cantidades por persona.

¢QUE SE EVALOO

¢Qué tan llamativo es el concepto?
¢Es llamativa la propuesta de tipo de menu?

¢Es coherente el concepto con el tipo de
comida?

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?

¢Con qué frecuencia visitaria el lugar? 46

R e

T4l
Fuente: Elaboracién propia



MENO

SANDUCHE

Seitan BBQ con guayaba, cebollas
caramlizadas con cerveza y ensalada de
repollo y zanahoria.

POSTRE

Mini churros con azucar Yy canela,
acompanados con salsa de chocolate.

47



CONCLUSICNES

PERCEPCISN

Durante esta comprobacion la
totalidaddelosparticipantesencontro
coherente el tipo de preparaciones,
presentacion y cantidades de la
comida.

Asi mismo, algunos participantes
opinaron que de Bogotario les
encanta la combinacion de comida
con elementos culturales que
permiten la apropiacion y vinculacion
con un espacio como Bogota y
que seria interesante que fuera un
lugar para compartir entre amigos
por un largo tiempo, ademas de
esto el publico lo percibe como una
propuesta moderna e innovadora,
que se puede adaptar facilmente a
cualquier tipo de usuario, mostrando
una gastronomia diferente y deliciosa.
Siendo Bogotario una propuesta de
concepto muy llamativo (80%).

Por otra parte, los aspectos que mas
llamaron la atencion de la propuesta
de concepto eran el abordar la
identidad vy la cultura Bogotana por
medio del manejo de palabras y
refranes populares y ser un espacio
para compartir entre amigos (75%)

OFERTA

o GASTRENSMICA

Durante esta degustacion el publico
ha resaltado lo interesante que
seria la elaboracion de las salsas
de manera artesanal propias del
restaurante (75%) encontrar una
oferta gastronomica que ademas de
sandwiches incluya empanadas vy
hojaldres (80%).

Durante esta comprobacion el
100% de los participantes encontro
coherente el tipo de preparaciones,
presentacion y cantidades de la
comida en relacion con la propuesta
de concepto de Bogotario.

o TRECUENCIA

El 100% de los participantes visitarian
el lugar durante horas del almuerzo
(75%) y durante las medias tardes y
la cena el 100%. Adicionalmente la
frecuencia en la que visitarian el lugar
serio por lo menos 1 a 2 veces por
semana (50%) y una vez al mes (50%)

SENSACISN DE

JSATISFACCISN

En cuando a las 2 diferentes
degustaciones que se ofrecieron
se tuvieron en cuenta la sensacion
de satisfaccion del apetito luego de
haber comido, en la que el 100% de
los participantes aseguraron haber
quedado totalmente satisfechos vy
la sensacion de llenura permanecio
durante el desarrollo de este grupo
focal.

o MEDIACISNES

En cuanto a las mediaciones el 70
% indico que los elementos que
les parecen mas interesantes son
los portavasos, envoltorios de los
sandwiches, stickers con la marca
de Bogotario (75%) y las servilletas
(50%). Adicionalmente el 75% de los
participantes comentaron que les
interesaria adquirir pines de la marca
Bogotario.



SELECCISN

DE C2NCEPT®

Durante esta etapa para lograr definir un
concepto hubo que revisar factores mas alla
de los economicos para tomar la decision
segun los resultados recolectados en estos
dos grupos focales.

En este sentido, se realizO un analisis
comparativo entre lo que arrojaron las
conclusiones de las comprobaciones de
Bogotario y Versal teniendo en cuenta: la
frecuencia con la que visitarian el restaurante,
la aceptacion por parte del publico, Cuanto
esta dispuesto a pagar el publico y la
oportunidad en el mercado gastronomico de
la ciudad. Es por esto que, se toma la decision
de seleccionar Bogotario, debido a que es
la propuesta que representa mayor numero
de visitas (de 2-3 veces por semana a 1 vez
al mes) en comparacion con Versal que solo
lo visitarian aproximadamente entre 1 vez al
mes 0 una vez al ano, en costo de adquisicion
del producto al publico a pesar de ser inferior
al rango de Versal, se logra estar entre el
margen inicial planteado en las encuestas de
percepcion.

Otro de los factores a considerar es la
aceptacion por parte del publico hacia
Bogotario principalmente por ser un espacio
casual, cercano y que va en relacion a sus
intereses. Ademas de lo anterior toma como
oportunidad el mercado tanto nacional
como extranjero gracias la inspiracion en la
gastronomia de Bogota teniendo en cuenta
el estudio de mercado que se realizo al inicio
de la investigacion donde se encontro que la
mayoria de la oferta gastronomica de la capital
es principalmente de comida internacional.







VAL2RES

CULTURA OPORTUNIDAD EN
CAPITALINA EL MERCAD®

Entendemos las tendencias
de consumo actuales como el
consumo responsable y de origen
local, asi como el interés por
conocer sobre la ciudad. 5‘]

Resaltamos la cultur Bogotana a
patir de su lenguaje y gastromia
popular

PREPARACION _
Y PRESENTACISN

Exploramos diferentes maneras
de presentary preparar la
comida vegetariana con el fin de
ser llamatica para personas de
difenrentes habitos alimenticios

Utilizamos productos de
Cundinamarca y Boyacs,
resaltando su gran variedad
de frutas, verduras, hiervas
aromaticas y productos lacteos




DESARROLL®
DE MENOG

Al desarrollar la propuesta de menu de
Bogotario, se tuvieron que tener en cuenta
otros productos que hacen parte de la
gastronomia popular de la capital donde
pudimos identificar pigueteaderos, ventas
ambulantes de empanadas, mazorcas Yy
comidas rapidas. A su vez se tenia que tener
presente platos paracompartirque responden
directamente a los valores de este concepto.
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PICADA
SCLAR

PRECIO: 18.000 $

Inspirado en la gastronomia popular
de la ciudad creamos la picada solar,
un juego de productos locales de
colores calidos, que juegan con los
sabores dulces y salados.

INGREDIENTES
Mazorca asada - papita criolla - papa
tuquerrena - tomate asado - maduro
con bocadillo y queso - arepita - yuca
- pinchos de sietan - aji mestizo -
guacamole




EMPANADAS

PRECIO: 3.500 $

El producto emblema de las calles de la
ciudad, “por que si no sabe que hacer haga
empanadas que eso da plata”.

Las empanadas de Bogotario son
horneadas y con rellenos criollos. El
nombre dado a cada una de ellas hace
alucion a monumentos de la ciudad de
Bogota.

INGREDIENTES

EL MONO DE LA PILA
Masa de tamal con calabaza - Arvejas -
Zanahoria - Huevo

ALA SOLAR
Aceitunas - Huevo duro - Queso crema -
Arroz amarillo

LA REBECA
Pure de papa - Hogao - Shitake - Pimenton




SANDUCHES

PRECIO: 17.500 - 23.000

Nuestro producto insignea, rapidas
preparaciones con rellenos poco usuales,
variedad de sabores desde los picantes, los
salados, los crocantes y los cremosos.

El nombre dado a cada uno de ellos hace
alucion a mujeres Bogotanas que han
hecho historia en el pais desde cada una
de sus disciplinas.

INGREDIENTES

CARRANZA
Espinaca - Lentejas crocantes - Tomates
asados - Queso amarillo - Queso crema

HOYOS
Seitan - BBQ de guayaba - Cebollas
caramelizadas con cerveza - Repollo -
Zanahoria - Queso paipa

SEEN
Shitake apanado - Pimentones encurtidos -
Pesto




PQSTRES

PRECIO: 6.000 - 14.000

Nuestro producto insignea, rapidas
preparaciones con rellenos poco usuales,
variedad de sabores desde los picantes, los
salados, los crocantes y los cremosos.

El nombre dado a cada uno de ellos hace
alucion a mujeres Bogotanas que han
hecho historia en el pais desde cada una
de sus disciplinas.

INGREDIENTES

CHURROS
Huevos - Harina - Vainilla - Salsa de morasy
agras - salsa de chocolate

RASPAO
Hielo de curuba - Leche condensada

PALETA DE CUAJADA
Cuajada - Salsa de morasy agras - salsa de
arequipe
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1 mes 6 meses

| Costos fijos (seniciosnomina) $18'294.595 $81.915.570 |

| inversion inicial $58.013.300 $58.013.300 |
| ((jé)(?:é)i?r?bn del espacio, cocina, y |
Ll_ $71.665.895 $‘I39.928.870—|_I
r - - - - - - - - - - - - - - = = = = 1
| INGRESOS Costo % 1 mes |
| Sandwich $6.900 150 $17.485 I
| Agua de panela $1.040 300 $4.160 |
|_ —_— —_— —_—

Consumo minimo  $21.650

r - - - — — /"

, Utilidad mensual (1680 ventas) |

| Costos Fijos $18.294.595

| Ganancia bruta $22.860.480 |

k- =" —- - — — — —
$4.571.885

Utilidad anual $54' 862.620
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Pagina Web Instagram El metodo de comunicacion seran las calles de la Acciones que

ciudad. Arte y cultura son como Bogotario llega a interactuen con los
su publico objetivo clientes para generar
deseo de visitar

Bogotario




AL INTERIOR
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acceso a Bogotario se
diferencia gracias a su forma
de tunel que invita a ingresar
a descubrir un nuevo espacio.

Counter

La persona realiza su pedido
enelcounter principal, elmenu
se proyecta en la pared lo cual
permite cambiar o actualizar el
listado de productos y precios.

IADELANTEi !MIREi
ISIN COMPREMISQi

MENO

UNIGUE

CREAMID APPLE AND CHLERIAC SOUP

WATEIR

TEA
Grey » English Braakiast = Seloction of Herbel Tess

[ COFEE
Cappuccing » Americano = Latio « Espres
APPLE & ELDERFLOWER JUICE

El cliente se ubica en las 3
diferentes zonas del espacio,
la primera de mesas altas
para grupos de 6 personas,
la segunda zona para grupos
de 4 personas que se sientan
a nivel de suelo y la tercera
zona el “club social” equipada
con juegos tradicionales como
ranay tejo

Zona de mesas




MEDIACISNES

o 1©%
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EDIACISNES EMPAQUES




EMPRENDIMIENT®

C2NCURS®2

Con animo de enriquecer el proyecto
se presenta a la convocatoria de
emprendimiento universitario
convocado por la Camara de
Comercia de Bogota y SocialLab, en
el cual Bogotario es escogido como
uno de los 20 mejores proyectos de
emprendimiento entre 219 en toda la
ciudad para hacer parte de una serie
de actividades de aceleracion.

Se realizaron tutorias y talleres sobre
modelos de negocio, estrategia,
comunicacion,  administracion vy
finanzas. Adicionalmente se asigno
a una mentora que gracias a la
experiencia en emprendimiento
acompano el crecimiento del proyecto
en sesiones personalizadas.

Finalmente, Bogotario hizo parte
de la muestra de emprendimiento
universitario en las instalaciones de
la Camara de Comercio de Bogota
en la calle 26, en la cual se logra
exponer el proyecto frente a jovenes,
emprendedores e interesados en
proyectos en torno a la economia
naranja.




Camara
de Comercio
de Bogota

|
4

COLTORAL
ADTENTICO ‘:‘ %
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