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NTRODUCCION

El proyecto tiene como objetivo principal determinar la factibilidad decteacion de un

restaurante innovador con servicios integralesspecializados paifa ciudad de Bogota

Asi mismo, es evidente qe&Empre que se inicia un proyecto, al entrarmedrcado se deben tener

en cuenta una serie de estrategias de mercadeopuyblicidad, operativas, técnicas y
administrativas, sobre todo cuando se trata satisfacer todas las necesidades y expectativas del
cliente para el sector dentretenimiento; debido a que es un campo bastante competido y no
obstante,de un altisimo nivel de oportunidad que nos genera a futuro esta modalada serie

de factores diferenciadores como: entretenimiento, cultugastroromia, y distintos tipos de

pasatiempos en un mismo escenario.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion estd orientada hacia la creacibn de un restaurante de comida
Colombiana; teniendo como finalidad la satisfaccion de las necesidades y deseos de un mercado
meta cumpliendo con el objetivo de toda empresa el cual es generar ganarcatribuir al
desarrollo econémico y social de Bogota. En la poca competencia que existe en este tipo de
gastronomia se puede observar los altos precios, la escasa calidad en el servicio y el producto, lo
cual hace atractiva la necesidad de la puestar@archa de un lugar diferente a la competencia,
satisfacer las necesidades fisioldgicas del cliente; como la alimentacién, y combinarla con la
satisfaccion de ambiente y precio. La elaboracion de esta investigacion nos permitird la
oportunidad de presertr unservicio coras cualidades que el cliente requiera, permitira disfrutar

de una variedad de opciones de la gastronomia de las regiones del pais, tantas opciones que el
cliente podra escoger entre platos elaborados a base de carnes (pollo, carne). cétdra el
Estudio de Factibilidad para la Creacion de un Restaurante de Comida Colombiana en el Sector de
la 93, es fundamental realizar diferentes estudios administrativos, mercado, financieros,
estadisticos, y de procesos con el fin de obtener redakaestratégicos que permitan evaluar la
viabilidad y rentabilidad del proyecto, asi como una matriz para determinar la localizacion que mas

se adapte al tipo de proyecto a implementarse.

2. JUSTIFICACION

Es importante la realizacion de este proyecto deegiigacion ya que exigteciudadanosque se
sientenpoco satisfechos en cuanto a la gastronomia se refidebido a que encontrar un buen

pl ato requiere de un alto costo coAgunobplatosi t a
pueden costar muahmas de lo que alguien se puede imaginar, pero vale la pena hacerlo porque
su precio y su calidad estan en equilibriBeconoce que la gastronomilombianaes defacil
elaboraciony que se utilizan insumasomunesy de facil adquisicién en la ciudd@or factores

como el precio o la calidad, o simplemente el poco conocimigat@ personas de diferentes
ciudades del interior del paign la elaboracion de los diferentes platos hace quendetcado

surja la necesidad de un lugar donde la elaboraci@laedecuada y los precios sean accesibles.

Nub



De acuerdo a los objetivos planteados los resultados de la investigacion nos daran a conocer la
forma més eficiente de implementar un restaurante que elabore este tipo de comida, para lo cual
se requerird de timpo, recursos y ganas de sacar a flote este proyecto. Asi mismo aportaremos
con la poblacién, mediante la responsabilidad social, creando plazas de trabajo, fomentando la
diversidad cultural, compartiendo las tradiciones de otras regiones y la interazmidciudadanos

de otros paises, sin dejar de lado los intereses y utilidades que pueda generar. Al ser un proyecto
innovador en nuestro medio y utilizando las diferentes técnicas de recoleccion de informacion,

instauraremos el Restaurante en la ciudadBibgota.

3. OBJETIVO GENERAL

Realizar el estudio de factibilidade mercadopara la creacién de un restaurante de comida

Colombiana en la zona de98en la Ciudad de Bogota.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Lanzar al mercado una nueva marca de Restaurante con un precio bajo con el fin de lograr una

rapida penetracién, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

Determinar que factibilidad tiene montar un negocio de alimentos a nivel social, cultural,

econdémico, y politico.

Crear Estrategias de promocion para dar a conocer el nuevo restaurante por medio de descuentos

especiales en determinados productos y en determinadas fechas.



4. MARCO TEORICO

Contemplar los fundamentos teéricos de un estudidalgibilidad depende del autor que se vaya
a seguir o de la misma naturaleza del proyecto, para este estudio se tomaron elementos para
realizar un estudio de factibilidad, descritgor Carlos Evaristo HernandezMagister en

administracion de empresas grsultoria empresarial.

El estudio de factibilidad de una actividad empresarial publica o privada, podria denominarse
tambi én “estudio de viabilidad?”, por dos razones
trata de establecer la mejor via, la qimplique menos costos y maximos beneficios y la segunda

porque la indagacion implica determinar si existen posibilidades reales, si esta despejada la via

financiera y econémica, principalmente, para emprender las acciones.

El inicio del estudio de factllad a través del estudio de mercado, tiene la finalidad principal de
establecer la demanda efectiva y potencial, del producto o servicio que se va a ofertar. Es
fundamental en un estudio determinar las posibilidades de aceptacion, que se expresan en una
sociedad de mercado en las posibilidades de venta y de compra del producto o servicio que se
ofrece. Es determinante la caracterizacion geografica econémica de la poblacion, especialmente
en relacidn a una estratificacion social de ingresos y comportamamconsumo de acuerdo a la
evolucion de la estructura de la familia: solteria, casamiento, acompafiamiento, nifez,

adolescencia, adultez.

= estudio de mer cado, responde badsi cament e a
mer cadeo” , eeguntdsedel producto a setviais al precio, a la promocion y publicidad,

a la localizacion o plaza en que se ofertard. Se analizan los canales de comercializacion:
demandantes y oferentes y en este sentido se conjugan elementos de caracterizacion de los
consumidores y su capacidad de pago y acceso al producto o servicio y las politicas para
motivacién hacia la compra, por un lado y por otro, los canales de aprovisionamiento de materias

primas y auxiliares para generar el bien o servicio que se ofertara

! HERNANDEZ. Carlos E. Estudios de factibilidad [en linea].
http://socioempresa.blogsport.com/2008/03estudiate-factiblidad.html[Citado el 6 déviarzo del 2016].



http://socioempresa.blogsport.com/2008/03estudios-de-factiblidad.html

Elestudio técnico también |l amado “de producci 6n
requerimientos de recursos materiales y humanos para producir el bien o servicio que se ofertara.
Involucra aspectos administrativos y establece la relacion, entredgrgfico y el tiempo y entre

los recursos humanos y materiales y los instrumentos, herramientas, maquinaria y conocimientos
derivados de la experiencia y la teoria, determinando el tipo de tecnologia adecuada o apropiada

para generar el bien o servicioorSimportantes el andlisis de utilizacion del espacio fisico y el

flujograma de las actividades que se desarrollen en dicho espacio fisico para la produccion del bien

o servicio. El estudio técnico enfatiza en la caracterizacion del producto o servic® y |
componentes que tendra, el proceso de produccion del mismo, los requerimientos de calidad, los

insumos en cada fase del proceso y el tiempo en que se necesitaran, la distribucién del espacio

requerido para producirlo y la tecnologia, el tipo de equiparramientas y maquinaria necesaria.

El estudio financiero establece, partiendo basicamente de las proyecciones de los estudios de
mercado Yy técnico, los ingresos y egresos expresados en términos monetarios, que se esperan de
la ejecucidn del proyecto yayecta en el tiempo y nivel de operaciones la relacién de entradas y
salidas de dinero estableciendo y actualizando los saldos. Se determina la rentabilidad y la
viabilidad privada o publica del proyecto, en forma lucrativa y/o social y se establedgesi pel

destino del flujo monetario. Es determinante el manejo del analisis del valor en el tiempo, que
consiste en |l a actualizacidédn monetaria de ingre:
expectativas de latilidad de la inversion. El estumlifinanciero examina los ingresos y egresos,
partiendo de los estudios de mercado y técnico, determina la rentabilidad del proyecto, las
fuentes de financiamiento, las alternativas de endeudamiento y proyecta ingresos, egresos y
rentabilidades en el tiempoEl estudio financiero incluye la formulacién de politicas generales

para el registro contable, base para el seguimiento yrobfinanciero del proyecto.

Si existen ingresos o egresos financieros en los estudios econdmicos, sociales, ecoldgicos y
juridicos, se registran en el estudio financiero. Dentro de los anteriores elementos para el estudio
de factibilidad, no se tiene en cuenta el analisis administrativo donde se plantea la estructura
organizacional necesaria para el desarrollo del negocio. Anc@tion se describe lo que consta el
andlisis administrativo que hace parte del presente estudio. Andlisis de mercado: Durante el
proceso de seleccion del personal, el primer paso consiste en analizar el trabajo para el cual se
estan buscando candidatos@a describir en términos especificos la naturaleza de las tareas que

los trabajadores deberan realizar. El analisis del trabajo incluye recopilar informacion sobre el



material 0 maquinaria necesaria, las tareas a realizar, el nivel educativo y de engatam
experiencia requerido, y otros aspectos como los relacionados con la seguridad en el puesto de

trabajo.

El andlisis del trabajo no solo es de utilidad durante la seleccion de personal, sino también a la
hora de establecer un programa de entrenanii@ para un trabajo en particular. En general, al

analizar un trabajo determinado, necesitaremos contar con la siguiente informacion:

Requisitos personales: Las habilidades y conocimientos necesarios para realizar ese trabajo.
Caracteristicas personalelsos intereses, aptitudes y valores necesarios para llevar a cabo ese

trabajo.
Experiencia: El nivel de entrenamiento y experiencia necesario.
Gastronomia Colombiana

Uno de los mejores "embajadores culturales" que tienen los pueblos del mundo es sa &igin
hicierauna encuesta, con el ciudadano medio colombiano, acerca del conocimiento que éste
posee sobre los principios religiosos del taoismo; los principales pintores del Renacimiento; los
escritores mas importantes del Siglo de Oro o la esenclagl@leas racionalistas, seguramente
s6lo aquellos dedicados a concursar en programas de televisién, los especialistas en crucigramas y
un reducido grupo de intelectuales, contestarian con algun acierto. Si por el contrario,
cuestiondramos sobre el origamcional de lumpias y agridulce; lasafia y espaguetis; churro y
paella o filet mignon y salsa bechamel, el incremento de respuestas acertadas seria significativo.
Obedece lo anterior a la arraigada pasién que en la historia de las dominaciones, guerras y
procesos de colonizacion de los pueblos, estos sienten por su alimentacién vernacula; vale decir,
que tanto vencidos como vencedores en cualquier época, y antalquiera de los
acontecimienbs anteriores, ellos hacen queansporten unos, mantengan otroSurge la cocina

como una de las manifestaciones cotidianas de mayor fuerza para lograr la identidad nacional,
rebasando en importancia acendrados cepios ideologicos constituidasomo tales para lograr

dicha identidad. No en vano se habla de cocina fraac cocina china, cocina italiana y asi
sucesivamente aplicando al concepto de cocina, el mismo criterio que sobre otros avatares del
devenir de los paises, permite tal srarcamiento (economia nacional, politica nacional, seguridad
nacional, etc.). Sinngbargo, en el caso de esta expresion de la cultura, el asunto merece reflexion:

en cocina como en otros tantos aspectos de la cultura, no se llega al concepto de lo nacional por la

6



simple y mecénica sumatoria de lo regional. Bien decia Jean Francois Reveiglula
gastronémica es la region y de ninguna manera la nacién". Es necesario entonces, reivindicar el
estudio sociocultural de "lo regional”, sin que ello signifiqgue subestimar lo nacional. Se trata por lo
pronto de una necesidad bastante sentidaciaimente por los historiadoreg ahora por otras
disciplinas sociales, para las cuales el andlisis de los acontecimientos debe hacerse igualmente en
areas como veredas, corregimientos, municipios y comarcas; significando esto el andlisis de una

"historiaMatria", y no exclusivamente aquel de la historia patria.

Nada méas permeable a esta propuesta de trabajo que la alimentacién de los pueblos y por ende su
cocina regional; entendiéndose ésta como aquella donde la tecnologia local utiliza accesorios y
materiales propios ahabitat, amén de productos y condimentoast exclusivos, y en donde
agentes como el aire, el clima y el fuego se mezclan con la sazon y la mano especializada para
lograr una receta que alli y solo alli se prepara originalmente. Es esta la cocina de Alsacia, La
Coruia, Bolonia, Shangai y costalwsiia, antes que la cocina francesa, espafiola, italiana, china o
colombiana. En sintesis, en cocina se asume como nacional lo netamente regional y ello acontece
con la denominada "cocina colombiana"; existe si una cocina colombiana, producto de fusionar la
cocinas regionales; pero esta generalizacién sélo se permite para efectos de divulgacién en libros

culinarios, catélogos turisticos y agencias oficiales de promocion folclérica

El concepto de "cocina regional" debe rebasar el estrecho circulo de &ianies, para demostrar
gue alimentacién, cocina y gastronomia son mucho mas que escuetos productos y suculentas

recetas, y que por lo tanto debe dar cuenta de las diferentes fuentesengrg dicha cocina

Segun J.F. Revdlice acertadamente: "La cocina es un perfeccionamiento de la alimentacion; la
gastronomia es un perfeccionamiento de la cocina misma... Hay gastronomia cuando hay polémica
permanente entre antiguos y modernos y cuando hay un publico capaz por su conigetenc
rigueza de arbitrar querella". En este orden de ideas, queremos aportar un poco a la polémica y
por tanto consideramos: en la suculenta cocina colondian existe un plato nacionaxisten

numerosos platos regionales.

La variacion en los platoslgs influencias en las mesas colombianas depende de la zona de donde

provenga asi como de los recursos naturales que dispongan, éstos pueden ser abundantes o



pobres en una region, asi mismo los climas mdltiples o los desarrollos sociales desiguaes pued

repercutir en el crecimiento de una cocina propia y marcar la diferencia.

En Colombia hay diversidad de regiones cada una con sus caracteristicas especiales y por
consiguiente sus costumbres culinarias propias. Tenemos zonas de Costas paéffagica,
zonas selvatica, zona de llanos, zona andina con climas diferentes e influencias propias y zona de

valles y planicies, cada una conservo sus tradiciones y fue receptiva a las diferentes influencias. Sin

embargo existen algunos platos con ingredientees mparti dos y preparados

cada provincia como las bebidas hechas de maiz, el sancocho, las arepas, el aji, los caldos, las

empanadas, los tamales, los arroces y las carnes.

De la misma manera existen platos que son muy parecidos apagi@ss como el caso de los
Indios de Guiso o repollo relleno, el arroz atollado derivado de la paella, el puchero asimilado al

cocido, las morcillas, chorizos y longanizas herencia de los aragoneses y los pimentones rellenos.

Colombia esta situada en Amca del Sur, tiene sus costas por el océano Atlantico y por el océano
Pacifico, limita al noreste con Ecuador, Pert y Brasil compartiendo el rio Amazonas. Tiene tres
cadenas montafiosas denominandose zona Andina, al este de los Andes se extienderodes:regi

los llanos y el Amazonas, cuenta con varias islas en la costa caribefia y pacifica.

Su capital Bogota tiene 7'350.000 habitantes
una ciudad muy grande y prospera y esta situada en la cordillera @rigmtLos Andes a 2.650
metros de altura sobre el nivel del mar y a 4 36' norte de la linea ecuatorial. Por su estratégica

localizacion, goza de un clima primaveral, durante todo el afio.

Desde el punto de vista gastronémico podemos dividir el territoriorabiano de la siguiente

manera:

La region Cundiboyacense compuesta por los departamentos de Cundinamarca, y Boyaca con
Bogota y Tunja de capitales respectivamente, ofrece variedad de hortalizas como el apio, el
repollo, el pepino, la alcachofa y de tubéles nativos como la papa, las hibias, los ullucos y los
rabanos con los cuales se confeccionan variados platos. En Bogota, la sobrebarriga a la criolla, el
ajiaco bogotano y la papa chorreada el caldo de costilla y papas, asi como, las empanadas, los
indios u hojas de repollo rellenas de carne y las mazamorras, en Tunja los cubios, las chuguas y

arracachas preparados en un suculento puchero boyacense y el cuchuco de trigo con espinazo.
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En Boyaca se toma también, la mazamorra chiquita la cual lleva cpapes,verduras y maiz, el
sabajon elaborado con leche fresca, yemas de huevo, un cuarto de botella de aguardiente, azUcar
y canela y clavo, mientras que en Cundinamarca disfrutan del sorbete de curuba el cual lleva las
curubas maduras, la leche y el aztdaen batidas, servido bien espesito. Sus postres mas
conocidos son el de natas, la cuajada con melao, el arequipe, el dulce de mora, las panelitas y las

brevas e icacos en almibar.

Santander sembrado de arracacha conocida como apio, yuca, platanngs g& mantienen con
cabrito, pepitoria, el ajiaco de arracacha, la mazamorra de mazorca, las brochetas de cordero, el
conejo sudado, asi como, la arepa con chicharron, la carne oreada y las hayacas, pero el mas
ancestral es el de las hormigas culonas aggecha se da alrededor de los meses marzo, abril o

mayo, se comen tostadas con sal y de postre bocadillo velefio.

Los paisas en su region antioquefia y Viejo Caldas duefios de cultivos de café, frijol, maiz y
platano, preparan la mazamorra bebida hechan anaiz amarillo, leche y panela picada, el
mondongo vy el caldo de pajarilla (bazo de res) también los frijoles en la bandeja paisa, las arepas,
los bufiuelos, el caldo de menudencias, la sopa de oreja, el sancocho de guineo, la torta de
mazorca, el mondorg los tamales paisas, las morcillas y las empanadas, no puede faltar el postre

de café y la natilla.

Los Llanos: conocido por el guarapo o jugo de la cafia de azlcar, se puede fermentar con un poco
de masa de maiz cocinado, famoso igualmente por sus sa@meganado cebl, por su vasta region

se consigue el pescado, el conejo, la ternera conocida como mamona, el chigiiro y la tortuga

preparados al estilo llanero, ya sea frito, a las brasas o cocido. No puede faltar en las comidas el

ajipique llanero.

La Anazonia ubicada haciendo frontera con Brasil tiene como alimento basico la farifia o
mandioca la cual sirve para preparar tortas de cazabe, llamadas también las farofas o arepas de

mandioca (yuca brava).

Cauca, cuya capital es Popayan, con el arroz atpllatl tamal y la empanada de Pipian

acompafada del nombrado aji de mani. Alli se celebra cada afio el Congreso de gastronomia.

El Valle con el champus preparado con maiz trillado, agua, melado de panela, lulos, pifia picada,

jugo de naranja, astillas damela, clavos de olor y la ralladura de un citrico sirve de aperitivo del



sancocho de gallina, el pan de bono, los tamales cartaguefios y los abojarrados. La arepa de choclo

y el manjar blanco pertenecen a su territorio.

Tolima y Huila regiones fruteras g@paya, aguacate y citricos se conocen con la lechona y los
tamales, el sancocho de cola, el pastel de yuca, la torta de bagre, el viudo de pescado y las
achiras. En Tolima se toma el masato o bebida de arroz molido con agua, azucar, astillas de canela
y clavos de olor molidos un poco fermentada y los huilenses calman su sed con el boxeador hecho
con una botella de leche, papaya partida en trozos, bananos maduros picados, remolacha, miel de

abejas, chocolate en polvo, una copa de brandy y azlcar toddbt&to.

Narifio departamentdimite con Ecuador prepara la carne de cerdo con salsa de tomate de arbol,

el cuy a la brasa como plato tipico de la zona.

La Costa Pacifica con sus productos de mar como los langostinos, la langosta y el cangrejo
ingredientes de elaborados platos como el arroz marinero, la sopa de almejas, el sancocho de
cangrejo y la jaiba, la sopa marinera, el arroz con maduro o el caracol guisado, aparte de las

deliciosas carnes, las cocadas y las chancacas como postres.

La Costa Atlarta también caracterizada por sus pescados y mariscos, ademas del coco, las frutas

y el queso aportan recetas como el peto una bebida hecha a base de maiz blanco trillado, leche,

canela y panela raspada, la sopa de mojarras, el mote de pescado, arrozcogmocain lado, y

por otro el enyucado, la papa rellena y la lengua en leche de coco, las hayacas de Barranquilla, el
bollo limpio y la torta de coco. Cartagena también tiene su sancocho de sabalo fuera del arroz con

coco, la posta negra o de res, los ks con achiote, la leche de coco, la arepa de huevo y los

enyucados. En la Guajira, a su vez, se come el sancocho de chivo.

San Andrés y Providencia en su calidad ddiest@n su propia gastronomia de la que se distingue
el rondon de caracol, el arbdel pan de cuyo fruto se elaboran deliciosas frituras para acompanar

los platos tipicos, y mariscos guisados con coco.

Esta variedad culinaria refleja todo un mestizaje de culturas y gustos a través de los siglos, aunque

cada regién conservo su espeitlatl gastronomica.
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5. MARCO CONCEPTUAL

Restaurante: es un comercio donde se presta un servicio, dependiendo def.|@ualre una gran

variedad de modalidades de servicio y tipos de cocina.

Establecimiento publico: donde se sirven comidas y bebidas mediante precio, para ser

consumidas en el mismo lotal

Restaurante tematico: Establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas mediante
precio, para ser consumidas en el mismo local cuya ambientacion tietmmanespecifico que lo

caracteriza.

Servicio al cliente: Consiste en asegurarse de que el cliente quede satisfecho y siga comprando un

producto y siga usando un servicio.

Innovacioén: es la aplicacion de nuevas ideas, productos, servicios y practicas intentadn de

ser Utiles para el incremento de la productividad por hectarea, por unidad de trabajo hombre o
por unidad bovina adulta, o cualquier medida de aquella (aunque algunas no lo consiguen vistas
con perspectiva). Un elemento esencial de la inn@raes su aplicacién exitosa de forma
comercial. Es decir, no solo hay que inventar algo, si no, por ejemplo introducirlo en el mercado
para que la gente pueda disfrutar de 8lldransformacion de una idea en un producto nuevo o
mejorado que es introduca@ en el mercado, o en un proceso de fabricacion nuevo o
significativamente mejorado que es utilizado en la industria o en el comercio. La novedad que
define la innovacion debe serlo para el mercado en el que se desenvuelve la empresa,

independientemente dei éste es local, regional, nacional o internacional.

Oferta turistica: Universo de bienes tangibles (atractivos naturales o creados), bienes intangibles
(clima, cultura, eventos) y servicios turisticos (restaurantes, alojamiento, transporte, animacion)

que son ofrecidos efectivamente al turista

% Concepto de Restauranfen lineajhttp://es.wikipedia.org/wiki/RestaurantgCitado el 6 de Marzo del
2016].

4 Concepto de Innovacioéfen linea] http://es.wikipedia.org/wiki/Innovaci%C3%B3@itado el 6 de Marzo
del 2016]
5Tipos de Turismo [en linealttp://tiposdeturismo.blogspot.com.co][Citado el 6 de Marzo del 2016].
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Productos y servicios: Se describe lo que desea vender o el servicio que se quiere ofrecer, por qué

beneficiar4 al cliente y lo que lo hace especial o Unico (valor agregado). Tratar de describir los
beneficiosde sus productos y servicios desde la perspectiva del cliente. Los empresarios que
tienen éxito entienden las necesidades y expectativas de los clientes. Entender al cliente es lo méas

importante para ganarse la 28 satisfaccion del cliente y para obtemeamgias.

Percepcion de restaurantes: ES la recepcion e interpretacion que obtienen los clientes de un
determinado restaurante durante todo el recorrido de la experiencia dentro del establecimiento.
La percepcién inicia desde el momento en que el abiezgcucha por primera vez acerca del

restaurante, hasta el momento en el que cancela su cuenta y se retira.

Habitos de consumo de comida Colombiana: Es la frecuencia y la razén primordial del consumo
de la comida Gourmet, en otras palabras es la argunuédtaque se tiene del porque se prefiere
consumir alimentos preparados bajo el formato gourmet y de acuerdo a eso, se hace una

medicidn de la secuencia en la que se hace el consumo.

Cultura alimenticia y gastronémica: Son las raices o tradiciones que ieaén acerca de la comida.
En este caso sera necesario analizar la cultura gastronémica de Bogota y los cambios que pueden
haber incurrido en el paso de los afios. La cultura tiene tendencia a cambiar de acuerdo a las

necesidades externas del sector.

Mercado de restaurantes de comida colombiana: Es el sector en el que se encuentra concentrado
el expendio de comida colombiana. Aca también se tienen en cuenta factores poblacionales como

edad, genero, estrato, entre otros.

Expansion del negocio: Es el momentcen el que una compafiia decide ir busqueda de nuevos
mercados. Para esto, debe realizar rigurosos estudios y una investigaciéon de mercados en donde le

permita tomar rigurosas decisiones sobre la posibilidad de esparcimiento.
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6. ANALISIS SITUACIONAL

Sedice que la industria de los restaurantes es un reflejo de los cambios quelsidoeiedad

donde se opera. En Bogot4 los cambios se han convertido mas complejos vy acelerados,
cambiando asi las exigencias de las personas. Esta industria ha generagdgments de
negocios, pero es tanta la competencia que se requiere innovar y asi poder ajustarse a las
preferencias de los consumidores, que cada vez son mas selectivos y exigentes.

Los restaurantes se ven obligados a enfrentar a una actualizacion perteamen solo en
productos, sino tambiéren sus procesos, procesos que se ven optimizados con el uso de la

tecnologia.

6.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

6.1.1 Descripcion de la Empresa

6.1.1.1 Vision: Mi Sazon, sera para el 2017 una eergareconocida erel mercado local en la
prestacion del servicio de Restaurantes, destacandose por la calidad en los productos y la atencién
eficiente y humana, logrando ser una empresa productiva, innovadora y competitiva.

6.1.1.2 Mision: Ser una empresa con l@ad humana y principios éticos, especializada en la
prestacion del servicio de alimentacién, contando con personas altamente calificadas que
satisfacen las necesidades dgiente, brindandoproductos de excelente calidad a un costo
razonable paraasi obtener una rentabilidad justa, tanto para los clientes como trabajadores y

accionistas.

6.1.2 Descripcion del Negocio

Mi Sazoénes un lugar de esparcimiento donde sus clientes van a encontrar un restaurante de
mucha tradicion, por la comida tipica colombiana abriendolugar dondelos platos que se
comen en distintos rincones del pais se elaboraran con ingredientes de excelédgal,caon
infraestructura moderng amplia para que los clientes se sientan comodos. Los productos que se
van a ofrecer dentro del restaurantes, son alimentos y bebidas. Lo que se quiere es servir en el

menu son:
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Entradas: Platos ligeros que se sirventas de las comidas principales

Platos fuertes: Platos principales, tendran dos tamafos diferentes para adultos y porcién pequefia

para nifios/menu infantil

Picadas: Conjuntos de diferentes carnes y acompafiamientos en una menor porcion

Ensaladas: variedadde verduras acompafnadas con salsas y vinagretas

Postres

Bebidas no alcohdlicas: jugos, aguas, gaseosas, café, etc.

6.1.3 Analisis DOFA

Mediante el siguiente analisis DOFA se muestra el resultado en cuanto a las debilidades y

amenazas del producto y el mercaftente a la competencia y las fortalezas y oportunidades de

entrar a competir directamente.

Tabla 1. Andlisis Dofa

ANALISIS DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Analisis Interno

Manejo de proveedores de buena
calidad y bajos costos.

Manejo de desperdicios

Produccion de platos frescos y de alt:
calidad

Dar a conoceel restaurante sy
posicionamiento

Pagina WEB con acceso a los servici
del restaurante y con oportunidades ¢
reservas e informacion general

Falta de fuerza competitiva

Servicio de altaalidad, y alta
imaginacion al atender a los clientes

No ser reconocido por los cliente!

Ubicacion geografica de facil acceso
en un lugar de gran afluencia de
publico

Analisis Externo

Precios Accesibles

Situacion economica del pais

Las personaluscan lugares
innovadores en cuanto al ambiente y
servicio

La competencia con otros
restaurantes

Desarrollo de nuevos productos y
servicios

Intenciones de los demas
competidores

Vulnerabilidad de los competidores

Demanda del Mercado

Fuente: Autores
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EstrategiasFO:A partir de | as fortalezas que tiene “el
en la tabla de DOFA, se hace provecho de las oportunidades que se dan externamente. Es
importante aprovechar las tendencias como la moda y los estilos delgites personas que es la

parte que las influencia a asistir a un lugar de esparcimiento como se le llama a este tipo de

l ugares como | os restaurantes para poder wusar |
empresa tiene debilidades importantesichara por superarlas y convertirlas en fuerzas. Cuando

una organizacion enfrenta amenazas importantes, tratara de evitarlas para concentrarse en las
opor t ur Esttaedi@sDO Para poder superar las debilidades de la empresa es necesario
aprovechar la oportunidades externas, es decir, que se debe ver el entorno en el que trabaja y

tratar de que afecte de manera positiva el ambiente y el trabajo dentro del restaurante.

Estrategias FA: Es importante Aprovechar las fortalezas para evitar o disminuiatasnazas

externas. Aungue no siempre deba enfrentar las amenazas del entorno externo.

Estrategias DA: Aprovechar y aplicar tacticas defensivas para disminuir las debilidades internas y
evitar las amenazas del entorno. En cuanto al servicio, se pretemelecste esté a cargo de
jévenes (mujeres y hombres) entre los 20 y 30 afios de edad, con ganas de trabajar, con buena

actitud y amnmo.
6.1.4 Clientes

Elmercado meta detestaurantesonlas personas entre los 18 y 33 afios de edad, de estratos 4,5

y 6 quetengan las siguientes caracteristicas:

\) Gente que busca un lugar exclusivo donde comer y pasa un buen rato con familiares y
amigos

Personas con ingresos que permitan pagar platos entre 15.000 y 25.000 pesos

Buscan un excelente servicio

Quieren un lugaque aparte de la buena comida y del buen servicio

Familias y parejas jovenes, grupos de amigos

Clientes que buscan rapidez y buena calidad

< < < < < <

Buena ubicacion

6 Etapas de Adecuacidan linea). http://www.joseacontreras.net/direstr/cap82d.htnfiCitado el 6 de
Marzo del 2016].
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6.1.5 Mercado Objetivo

Tabla 2. Mercado Objetivo

RANGO DE TOTAL HOMERES MUJERES
EDAD

18 a 24 anos £69.480 23 413.370 446.110

25 a 33 anos 1.195.866 33 573.234 622.632

234 a 44 anos 093.438 27 465.881 627.557

45 a 54 anos 615.893 17 280.254 335.639
Total 3.664.677 100 1.732.739 1.931.938

Fuente: DANEDABSnNforme de Gestién vigencia 2001

La poblaci o6n de Bogota es
de edad, el promedio de personas que estarian en el mercado objetivo seria el 56% de la
poblacion. (23%+33%)

En los estrato4,5 y 6 el porcentaje de personas es de 14ch#é, aunque no es un porcentaje

muy alto frente a los estratos 2 y 3, es una porcion de la poblacion a la que se quiere llegar por

medio de los precios, el valor agregado, la calidad y ubicacién.

6.1.6 Competencia

La competencia en los restaurantes, se ve dado por el tipo de restaurante, la diferenciacion de
estos, el valor agregado, el precio, la ubicacién, entre otros factores. Existen 2 tipos de
competencia: la competencia global que se definiria como el conjdetccompetidores no

directos y la competencia directa que estaria dada por los principales competidores a nivel de

precios y especialidad.

0] Competencia Global (indirecta): Esta competencia estaria dada por los restaurantes que
tienen una especialidad tanten la comida como en la decoracién de sus instalaciones el siguiente
listado esta dado por los restaurantes que se encuentran en las zonas de mayor interés para los

estratos anteriormente mencionados como lo son: La macarena, La candelaria, Parque3de la 9

" DANE. [Bogota, Colombia]: Base de datos DANE Censo General 2005
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Usaquén, Zona G y Zona T, El patio, La monapizza, Urbano, Gato Negro, Salto del Angel, T G |
Fridays, Dinner, Oma, El Corral Gourmet, Pesquera Jaramillo, Wok, Crepes & Waffles, Katmandu,
La Bombonera, La hamburgueseria, 1942, Harry Sasson, Mink 4s Taurhe Pub. Se podria

decir que estos restaurantes serian la competencia indirecta ya que estos se podrian incluir en el

grupo de restaurantes por especialidad, por tipo de comida.

a Competencia Directa: En Bogot4 existen distintos restaurantes de amanéspecializada,

los competidores directos son:

La Bonga del Sini: Con mas de veinte afios de experiencia, este restaurante representa a la
perfeccién los cortes de carne y la sazén de los costefios sabaneros. Tiene ya mas de diez
restaurantes incluidos |l os de | as pl apuwedeet as de
degustar una hamburguesa con butifarra, el tradicional suero costefio y el mote de queso, que es

una verdadera delicia.

El Narcobollo: EIl restaurante Narcobollo tiene la mejor posta cartagenera en Bogota. También se
pueden tomar un buen jugo de cao acompafado de arepa e huevo. Este sitio ya tiene sede en

Miami, al igual que en Barranquilla y Cartagena.

El fogdn Sangilehio: Empez 6 cuando apenas era un corrientaz
crecid6 merecidamente para ser actualmente el megtio donde se degusta la comida

santandereana. En su mend encuentran el tradicional cabrito al horno, la carne oreada, el mute

santandereano y | a pepitoria. Todo esto acompaifa
tipica de | amujeegpladchan don la chano y ldsdambres le ponen burladero a la
cama’

Mi Saz6n configuraomo una opcion donde los comensales disfrutaran de unos platos preparados

con los mas altos estandares de calidad y un sabor inigualable.
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Después de hacer un digds cualitativo de los restaurantes que son competencia se determina
que los precios de Mi Sazon son competitivos ya que estan en linea o son menores a los precios de

sus competidores.

La ambientacion del lugar sera propip@ra que las personas puedascuchar musica y a la vez
conversar corsus familiares y amigos, esto se lograra con un equilibrio del nivel de volumen y la
seleccion adecuada de los videos a presentar. Sumado a todo lo anteriormgmiesto, el
servicio al cliente y la rapida atenni§eran elementos que terminaran dearcar la diferencia vs.

Los deméas competidores y le daran valor agregado a @stpuesta para que las personas

prefieranMi Sazdérmpor encima de muchas otragpciones

7. ANALISIS DE MACROENTORNO

El negocio sera ubicadm Bogotd, por lo cual es necesario evaluar como macroentorno no solo la
ciudad sino también el pais, el cual tiene gran influencia en el desarrollo de las actividades

econdémicas.

En el macroentorno se realiza el andlisis cuantitativo de diferentes &ctxternos, tanto en
Bogota como en Colombia, que pueden afectar el emprendimiento y el desarrollo del negocio. En
el andlisis cuantitativo se evalGan cifras histéricas de variables politicas, sociales y legales de
Colombia y Bogota en los ultimos cuatfios; a swez seevallan las proyecciones para los

préximos afios y su influencia en el negocio.

7.1 ENTORNO ECONOMICO DE COLOMBIA

La economiaolombianaes la cuarta mas grande de Latinoamérica después de Brasil, México y
Argentina; con una distribucion econémica basada en la agricultura (13.9%), industria (30.3%) y
servicios (55.8%). Sus principales exportaciones estan conformadas por: petréleo, nafé, ba
flores, algodén, arroz y textiles, a su vez se importa principalmente suministros quimicos,

maquinaria y cereales.
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Colombia en estos momentos posee varios tratados econdmicos que buscan integrar diferentes
paises para garantizar el crecimiento ecom®ry mejorar los marcos politicos y econémicos de
libre intercambio. A su vez se busca preparar a los paises y a sus economias para enfrentarse a un

mundo cada vez mas globalizado y competitivo.

En |l os afnos 70’'s Col ombi a scparamdismnudr las restrieciomes r se Cc o0
comerciales que pudieran existir entre los paises. Teniendo por objetivo promover el desarrollo
equilibrado y armaénico de los paises miembros en condiciones de equidad, acelerar el crecimiento

por medio de la integraciog la cooperacion econémica y social. Esta ha trabajado para eliminar

las leyes que restringen el comercio de servicios y la libre circulacion de capitales.

Después de todos estos tratados, acuerdos y leyes se dio el efecto de ampliar los flujos
comerciale con el exterior, aun cuando moderadamente en términos generales, la relacion entre

la suma de las exportaciones y las importaciones y el PIB, pas6 del 30% al 38%, bastante inferior
frente al de buena parte de los paises del &rea mas abiertos a los rasreatérnos. Por esto el

gobierno ha buscado un tratado que relacione mas aun a Colombia con el mundo por lo que se ha
dado el TLC “Tratado de Libre Comercio”. Aunque
actualmente es uno de los mas importanfiga la economia nacional, ya que es el que realmente

abrira las puertas de Colombia hacia el mundo exterior, en este caso con los EEUU.

Por otra parte, la recesion econdémica que afecto los paises, incluidos los latinoamericanos en el
2009, desde el afiogzado 2010 y en el presente afio se han observado sintomas de recuperacion
en algunas de las economias, con variaciones positivas del PIB; Brasil (8,9%), Peru (8,2%), México

(5,9%), Chile (4,1%) y Colombia (481%)

Colombia, a partir del cuarto trimestre 2009 comenz6 a mostrar signos de recuperacion
econdémica con crecimientos continuos del PIB, en el acumulado del primer semestre del 2010, la

economia registré una variacion positiva en su Producto Interno Bruto de (4,3%).

El buen desempefio de la econtarcolombiana en lo corrido del afio lleva a que los pronésticos

de gobierno, el Banco de la Republica, entre otros, tengan unas predicciones de PIB para el 2011

® Informe econdémico 4 de 2010. [Consulta: 12 de abril de 2011]
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alrededor del 4.5%, lo cual anexado al grado de inversién otorgado, es una tendencia estable en
cuanto a las tasas de interés del mercado. Estos aseguran unas inflaciones bajas para los proximos

afos, garantizando de alguna manera un panorama alentador para la economia.
7.2 ENTORNO ECONOMICO DE BOGOTA

Bogota esté viviendo una de lmansformaciones mas importante de los ultimos tiempos debido a
gue es objeto de mdltiples grandes inversiones y porque hay tendencias visualmente crecientes a
asumir esparcimiento, diversion y buena cocina. Muestra de ello es que la alta cocina etala capi
esta viviendo un auge y cambio sin precedentes. Muchos factores han influido en esta
transformacion, como el efecto de la globalizacién en los gustos de los colombianos por diferentes
tipos de comida.

Cada vez es mayor el nimero de inversionistas ejdras que ven en la capital muy buenas
oportunidades de negocios especialmente en el sector de las comidas rapidas.

El comportamiento de la actividad empresarial en la region Bogotéa fue positivo, pues la economia
avanzO6 con respecto al 2006, debidl crecimiento de Bogota (7,3%); se crearon 16.912
nuevas sociedades en el 2007, con $1.961.932 millones en activos; y se redujo en 113 el nUmero
de sociedades liquidadas. EI nimero de sociedades constituidas en el sector de hoteles y
restaurantes fue de 332 en el 2007 y 309 en el 2008, obteniendo un decrecimiento del 7%, como

consecuencia de la crisis que inicio en el 2008.

El balance positivo en las expectativas de los empresarios fue un factor que contribuyé al buen
resultado de la economieegional. En diciembre del 2007, para el 64% de los comerciantes la
situacion econdmica fue buena y para el 36% aceptable. En el comercio el aumento en los
desembolsos de créditos para consumo, a pesar del incremento en las tasas de interés, se destacé

como factor favorable.

Segun la organizacion juridica de las nuevas sociedades, el 63,23% se constituyé como sociedades
limitadas, la sociedad unipersonal representé el 20,35% vy la sociedad anénima representd el

11,28% de las sociedades creadas.

El buencomportamiento en la regién se reflejé en los indicadores de desempefio de las principales

actividades productivas: crecieron las ventas, bajaron los inventarios y aument6é el uso de la
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capacidad instalada. De esta manera Bogota se consolidé como el gricenipe economico y
empresarial del pais y en la regibn méas atractiva para localizar y desarrollar actividades
productivas; Nuestra ciudad cuenta con una importante actividad industrial y registra los niveles

de inversidén mas altos a nivel nacional.

Bogda ha logrado avances evidentes, sin embargo, tenemos el reto de crecer al 8,5% para darle
sostenibilidad al crecimiento de la economia, mantener la dinamica de creaciéon de nuevas
empresas y darle impulso a las existentes, reducir el desempleo, crearsnoeaunidades de

crecimiento empresarial y elevar la calidad de vida. Para lograr esta meta, es indispensable:

\% Fortalecer la cooperacién publice privada para apoyar el emprendimiento, atraer
inversion y fomentar la creacion de sectores productivosldse mundial.
\% Reducir la informalidad empresarial y laboral para consolidar un entorno que facilite el

crecimiento de las empresas, y mejore la calidad del empleo.

La CCB trabaja para mejorar el entorno de los negocios, la empresarialidad y la calidtiddie
Bogota, mediante el desarrollo de estrategias para promover la competitividad de la ciudad,
implementando programas que apoyan la creacion de nuevas empresas y la generacion de

empleo.

Las empresas matriculadas del sector econémico de hotelesstaurantes tuvieron una
participacién del 7.9%, del total de las empresas matriculadas en Bogota en el afio 2008; en este
sector se encontraron 18.763microempresas, 414 pequefias empresas, 63 empresas medianas y

11 grandes empresas.
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7.2.1 Analisis del sector en Chapinero

Restaurante mi Sazén serd ubicado en la localidad de Chapinero, decision tomada con base en la

informacion adquirida de la localidad y entorno empresarial y social

Ubicacién: La Localidad de Chapinero esta ubicada al orieletéa ciudad; va de la calle 39 a la
calle 100, desde la Avenida Caracas hasta los Cerros Orientales y representa el 5% del area total de

la ciudad.

La localidad se encuentra dividida en cuatro zonas de acuerdo con criterios de estratificacion
socioeconica y division geomorfoldgica. En la zonas 1y 2 se sitla en el estrato 2, y constituye el
conglomerado social zonal mas vulnerable; mientras en las zonas 4 y 5 se concentra la poblacién

de los estratos 4, 5§.

Figura 1. Estratificacion socioeconémick la sociedad de Chapinero

*Es area rural, compuesta por tres sectores y una vereda

*\
*Es &rea urbana del piedemonte de los Cerros Orientales.
\
 Es area urbana, comprendida entre el limite de los barrios populares de|los
cerros y la Avenida Caracas, de la calle 39 a la calle 67.

Es area urbana, comprendida entre el limite de los Cerros y la Avenida Caracas y
su prolongacion por la Autopista Norte, desde la calle 67 hasta la calle 100.

Fuente: Autores

° UrsulaMena Lozano. Localidad de Chapinero. Ficha béasica. Secretaria Distrital de Cultura, Recreacion y Deportes. Noviembre, 2008.

Disponible enhttp://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/observatorio/documentos/localidades/chapinero.§@itado el 25 de
Junio de2009)
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La Localidad de Chapinero estd compuesta por 50 barrios y cuenta con cinco UPZ (unidades de
planeacion zonal): Chapinero, San Isidro Patios, Pardo Rubio, El Refugio y Chicé Lago.

La zona escogida para colocaredtaurantees la zona 4 perteneciente a la UPZ chico lago, por su
caracteristica urbanistica de tipo comercial y por la gran afluencia de jovenes en esta zona, esta
UPZ comprende 12 barrios antiguo country, chico nortecac norte Il, chico norte lll, chico

occidental, el retiro, el chico, espartillal, la cabrera, lago Gaitan, la porcitncula y quinta Camacho.
7.2.2 Sitios destacados de la localidad

Chapinero es epicentro de la actividad comercial, financiera y de servicios de la ciudad, alberga un

importante nimero de espacios culturales, recreativos, deportivos y educativos, incluso con

“

espacios gque se han const i turantdsoubicados alredadar del e s

Parque la 93 y el World Trade Center

Figura 2. Sitios destacados de la localidad

— Culturales —

« Bibliotecas, librerias, salas de cine, teatros, auditorios,
museos, centros de convenciones, ferias artesanales,
arquitectura de patrimonio cultural e histérico.

« Universidades (los libertadores, San Martin, Politécnico,
SENA, Catélica, Gran Colombia, Piloto, Sergio Arboleda,
Javeriana, Santo Tomas) y colegios.

« La Playa donde se encuentra la oferta mas grande del pais
de grupos populares musicales, Centros comerciales,
Mirador de la Calera, Bares y discotecas de la zona rosa y el
parque de la 93.

« Parques, la Ciclovia y ciclorutas.

» Organismos de cooperacion internacional, embajadas,
notarias, hospitales y clinicas, Bancos.

Fuente: Autores

7.2.3 Poblacion
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Chapinero cuenta con 166.000il habitantesy una ciudad flotante de 500 persofas Sn
embargo, en razén & presencia de gran numero de universidades, industrias y negocios, la

poblacion flotante de Chapinero quintuplica a la poblacion residente.

La poblacion econémicamente activa, PEA, que reside en Chapinero tiene en su mayoria educacion
superior (75,3%).

La localidadesta Constituida el 55% por mujeres y el 45% por hombres. Chico lago que es nuestra
zona seleccionada tiene el 22% de la poblacion de la localidad. Una caracteristica de la estructura
de la poblacion de la localidad es el alto porcentaje @gigipacion de jovenes: el 32,1% es menor

de 25 afos.

Figura 3. Poblacion por Edades y Sexo

105a109
90a 94 ]:__
| 75279 pr—
_*
60a64
45a49 : ® Mujeres
30a34 . M Hombres
15a19 -
0a r——— : :
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.000

Fuente: Secretaria de Cultura, Recreacion y Deportes, Localidad de Chapinero

La tasa de crecimiento promedio anual entre 2003 y 2007 segun las Encuesidsa gard esos
afios fue de 1,5 para Bogota. En ese intervalo de tiempo Chapinero reporté una Tasa de
crecimiento promedio anual de sélo 1,1 que la ubica dentro de las localidades consideradas de

poblacién estacionaria.

7.2.4 Entorno Econdmico

10 Departamento Administrativo de Planeacion Distrital [en linea].

http://www.sdp.gov.co/PortalSDRitado el 6 de Marzo del 2016].
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La localidadle Chapinero cuenta con un entorno que ha permitido el desarrollo de la actividad de
servicios y crear uno de los mas grandes mercados inmobiliarios, comerciales y financieros de la

ciudad.

Del total de empresas ubicadas en la localidad (23.581), seemmacun 84% en el sector
servicios, un 9% en la industria y un 5.8% en construccion. En el sector de servicios se encuentran
las actividades referentes a hoteles y restaurantes, las cuales ocupan un 7% del total de las
empresas de chapinero.

Las empresasle Chapinero dedicadas a actividades de hoteles y restaurantes tienen mayor
fortaleza en las actividades de expendio a la mesa de comidas preparadas, en restaurantes (39%) y
expendio a la mesa de comidas preparadas, en cafeterias (23%); el expendiogsenacip de

comidas preparadas en restaurante s es solamente del 2%.

Tabla3. Tipos de Empresas ubicadas draginero

Micro- - .
| Seor | susector ™% | veqet | weion | Grnde | Tonl_

Expendio por
Hoteles y autoservicio de 34 2 0 1 37
restaurantes | comidas preparadag

e b o memes e d b

Total sector 1.524 109 29 8 1670

Total empresas Chapinero 16.283 5.039 1.578 681 23.581
Fuente: Registro Mercantil. Camara dei@ercio de Bogota 2004

Las microempresas representaron el 69% de la localidad y el 9,B6gd¢d, razén por la cual
registra una baja orientacion hacia el mercado externo. De 1as23.581 empresas que tiene la
localidad, solo el 10% realizan operaciones de comercio exterior y el 4% registré actividades de

exportacion.
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7.2.5 Entorno Empresarial

De acuerdo al ultimo censo empresarial realizado en Chapinero en el afio 2008 (19.128 unidades
productivas censadas), el 58% de las empresas se ubican en la UPZ de Chico lago y predominan las

empresas ubicadas en estrato medio y alto.

V El 95%de unidades productivas, se encuentran activas, de estas el 84% tienen NIT y

solamente el 69% tienen matricula mercantil.

\% El 92% de unidades productivas funcionan en local y el 77% tienen de a un establecimiento
de comercio.
V El 24% de unidades productsyagienen mas de 10 afios de funcionamiento en la localidad

y las mas antiguas estan en la UPZ Chico lago.
\% El 64% de unidades productivas, pertenecen al sector servicios, principal actividad

econdmica de la localidad, seguida por el sector de comerciorc@5%.

\% El 20% de unidades productivas, reciben ingresos de ventas por nf&0dumillones al
mes.
\% El 93% de unidades productivas son microempresas, el 5% pequefia empresa y las grandes

y medianas empresas cada una con el 1%

En el sector de expendio por aservicio de comidas preparadas se encontraron 27 empresas,
distribuidas de la siguiente forma: una microempresa, 16 empresas pequefas, 8 empresas

medianas y dos empresas grandes.

La seguridad y la competencia desleal son los principales problemas utédades productivas

de la localidad Chapinero.

7.2.6 Cadena de Productos Alimenticios

De las microempresas de la localidad a la cadena de productos alimenticios estan vinculadas el

11% de las microempresas.
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Segun la actividad que realizan las emprekak localidad se clasifican en tres eslabones
Proveedores de insumos: el 15% de las empresas equivalente a 338, el mayor nlrest®
dedicado a la produccién de cereales y oleaginosas, produccion de frutas y nueces, cria

especializada de ganado vacunkeghero, entre otros.

Transformacion: el 61% de las empresas equivalente a 1.347, el mayor nimero se dedica a la
venta de alimentos preparados en establecimientos de comida rapida, restaurantes, cafeterias,
fruterias, heladerias, casa de banquetes, e@ntiotros. Es importante resaltar que en

localidad deChapinero existe una gran oferta gastronomia en cocina arabe, argentina, coreana,
cubana, china, espafiola, francesa, internacional, japonesa, mediterrdnea, mexicana, peruana,
rusa, tipica wegetariana, entre otras. Esta es la localidad de Bogota con la mas amplia oferta

gastronémica nacional e internacional.

Comercializacion: El 23% de las empresas equivalente a 516, el mayor nimero se dedica a la
comercializacion al detal de productos ainticios en cacharrerias, miscelaneas, establecimientos
especializados en frutas y verduras, ventas de huevos y derivados de la leche, salsamentarias,
tiendas especializadas en la venta de pescado y pollo, bebidas, confiterias, panaderias, tiendas

vegetaranas, entre otros.

Importantes empresas ubicadas en esta localidad, como, Bavaria S.A, Banco Colmena S.A., Citibank
Colombia S.A., Banco Santander Colombia S.A., Emgesa S.A., Empresa de Energia de Bogota S.A.,
Codensa S A, Oleoducto Central S. A y COB@Ebhan contribuido al desarrollo de la actividad

econémica y a la generacién de empleo.

Las empresas vinculadas a la cadena de productos alimenticios de Chapinero se ubican
geograficamente en toda la localidad, especialmente sobre las vias principalerag de
comercio. Se distinguen tres concentraciones empresariales: la primera, entre las calles 92 y 100
(barrios Chic6 y Chicé Norte), la segunda entre las calles 75 y 85 (barrios La Porciincula, El Retiro y

Lago Gaitan) y la tercera, entre las callésy 68 (barrios Chapinero Central y Chapinero Norte).
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Empleo: La tasa de ocupacion (55,21%) es la mas alta entre las localidades y supera la de la ciudad
(47,6%), segun ECVB 200722. Las actividades que mas ocuparon personas residentes en Chapinero
fueron: servicios (39,4%), comercio (17,4%), actividades inmobiliarias (17,3%), industria

manufacturera (10%).

La tasa de desempleo (3,67%) es la mas baja de la ciudad (7,78%). Es la cuarta localidad con menor
participacién en el desempleo de la ciudad; en @042 era la tercera localidad con menos

desempleados.

Calidad de vida: Estratificacion socioeconémien Chapinero predomina la clase socioeconémica
alta: EIl 45,8% de predios son de estrato 6, el 30,8% de estrato 4, el 11.7% de estrato 5, el
5,5% corresponde de estrato 3, el 3.1% de estrato 2 y 1,6% de estrato 1 y el 1,5% restante

corresponde a predios de estrato 0.

El indice de Condiciones de Vida es 96.7, el mas alto de Bogota 89.4; lo cual se explica por su
cantidad de espacios cultues, deportivos, educativos y recreativos gque tiene la localidad.
Chapinero cuenta con 152 parques distritales, que corresponden al 3,2% del total de parques de la

ciudad.

Medio Ambiente: En los riesgos naturales, se encuentra la amenaza por remocion sa ma
(probabilidad de ocurrencia de movimiento repentino de los materiales terrestres en
descendencia). La amenaza por remocion en masa se clasifica en tres categorias, en alta donde
existe una probabilidad mayor del 44%, media donde existe una probabdideslel 12 y 44% vy

baja donde existe probabilidad menor del 12% de que se presente un fendbmeno de remocién en

masa en un periodo de 10 afios.
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8. INVESTIGACION DE MERCADOS

8.1. INTRODUCCION

La alta cocina en la capital y la tendencia creciente del Bogotano a consumir en esparcimiento y
diversion son unas de las razones que la Revista Dinero da como respuesta al porque La Zona de la

93 esta en el auge de la Expansion.

“En | os 0l & semmars abidrto snasadé @1 grandes restaurantes en Bogota, y las
inversiones que vienen superan los $20.000 millones, transformando en variedad y calidad la

oferta, no solo gastronémica siho tambi én de

Al ver elcomportamiento que se estd presentando de expansion es importante realizar una
investigacion que determine el Exito de la apertura de un nuevo restaurante en la Zona de la 93.
Por medio de un analisis de mercados donde se estudien variables como: ubicaoifetencia,

clientes potenciales (perfil, habitos de consumo y poder adquisitivo) y normatividad.

En Bogota la oferta gastronémica es gigantesca y ya es reconocida a nivel internacional.
Igualmente, se considera que el éxito de un restaurante esta basada buena comida y la

prestacion de un servicio de excelente calidad.

Un estudio denominado Los momentos y los canales en la eleccién de restaurantes realizado el
afio pasado por Datexco para la Gerencia de Investigaciones Econdémicas de Fenalco Bogota,
permitié identificar para cada uno de los momentos de consumo (dias especiales, esparcimiento
con la familia, amigos o pareja y satisfaccion de necesidades basicas), los factores que llevan a las

personas a preferir un canal.

De este estudio, se pudo cdor que la calidad de la comida es la variable que més influye en el

consumo de alimentos, independiente del canal que se elijja. Asimismo, para el nivel

! Restaurantes en Bogota. La expansion, Revista Dinero 2004.
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socioecondmico alto, la novedad en la comida esta adquiriendo cada vez un mayor peso y esta

determinaca como el tercer factor relevante para escoger un restaurante.

Adicionando el deseo del consumidor de encontrar comida balanceada que permita crear

patrones de conducta saludable.

También se concluyé que los establecimientos mas visitados por las pessonds cadena y de
comidas rapidas, siendo mas frecuentado por el estrato medio, y que este tipo de restaurantes se

asocian, principalmente, como espacios para compartir con la familia, amigos y pareja.

Por su parte, los restaurantes gourmet son los (miesociados a la celebracién de fechas
especiales, principalmente cumpleafios y distraccion en familia, siendo visitados en mayor

proporcion por el estrato alto

Todo lo anterior, nos lleva a pensar que se debe pensar en estrategias que permitan llgdgar a es
nicho de mercado vy fidelizar a los clientes con propuestas para compartir en faemilendo en
cuenta gque es importante también las personas que trabajan en la Zona debido al tiempo que

permanecen en esta

8.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Serd viable el gneso de un restaurante en la zona de la 93 con precios mas comodos, pero
ofreciendo las mismas caracteristicas de restaurantes denale? Determinado factores que
permitan que Mi Sazén sea parte de la expansion de restaurantes en esta zona, rdanara

competitiva y de Alta calidad.

8.3. OBJETIVOS

8.3.1 Objetivo General

Conocer las necesidades de los consumidores en cuanto a eleccién de los restaurantes en la Zona

de la 93.

8.3.2 Objetivos especificos.
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A Identificar las preferencias de los consumidoregymentos de frecuencia de consumo, y
presupuesto de los consumidores.

A Conocer cuéles son los valores agregados o servicios adicionales que los consumidores tiene en
cuenta en el momento de escoger un Restaurante.

A Entender cud@s son los aspectos geeferencia a la hora de escoger un Restaurante en cierta
zona de la ciudad.

A Identificar los gustos y preferencias de los consumidores en los tipos de comida y variedad de

platos.

8.4. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Como parte debesarrollo del presente estudise utilizaa la investigaciércuantitativabasala
principalmenteen practicas de la recoleccién de informacifwor mediode entrevista personal

cara a cara por interceptacion en sitios de afluencia, con aplicacion de cuestionario estructurado.

Elementocon gran relevanciajue permiten conocer aspectos demograficos y preferencias de los
consumidores, momentos frecuencia d&onsumo, presupuesto de los consumidoresy
preferenciaa la hora decidir sobre el sitio para adquirirselvicio. Deestaforma que se puede

determinar la posibilidad de un nuevo restauraetela zona de la 93

Primero se precisa la poblacion de la zaeainterés tomando como el punto de referencidos

datos delDANE con esta informacién se calcula la proporcion que represantauestra.

Figura 4. Formula Muestra

S determinaque el tamafio de la muestra para el estudio de la viabilidddretaurante Mi

sazbn es d&29 personas.

Teniendo en cuenta que la zona e 93 esta ubicada eohapinero sehace un compendio de

informacién basica sobre la Localidad
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8.4.1 Localidad de Chapinero - Ficha basica

Extension: La localidad cubre 3.899 hectareas, el 35,1% es considerado area urbana; el 23,1%,

area amanzanada; €10,4%, area residencial, y el 21,2%, area rural protegida.

Limites: La Localidad de Chapinero esta ubicada al oriente de la ciudad; va de la calle 39 a la calle
100, desde la Avenida Caracas hasta los Cerros Orientales. Limita con las localidadesFl Santa
al sur; Teusaquillo y Barrios Unidos, al occidente; Usaquén, al norte, y con los municipios de

Choachi y La Calera, al oriente.

Figura 5. Localidad de Chapinerd-icha basica
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Fuente: DANE. Censo General 2005; Noviembre 3 de 2006. CélculoSeerédaria Distrital de Planeacién
Direccion

Poblacién local: Por nimero de habitantes, Chapinero es la quinta localidad mas pequefa; seguin

el Censo de 2005 ocupa la posicién 15, con 122.089 personas, un 1,80% del total dela Ciudad. Por
sexo, el 55% cotituida por mujeres y el 45% por hombres. Por rango de edad, el 60% de su

poblacion estéa entre los 15 y los 55 afios

Tabla 4. Poblacional Localidad Chapinero

Localidad Hombres | Mujeres Total % Posicion
Chapinero 55.275 66.814 122.089 1,8 15

Fuente: DANE. Censo General 2005; Noviembre 3 de 2006. Calculos de la Secretaria Distrital de Planeacion
—Direccién

La localidad cuenta con cinco UPZ: Chapinero 99, San Isidro Patios 89, Pardo Rubio
90, El Refugio 88, Chico Lago'97.
La Localidad de Chapinero esta compuesta por 50 barrios de los cuales solo tendremos en cuenta

los barrios pertenecientes a la UPZ 97 que limitan con la zona de interés.

Tabla 5. Barrios UPZ 97
No. upz Nombre Upz Barrios

97 CHICO LAGO ANTIGUO CONTRY
NORTE
CHICO NORTE Il
CHICO NORTE Il
CHICO OCCIDENTAL
EL CHICO
EL RETIRO
ESPATILLA
LA CABRERA
LAGO GAITAN
PORCIUNCULA

2 GUIA DE BARRIOS Y UPZ POR LOCALIDAD. Secretaria Distrital de Planeacion. Bogotd,2007. Pp. 9
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QUINTA CAMACHO
Subtotal 12

Fuente: DANE. Censo General 2005; Noviembre 3 de 2006. Calcub$Sderetaria Distrital de Planeacién
Direccion

Tabla 6. Poblacién por UPZ

V]>74 Poblacion
Sin UPZ 629
El Refugio 29.931

San Isidre- Patios 9.404

Pardo Rubio 33.872
Sagrado Corazon 17
Chico Lago 26.879
Chapinero 1 9.680
N.A. 2.658
112.441

Fuente: DANE. Censo General 2005; Noviembre 3 de 2006. Céalculos de la Secretaria Distrital de Rlaneacion
Direccion

Nota: Sin UPZ: Manzanas censadas sin Areas Geogréaficas DANE.

N.A.: Areas Geograficas DANE sin homologacion a Manzana Catastral

Fuente:DANE, Censo General 260mformacion Basica.

Procesado con Redatam+SP, CEPAL/CELADE 2007.

Georreferenciacion y célculos: SDP, Direccién de Informacién, Cartografia y Estadistica

En Chapinero se localiza el mayor nimero de empresas de Bogota, 23.584|eteial 12%. En

la estructura empresarial de la localidad hoteles y restaurantes representan ut37%).

¥ PERFIL ECONOMICO Y EMARASAOCALIDAD CHAPINERO. Op. Citl®p. 9
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8.4.2 Diseiio Muestral
La muestra se determiné de la siguiente forma:

Figura 6. Formula Estadistica para Disefio de la Muestra

2
as3*723a9
Nn=age—o0
¢ E =
Fuente: Pope, Jeffrey. 199Thvestigacion de mercados, guia maestra para el profesi@rapo editorial
Norma
Dénde:
o: es | a desvipablacihqueessi6.&ndar de | a

Z: es el coeficiente de confianza. Toma el valor 1.96 para un 95% de confianza
E: es el margen de error de 0.5
Para un total de 128ncuestas.

Este estudio sera realizado por interceptacion, mediante cuestionario estructuradda pre
aplicacion de los filtros, en las entradas y salidas de los sitios de Locacién Central definidos

previamente por Campo.

8.4.3 Distribucion de la Muestra

De acuerdo a la informacion obtenida se escogieron 10 barrios al azar y se aplicaran 129
encuestas, de acuerdo al tamafio de la muestra extraida, de 122r0&9localidad de Chapinero

que es la poblacion total del sectogmpmedio deMuestreo probabilistico

Personas que cumplan con los siguientes requisitos.
Vv Segmentacion Geografica.
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Y, Ciudad: Bogota

<

Localidad ChapinereUPZ 97 Chapinero

<

Barrios.: Antiguo Country, Chico Norte, Chico Norte Il, Chico Norte Ill, Chico Occidental, El
Chico, El Retiro, Espartilla, La Cabrera, Quinta Camacho

Segmentacion Demografica.: Edad-A1 Afios

Géneo: Hombres y Mujeres.

Estatus Socioeconémico: estratos 3,4y 5

Clase media Alta

Ingresos: entre $1.500.000 y $3.500.000+

Educacion: Tecnélogos, Profesionales y Especialistas.

< <K <K < < < <

Actividad Laboral: Estudiantes, Empleados y Pensionados.

8.4.4 Instrumento para la investigacion cuantitativa

Para conocer opiniones y expectativas requeridas por las personas, respecto a la posibilidad de

crear un restaurante Mi sazon en la zona d@3ae realiza la siguiente encuesta:
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Encuesta: Estudio de la viabilidadell restaurante mBazoén

La informacién consignada en este formulario serd usada por estudiantes de la Universidad Piloto
de Colombia con el fin de realizar un estudio que nos permita medir la viabilidad de un restaurante

de montar un restaurante en la zoda la 93

Género (PorobservaciohM__ F

1. ¢Su Rango de edad esta entre?

1. (2%29) 2.(3034) 3. (3539) 4. (4044) 5. (4551)

2. {Cuantas veces al mes sale a comer a un Restaurante?

1.Una Vez 2. Dos Veces 3. Tres Veces 4.Cuatro veces mas
3. éCudndo va a un restaurante con quien suele ir acompaiiado?

1. Sélo 2.Colegas de Trabajo 3.Pareja 4.Familia

5. Grupo de Amigos

4. ¢{Qué tipo de comida prefiere cuando acude a un Restaurante? Califique de 1 a 5, siendo de

Mayor preferencia y 1 de menor Preferencia)

Arabe
Colombiana
China
Argentina
Japonesa
Mexicana

Italiana

Jo0oobod

Comida Rapida

© 00 N o o b~ w0 NP

Otra ¢,Cual?

5. De acuerdo a su preferencia, ¢{Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato de comida a la

carta?
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De $10.000 a $ 15.000
De $16.000 a $ 20.000
De $21.000 a $ 25.000
De $ 25.000 en adelante

P WD B#

6. ¢Qué caracteristicas lo llevan a decidir el sitio donde va a comer? marque una "x" donde 1 es

el de menor importancia y 5 el de mayor importancia

Precio
1 2 3 4 5

Ubicacion /Sector

1 2 3 4 5
Servicio
1 2 3 4 5
Calidad
1 2 3 4 5
Ambiente
1 2 3 4 5
Sabor

1 2 3 4 5

Posterior a la recoleccién se lleva a cabo un proceso de codificacién, tabulacion y analisis

estadistico
8.5 TABULACION Y RESULTADOS ESTADISTICOS DE LA ENCUESTA

En la Recoleccion de la informacion obtenida en el trabajo de campo, se realiza la tabulacién
respectiva de la informacién obtenida utilizando tablas y graficas que permitan el apdlsis

interpretacion de los resultados.

Las preguntas contenidas en la encuesta serviran de soporte para identificar el perfil de nuestro
consumidor potencial, de igual manera conocer sus preferencias y gustos, el probable consumo, la

frecuencia de comprdugares de compra, entre otros.
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8.6 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Segun los datos obtenidos se obtiene que el género y rango de edad de 18 a 65 afios el 55% de la

poblacién de consumidorerrespondaral género femenino y 45% al género masculino.

Figura 7. Distribucién por Género

Masculino

55%

Fuente: Autores

Figura 8. Rango de Edad

® 18-25 m®26-32 m33-39 mE 40 en Adelante

Fuente: Autores
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Analisis: Segun rangos de edad se ha presentado un 14 % de las personas comprendidas entre 18 y
25 afios, un 34 % entre 26 y 32 afos, el 29 % entre 33 y 3%adio83 % para las personas

encuestas cuya edad esta entre 40 afios y mas.

Interpretaciéon: De acuerdo al andlisis se ha determinado que la mayor parte de entrevistados esta
entre el rango de edad entre 26 y 32 afios y el menor porcentaje el cual correspbralego
entre 18 y 25 afios, esto debido a que se quiere enfocar un mercado optimista de personas con un

nivel socioeconémico y laboral estable

Figura 9. Frecuencia

» Unavez almes mDos veces al mes

= Tres veces al mes m Cuatro veces al mes

Fuente: Autores

Analisis: De las 129 personas encuestadas el 28% respondié und wesael 27 % dos veces al

mes, el 31 % tres veces al mes y por Ultimo el 14 % cuatro veces 0 mas. Es importante también
destacar por edades la frecuencia con que cada persona visita un restaurante mensualmente por

lo que tenemos los siguientes datd3e 18 a 25 afios la frecuencia es aproximadamente de una

vez al mesy dos veces al mes, De 26 a 35 afios su frecuencia es de una vez al mes, de 33 a 39 afios
su mayor frecuencia es de tres veces a la semana y de 40 afios en adelante su mayor frecuencia es

de tres veces a la semana.

Figura 10. Frecuencia por Rango de Edad
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» Una vez al Mes = Dos veces al Mes

® Tres Veces al Mes ¥ Cuatro veces al Mesy4

11
910 910 .
8 8 — " 8 .
4 4 - _—
- -w

18-25 26-32 33-39 40 en adelante

Fuente: Autores

Interpretacion: La mayoria de lapersonas acuden con frecuencia a un restaurante el mayor
porcentaje corresponde a la frecuencia de tres veces al mes, lo cual para el negocio es muy
positivo porque se podria generar un gran consumo estable, y ayudaria también a saber cudl sera

el nivel aé produccion

Figura 11. Preferencia al acudir a un restaurante

® Solo ® Familia ® Colegas de Trabajom Grupos de Amigoss Pareja

Fuente: Autores

Analisis: Se obtuvo un porcentaje del 10 % acude solo, un 27 % acude en familia, un 19 % con

colegas del trabajo, un 22 % con grupos de amigos y un 22 % acude en pareja.
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Interpretacion: Solamente un 10 % de las personas acuden a un restaurante solo. Las personas
suelen salir con familia, grupos de amigos, en pareja y colegas del trabajo, en ese orden de
preferencia al acudir a un restaurante, todo esto nos favorece pargueelos clientes potenciales

tienen caracteristicas sociales y ademas poder determinar la magnitud del mercado.

Figura 12. Nivel de Preferencias en Comida

m Arabe

m Japonesa

m Argentina

m Mexicana

m Colombiana
China

Italiana

Fuente: Autores

Analisis: Con unl11% se presenta la comida arabe, la comida japonesa cohl#n) 10% para
argentina,15% para la comida mexicana,%22ara la comida colombiand,1%para la comida

ching la comidatalianaun 9%,un &% la comida rapidg por ultimo otras comidas con 8%.

Esta pregunta se la disefio con el proposito de determinafl es el perfil del consumidor y a qué

tipo de restaurante acuden las personas con preferencia. De las alternativas planteadas podemos
observar que la comida de mayor preferencia esol@ambianacon un22 %, seguido de la comida
mexicana la comidacolombianaque es la de nuestro estudio se ubica en un quinto lugay
representativo.Teniendo preferencia a la ves en los rangos de edad €82 363339 afios seguido

del rango de 40 afios en adelante.

Figura 13. Caracteristicas importantes del Lugar de Qtami
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B Precio
m Ubicacion /Sector
H Servicio
m Calidad
Ambiente
Sabor

Fuente: Autores

Andlisis: El 21 % de los encuestados considera importante la ubicacion y el sector, el 20 % el
servicio, un 15 % calidad, un 17,67% ambiente, un 12,33 % para el sabor, y por uUltimo un 14 %

para el precio.

Interpretacion: Esta pregunta se la disefio con el objetivo principal de ajustarse a la necesidades
principales de los clientes. Como aspecto mas importante los clientes han elegido que la ubicacion
y el sector del restaurante son primordiales, asi como el servicio goenske al cliente y el trato

que se le brinde. Sin dejar de descuidar otros aspectos importantes como la calidad, el precio, el
ambiente y el sabor que también son muy importantes en el desenvolvimiento de un

establecimiento.

Figura 14. Rango de Gasto

= $10.000 - $15.000
m $ 20.000 - $25.000
= $ 30.000 - $35.000

$10.000 - $15.000

Fuente: Autores
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Anadlisis: Segun parametro de rangos de precios el 52 % contest6 que entre 10.000 y 15.000, un
40% entre 20.000 y 25.000, un 6 % entre 30.000 y 35.000 y por dltimo un 2 % entre 40.000 y
45.000.

Interpretacion: Esta pregunta es de granlidad para poder fijar los precios nuestros en relacion a
la competencia, por ello se determiné que cerca del 92 % de los encuestados estan dispuestos a

pagar entre 10.000 y 25.000.

9. ESTRATEGIA DE MERCADEO

“La planificaci 6n d edcopilacidn #deehechas gnteroos p extemds eue € n
reflejan la situacién que la empresa debera afrontar en el campo del marketing, enunciar los
objetivos y obtener unas lineas de accidn que supongan una combinacion de los medios

disponibles y de las politicastablecidas para la consecucion de aguellos objetios

El restaurantéeMi Sazérmanejaraun ambiente tradicional y Familigue disfrutardn de compartir

con familiares y amigos. Peetende que los clientes se sientan a gusto derlel lugar.

9.1 Estrategia Comercial Mezcla de Mercado

Establezca las estrategias para apoderarse de una fraccion del mercado, desde el marketing mix,
como combinara las cuatro Ps para asegurar su participacion y permanencia en el mercado en el

que desea incursionar.

9.1.1 Producto: Restaurante Mi Sazén tiene productos de excelente calidad en todo su portafolio
de comidas y bebidas, la base de la caliglstdrepresentada en sus proveedores que cumple con
altos estandares de calidad y ademas en la forma de preparaciameyeugnta con mano de obra

altamente calificada.

14 http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtmi
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La especialidad del restaurante son platos tipicos Colombianos, y un acompafamiento que el

cliente prefiera.

Otro fuerte del restaurante son las entradas ya que estan enfocadas en Patammmakogado,
Arepas de Chdcolo, Arepas de Huevo, Chicharron colombiano y empanadas Colombianas.

Todos estos productos generan una diferenciacion notable frente a la competencia que hay en La
Zonaya gue ningun restaurante ofrece este tipo de productos con la calidhdgnécio que se va

a ofrecer.

Figura 15. Cartade Comidas

Bandeja Paisa Un plato tipico de la zona Antioquefia, dispuesto de 9 ingredientes: arroz, huevo, chorizo, carne
molida, aguacate, platano maduro, chicharrén, frijoles y arepa y aunque los paisas son sus mayores
consumidores en cualquier lugar del pais podras encontrar este delicioso plato.

Ajiaco Una sopa muy popular en la capital colombiana, compuesta por 3 diferentes tipos de papa, maiz,
pollo, arvejas, zanahoria, y su ingrediente esencial guasca que es una hierba aroméatica que le da el
sabor especial.

Sancocho Esta es una sopa que se realiza con diferentes tipos de carne, puede ser carne de res, de cerdo o pollo
o0 incluso todas juntas en un solo plato, ademés de papa, platano verde, yuca y maiz una sencilla
preparacién que se conoce en todo el pais y que te deleitara el paladar.

Arroz con poIIo Es algo asi como la mundialmente conocida paella, pero sin productos de mar Gnicamente pollo, su
consistencia es similar y esta preparado con arroz, arvejas, zanahoria, pimentén, cebolla, salchichas y
habichuelas.

Mazamorra Nuevamente una sopa, al ser una preparacion cundiboyasense lleva algunas de las cosas que se

chiquita cultivan en la regidon como las habas, los nabos, los cubios entre otras cosas, la carne que compone el

plato es de res y mondongo una sopa que aunque muy diferente por sus ingredientes.

Sobrebarriga Puede ser asada o en salsa criolla (una salsa compuesta de tomate, cebolla, pimentén y cilantro) la
sobrebarriga es un corte de res que se debe cocinar por varias horas pero que después es tierna 'y
deliciosa, sus hilos de carne le dan una textura especial.

Pescado Gracias a que contamos con costa Atlantica y Pacifica la cantidad de pescado es abundante y se puede
comer en diversas preparaciones y variedades: Bagre en salsa, viudo de pescado, mojarra frita o
azada, si viajas a la costa no te pierdas el pescado fresco.

Fuente: Autores
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Propuesta de Valor

La culinaria d€olombiaes fiel reflejo de laliversidad con la que cuenta el pais en cuangréa,
cultural, natural y geogréfica. Diversidad que hace imposible sgubablede una sola cocina,

diversidad que satisface todos los gustos, diversidad que encanta.

Y es quda cocinacolombianaes mdltiple, original, versatil, artesanal y también refinada, capaz de
saciar todo rango de paladar, capaz de enamorar a cualquier comensal. Cada regién cuenta con
sus propios ingredientes, especialidades y caracteristicas, sin embargo, todas enqurdmeda

herencia indigena, espafiola y africana que las hace ain mas exquisitas.

Esto es lo que hace que Mazérsea un restaurante Unico y especial en la Zona de {m%ie la
oferta con la que cuentan los clientes actualmente no tiene este tipcedm@urantes esta mas

basado a los platos gourmet y de comidas rapidas.

Es por esto que mi Sazén ofrece platos tipicos de cada regiéon de Colombia acompafados de
marcas como Juan Valdés y Coca Cola marcas establecidas en el pais con gran reconoceniento y d
productos tipicos de las regiones de excelente calidad a un excelente precio, basandonos en las
necesidades del cliente en cuanto a servicio. Satisfaciendo el mercado que aun no frecuenta los
restaurantes de la zona y creando asi un contacto con eteliean altos estandares de Servicio y

Calidad.

9.1.2 Precio: Los precios se fijaron de acuerdo a tres variables cada una con un porcentaje
diferente segun nuestra percepcién, Competencia (45%), Costo producto (35%) y percepcion del
cliente (20%), de acudo a esto se establecieron precios que oscilan entre $15.000 a $25.000 en

los platos fuertes y de $5.000 a $15.000 en las entradas.

Los clientes podran pagar la cuenta en dos formas; efectivo y se va a recibir todo tipo de tarjetas

débito y crédito.
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9.1.3 Distribucién: La venta que se maneja es directa, porque los clientes tienen que ir a las
instalaciones del restaurante para utilizar el servicio prestado y no se manejan otros canales de
distribucién. Este método dado que se puede tener un mejor obrdel servicio prestado,
obtener informacion de primera mano sobre nuestros clientes y manejar diferenciacion con

nuestros competidores.

9.1.4 Publicidad: "Promocion como el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion,
gue sirve para informapersuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o venta,
con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o
destinatarid®.

La proyeccion de la imagen d4i Sazénla informacién sobre sus caractéidas y sus servicios,
son mensajes que se pueden transmitiloa clientes por distintos medios. Entre los que mas se

destacan estan los siguientes:

Semanas previas: El gerente se encargara de recolectar una base de datos de clientes para

presentar akestaurante.

Primera Semana - Durante la mafana

Cartas personalizadas: En algunos casos, y para gente de grupos prioritarios y conocidos, las cartas
personalizadas pueden representar una opcion importante. Al atender de esta manera a las
personas, se lehara sentirse involucradas y parte importante del proyecto de lanzamiento del

restaurante. Dichas cartas invitan a la inauguracion del local, degustacion de mend, presenta los

servicios que presenta el restaurante.

Primera Semana -Durante la tarde

Volante, Adhesivos, Esferos: El impacto de los volantes, adhesivos y esferos puede resultar
significativo si se tiene cuidado en su contenido y presentacion. Su entrega se puede hacer de
puerta en puerta o0 en un lugar publico o punto de reunién comunitdras volantes pueden ser

impresos en una hoja tamafo carta u oficio. El volante debe estar compuesto por texto e

“KOTLERARMSTRONG, “FUNDAMENTOS DE MARKETI NG”, SEXTA
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imagenes y su informacion puede ser méas detallada. Dichos volantes anuncian la fecha de
apertura del local, degustacibn de menu y presentgpiamocién de la inauguracion la cual
consiste en un plato a eleccion para las primeras personas que lleguen con un grupo de 6 personas
al local durante toda la primera semana.

Segunda Semana

Carteles: Los carteles son también un buen recurso de difudara obtener el mayor beneficio
éstos deben ser colocados en puntos de reunion o encuentro de la comunidad, como es el caso de
la T, Centro Comercial Andino, Centro Comercial Atalatis incluso, mas que la cantidad de

carteles que se pudieran exhibiy efectividad depende de su colocacién adecuada.

El cartel debe llamar la atencion, contener el texto preciso y ser claro en la informacién que en
ellos se transmite. Se recomienda manejar un tamafio pequefio, ya que un formato muy grande
puede resultar ingnveniente cuand se busca permiso para pegarlos en un comercio u oficina

publica. Los carteles detallaran brevemente el producto/servicio que ofrecemos, descripcion de

los precios y formas de pago.

Presupuesto de Publicidad

Figura 16. Presupuesto de Publicidad

Cantidad Producto Descripcion Precio Unidad
2000 Volantes |  Volantes Publicitarios 1 Cara Full $ $ 140.000
Color 21.59cm X13.97 70
500 Adhesivos Ro6tulos autoadhesivos rectangular( $ 200 % 1.000.000
de 8.8cm x 2.6 cm

2000 Esferos Esferos $ 50 $ 1.000.000

1 Carteles Letrero Publicitario $ $ 860.000
TOTAIDE PRIMER ANO $ 3.000.000

Fuentes: Autores

9.2 Matriz Igor Ansoff
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Figura 17. Matriz Igor Ansoff

Nuevo Existente

Existente

Nuevo

Fuente: Autores

Por medio de la Implementacion de la Matriz Igor Ansoff como estrategia de mercado permite

incrementar el nUmero de consumidores de los clientes, elevando el nivel de penetracion y/o

Desarrollo de Producto Penetracién de Mercado

Diversos Platos de Receta Captacion de Clientes de ;i

Colombianas competencia

Aperitivos y entradas Tipicas Atraer nuevos clientes del

Colombianas que acompafier mismo segmento

los platos. aumentando publicidad y/o
promocion.

Diversificacion Desarrollo de Mercado

Alianzas con  Productos En untiempo determinado de
Colombianos de Cada Regi6 6 meses realizar una
para venta completaria en el expansiobn en un Centro
restaurante. Comercial para atraer nuevos

clientes

aumentar la frecuencia de compra en el restaurante. Si esto se legnaitpd que el servicio

prestado por el Restaurante incremente su participacion en el mercado y en consecuencia los

niveles de ventas.

9.2.1 Estrategias de Desarrollo de Producto

Teniendo resuelto el tema de la paracion de los nuevos platgsor medio de la cocina de Mi

sazbén con personas especializadas y capacitadas para preparar los mejores platos con los insumos

y equipos integrales de calidad para un mejor manksegunda etapa o el segundo paso sera
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definir de forma creativa los nues platillos, es decir, deben ser platillos que ademéas de ser
deliciosos, deben tener algo que los haga curiosos 0 mas apetegislesa llamar la atencién de
los clientes que les parecera atractivo y se decidirdn probar los platos de Mi Sazén. Esto se

realizara de la siguiente forma:

Vv Nombres Creativos,.os platos no tendran los nombres que usualmente se usan seran

nombres distintivos de cada regidén y que se acoplen y se familiaricen con los clientes.

\% Se presentaran dos tipos de platos el grande peguefio que permitiran al cliente segun
su apetito decidir que porcién prefieren para quedar satisfechos, a la mano de los precios que se

acomodaran de la mejor forma para el cliente

\% Ampliacién de la carta por medio de productos saludables con el togiena de cada
Departamento

Vv Carta de Postres Tipicos de la Region

\Y, Jugo terapiaon las diferentes frutas exoticas con que cuentladb

Con esta implementacién se obtendué flujo de nuevos clientes, naturalmente estos clientes
seguiranllegando a consumirlo y les hablaran de tu platillo a sus amigos. Esto sin lugar a dudas
incrementard las ganancias del restauranferobablemente estas persongsnas hubieran

visitado turestaurantesi ti no comenzabas a ofrecer algo que los hiciera llegar.

9.2.2 Penetracion del Mercado

Para que un restaurante pueda tener una buena afluencia de publico es necesario que
constantemente lance promociones de ventas.
Ofertas: Ofrecer un conjnto de platos a un precio menor a lo que costaria comprar los platos por

separado, o una oferta que consista en ofrecer dos platos por el precio de uno.
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Descuentos: Descuento del 20% en todos los platos por tratarse de una fecha festiva que haga
referenda a una fecha importante del Pais, como lo son los dias de Independencias por ejemplo el
20 de Julio.

Cupones: Cupones que se entreguen a los clientes para que al presentarlos en su proxima visita
puedan acceder a un descuento del 10% en todos los platemngan derecho a un determinado

plato gratis.

Regalos: Aperitivos 0 postres gratis, o articulos tales como llaveros o calendarios que incluyan el

logotipo del restaurante y que de paso permitan hacerle publicidad extra.

Sorteos: Un sorteo en donde pa poder participar el cliente tenga que llenar un cupén que se le

entregue por cada consumo, y cuyo premio consista en una cena gratis en el restaurante.

Tarjetas de Membresia: Tarjetasde membresia que los clientes puedan obtener previa suscripcion
y que les permitan acceder a ofertas y descuentos especiales, regalos por sus cumpleafios y otros

beneficios.

9.2.3 Diversificacion

La estrategia de diversificacion de productos y de mercados nace del deseo de no perder la
participacién, para ellos se adoptan politicas de crecimiento y penetracion, acompafiadas del
desarrollo de productos y servicios, asi como un nivel mayor de caliwacion.Las alianzas
estratégicas son uniones formales entre dos o0 mas organizaciones que tienen como propgsito
llevar a cabo la formacion de sociedades que ayuden a la competitividad y al fortalecimiento de las
empresas. Son entendidas también, comanfas de cooperacion entre algunos de los entes que
directamente influyen en su comportamiento, proveedores, distribuidores, clientes, nuevos
participantes, entre otros.

Por esto Mi Saz6n toma como estrategia la fusiébn con empresas y artesanos que pdars&an
conocer y ayudar al crecimiento de la marca como tal. Desde un principio se hablaba de crear
alianzas con proveedores de cada region que tengan el toque de productos tipicos que

representen cada regigmeconocidos a nivel nacional como internacibnamo lo son Pulseras,
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Mochilas Wayuu, Soméro Voltiao, Archiras, Chivafulces Tipicosy el Café Como los

acompafamientos en bebidas como lo son el café y gaseosa.

Diversificacion Horizontal: Como objetivo principal se tiersgregar productos nuevqsero que se
relacionen con los existentes y como meta final Crear y Mejorar Productos y Ofrecer Servicios
Complementarios, logrando asi la busqueda constante de la satisfaccion del cliente, ofrecer

variedad y Completar Servicios.

\Y, Para deleitar un excetge café colombiano seormaraalianza con Juan Valdes donde se
venderd el producto generando un valor agregamono marca, representando alrededor del
mundo los valores y tradiciones de los caficultores colombianos. Café exquisito y de excelente

calidad mr medio de una excelente marca.

\% La Marca Coca Cola serd un acompafdgal para las comidas teniendo la exclusividad

de esta marca en el restaurante y un manejo de publicidad adecuado sin saturar el negocio.
\% Se crearan alianzas con el Fondo de DeBariempresarial para adquirir productos de

buena calidad como lo son Mantas, Mochilas, Bolsos, Individuales y tapices para que tengan su

espacio de venta en el Restaurante.
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10. ANALISIS TECNICO

10.1 Proveedores de Insumos

El “Frigor i f Boadha, &wapteadedopirapbrtamende carnes por sus bajos precios,
buena calidad44 es una muy buena opcion ya que lo se busca es disminuir costos y tener un buen
proveedor con buenos precios es elemental.

Los proveedores de frutas y verduras se puederoetnar en la plaza de mercado mas grande de
Bogota, Paloguemao donde son mayoristas que llevan a la planta y entregan los pedidos de
acuerdo con las especificaciones.

Para conseguir las diferentes frutas que se necesiten para hacer los jugos y losgplatoesario

contactar un proveedor exclusivo que surta a “ Mi

Para los productos de uso industrial Catering es un mayorista que provee de productos para el
sector de los alimentos comda salsa maicenas aceites, arroz, bombillobolsas, leche

detergente al por mayor.

10.2 Desperdicios

Se busca minimizar los desperdicios ya que estos representan altos costos, entonces estos se
pueden vender como subproductos, abono de tierra o para animales. Estos subproductos se
pueden utilizar por ejempldos desechosle las aves, o sea lo que no seege utilizar de este

animal se puede convertir en harina para la alimentacion de otros animales o de las mismas aves.

Asi también como con otros desperdicios no sélo de aves sino demas carnes, verduras, etc. Con
estos se pueden obtener subproductos cosan las harinas, aceites, productos farmacéuticos,

abonos, colas, gelatinas y pieles.

10.3 Servicio

En el restaurante Mi sazoén, lo que se pretende es preparar y vender alimentos y bebidas que se

consumen en el mismo lugar y ademas se cobra por el seqguei se presta. Los alimentos que se
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serviran, sera la llamada comida tipica colombiana que se caracteriza por su sabor regional la

presentacion y los precios accesibles al nicho de mercado al que se quiere llegar.
Entre semana el servicio normal serardstaurante, para que de acuerdo a la ubicacion pensada
enla Zona T en la calle 83 con 14, las personas que trabajan, estudian o simplemente pasan por el

lugar entren a tomar alguna de sus comidas en los horarios establecidos.

Se quiere ofrecer los pdoictos en una carta en la cual se ven presentados tantos los platos de

comida como las bebidas segun el tipo de comida.
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10.4 Diagrama de Proceso

Figura 18. Diagrama de Proceso

Llegada del
Cliente

B —

Asignacion
de Mesa

Realiza
Pedido

Preparacion
del Pedido

Sirve el
Pedido

e —

Pago de
Cuenta

T

Recogery
Limpiar

e
Salida del
Cliente

Fuente: Autores de Proyecto

55



10.5 Equipos y Maquinaria

Para el desarrollo de este negocio es fundamental contar con todos los utensilios necesarios para
la preparacion de los distintos tipos de comida tanto tipica colombiana. Es necesario por lo tanto

contar con los siguientes implementos:

a 1 Cocinantegrales con meson de acero inoxidable
1] Estufas industriales

u Campanas extractoras

1] 2 Parrillas circulares

0] 2 fogones por cada meson

0] 1 Refrigeradores y 1 cuarto frio

1] 1 Lavamanos de acero inoxidable

a 2 Lavaplatos de acero inoxidable

a 2 Computadoras registradas

a Vajillas, Utensilios de Cocina, Mesas, Sillas, Luces y Sonido
0] Televisores de pantalla plana

En el siguiente cuadro se muestran los costos de los diferentes implementos que se necesitara

comprar para el funcionamiento del negocio:

Tabla 7. Equipo de flabajo

Objeto

Meson de trabajo $ 1.500.000,00
Refrigerador 2 Puertas $ 900.000,00
Horno gas $ 750.000,00
Estufa a gas $ 825.000,00
Horno Microondas $ 546.000,00
Licuadora $ 153.000,00
Dispensador de bebidas $ 2.800.000,00
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Olla Arroz $160.000,00
Olla Presion $ 200.000,00
Freidora $ 65.000,00
Sarten Grande $ 58.000,00
Cafetera $ 60.000,00
Paila grande $ 85.000,00
Tabla para picar $ 65.000,00
Cuchillos Profesionales $ 50.000,00
Cucharas para servir $ 14.000,00
Cucharones sopa $35.000,00
Coladores Jugos $ 26.000,00
Televisores $ 3.000.000,00
Mesas $ 4.000.000,00
Equipo de sonido $ 1.500.000,00
Vajillas $ 2.500.000,00
Vasos $ 8.017.000,00

Fuente: Autores

11. ANALISIS FINANCIERO

Estimacion de Ventas

En la operacion de un@mpresa o negocio, la principal fuente de ingresos son las ventas, y los
ingresos son lo que permite a la empresa no solamente subsistir, sino producir riqueza y con ello
dar empleos y prestar un servicio a la comunidad. Por su importancia dentro delougghtivo

de un negocio, es importante conocer el comportamiento o variacion de las ventas para poder
hacer una estimacion de las mismas y poder evaluar la situaciébn econémica de un negocio. Las
ventas son el pago que se recibe a cambio de un bien aciegvse obtienen al multiplicar el

namero de unidades vendidas de un producto por su precio.

El numero de unidades vendidas es una cantidad que se puede contar y que en si constituye un

grupo determinado, por lo cual puede ser considerado una pobla€@mo se estudio en la

57



unidad de modelos de crecimiento poblacional, las poblaciones pueden aumentar o disminuir de
maneras diferentes. De igual forma, el nimero de unidades vendidas puede aumentar o disminuir
de acuerdo a reglas sociales y econdmicas.

Lasventas pueden presentar diferentes cambios. La manera més simple en que las ventas pueden
variar es si el numero de unidades sigue el modelo de un crecimiento poblacional simple, es decir
que se incrementa en una cantidad fija por periodo. El nimero ddadaes también puede
presentar un crecimiento compuesto, en el que la cantidad se incrementa en un porcentaje cada
periodo. Otro aspecto que puede variar en las ventas es el precio, sobre todo cuando se hacen
cotizaciones en moneda extranjera. Hay alguposductos, como los chocolates, los adornos
navidefios y los helados, que se venden mas en ciertas temporadas o periodos que en otros y a
veces siguen un comportamiento que se repite cada afio 0 mes. Este tipo de comportamiento
temporal también se debe anadir al hacer una estimacion de las ventas. La mayoria de las
empresas manejan mas de un producto o servicio, por lo cual es importante saber manejar una
linea de productos y poder evaluar su correspondiente mezcla de ventas. Finalmente, se puede

determinarel precio de un producto a partir de un nivel de ventas deseado.

Todos estos cambios se deben tomar en cuenta al estimar las ventas y poder con este

conocimiento planear la operacién de un negocio.

11.1 Presupuesto de Ventas

Basados en la encuesta gse llevd a cabo en Bogota a 129 personas encuestadas el 83% de ellas
frecuenta restaurantes, el 38% frecuenta Indsveces restaurantes a la semana la investigacion

arrojalas siguientes estimaciones

Frecuentan restaur ant s ..ooooiiiiiiiiiiiiiiiininns .110 Personas

Frecumt an 2 VeEecesS 0 MAS coooooeiiiniiiinnannn. 50 Personas

Tenemos que una publicidad bien dirigida motivaria a 83 personas de cada 110 a tener entre sus
opciones el frecuentar * Mi sazon”, tomando una f
de ellas tomarian entre susog ones vi sitar “ Mi sazon” Se preten:

estrategia en la estimacion de ventas acceder tan solo al 2% diario de esta poblacién teniendo en
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cuenta que de cada 119 personas 50 de ellas visitan 2 0 més veces restaurantes a lalaemana,

idea es prestar un servicio impecable con el fin que su motivacion por volver sea estimulada.

Teniendo en cuenta que el 57% de los encuestados esta dispuesto a pagar por un plato dentro de
un restaurante entre $15.000 y $25.000, el valor del plato mdim con el que iniciara
oper acNiBazédhs s‘era de $18. 000 pesos

para el pri mer
A continuacién,el cuadro que exjra las ventas anuales para el pringto, en los cuales se
espera recuperar la inversion inicial. Se analizamlées del promet de platos vendidos, dato

gue es un supuesto, para verdantidad de platos que se venderan en el dia en el restaurante.

Tabla 8. Proyeccién de Ventas

Ventas Anuales Ventas Mensuales Ventas Diarias

2016 $ 640.224.000 | $ 53.352.000 $ 1.905.42
Rubro Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Platos Vendidos 80 80 80 96 105 150 150
Valor Plato 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000 18.000
Promedio
Ingreso Concepto| 4 446 000/  1.440.000 1.440.000 1.728.000 1.890.000 2.700.000  2.700.000
Restaurante
Total Ingreso 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.728.000 1.890.000 2.700.000 2.700.000
Cantidad de Promedio Platos Vendidos 105
Total Ingreso Semanal $ 13.338.000
Total Ingreso Mensual $ 53.352.000
Total Ingreso Anual $ 640.224.000

Fuente: Autores
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Tabla 9. Inversion en Activos Fijos

CONCEPTO Valor por Consumo Consumo Consumo
Unidad Diario Mensual Anual
CARNES ROJAS
Carne en Libra 7.000 14.000 336.000 4.032.000
Goulash Libra 6.300 12.600 302.400 3.628.800
Carne Molida 5.800 11.600 278.400 3.340.800
Milanesa Libra 7.100 14.200 340.800 4.089.600
Costillas Libra 6.700 13.400 321.600 3.859.200
Lomo Libra 6.500 13.000 312.000 3.744.000
78.800 1.891.200 22.694.400
CARNES BLANCAS
Pechuga Libra 4.200 8.400 201.600 2.419.200
Alitas de Pollo Libra 3.800 7.600 182.400 2.188.800
Pernilitosde Pollo Libra 3.800 7.600 182.400 2.188.800
Colombinitas de Pollo Libra 4.000 8.000 192.000 2.304.000
86.800 2.083.200 24.998.400
HARINAS
Harina de Trigo Haz de Oro 1.200 3.600 86.400 1.036.800
Harina Blanca Promasa 958 2.874 68.976 827.712
Arroz Granel libra 800 3.200 76.800 921.600
Bulto de Papa 25.000 8.333 200.000 2.400.000
Platano 300 2.700 64.800 777.600
Yuca/libra 600 3.600 86.400 1.036.800
Pasta 1 LB 1.600 19.200 460.800 5.529.600
43.507 1.044.176 12.530.112
FRUTAS, VEGETALES, SALSA Y TROS
Bulto Azucar 50 Kg 75.000 7.500 180.000 2.160.000
Caldo maggui 240 Tabletas 48.000 4.800 115.200 1.382.400
Chocolate Especial 2.637 13.185 316.440 3.797.280
Café Selldrojo por Lb 5.900 5.900 141.600 1.699.200
Color Rojo Rey Lb 3.800 3.800 91.200 1.094.400
Color Amarillo Rey Lb 3.800 7.600 182.400 2.188.800
Sal Refisal Kilo 550 550 13.200 158.400
Frijol Rojo por Lb 1.400 5.600 134.400 1.612.800
Aceite por Litro 3.000 6.000 144.000 1.728.000
Mayonesa 3 Kg 14.500 7.250 174.000 2.088.000
Salsa de Tomate 3 Kg 9.000 4.500 108.000 1.296.000
66.685 1.600.440 19.205.280
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ANO 2016

Valor por Consumo Consumo Consumo
CONCEPTO Unidapd Diario Mensual Anual

Huevo Rojo AA Bandeja 30 Unds 4.800 9.600 230.400 2.764.800
LACTEOS Y BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS
Leche It 1.400 14.000 336.000 4.032.000
Queso Blanco Ib 3.800 7.600 182.400 2.188.800
Queso Amarillo 5.000 10.000 240.000 2.880.000
Mantequilla 15 kilos 32.000 6.400 153.600 1.843.200
Margariana Buena por Lb 2.800 16.800 403.200 4.838.400
Crema de leche Kg 1.500 7.500 180.000 2.160.000
Gaseosas Lt 2.400 96.000 2.304.000 27.648.000

158.300 3.799.200 45.590.400
Vegetales y Frutas 75.000 1.800.000 21.600.000
Consumo Total 439.892 10.557.416 126.688.992

Fuente: Autores

Tabla 10. Inversion en Capital de Trabajo

Implementos

Objeto Valor ‘
Meson de trabajo $ 1.500.000
Refrigerador 2 Puertas $ 900.000
Horno gas $ 750.000
Estufa a gas $ 825.000
Horno Microondas $ 546.000
Licuadora $ 153.000
Dispensador de bebidas $ 2.800.000
Olla Arroz $ 160.000
Olla Presién $200.000
Freidora $ 65.000
Sarten Grande $ 58.000
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Cafetera $ 60.000
Paila grande $ 85.000
Tabla para picar $ 65.000
Cuchillos Profesionales $ 50.000
Cucharas para servir $ 14.000
Cucharones sopa $ 35.000
Coladores Jugos $ 26.000
Televisores $ 3.000.000
Mesas $ 4.000.000
Equipo de sonido $ 1.500.000
Vajillas $ 2.500.000
Vasos $8.017.000
Valor Total $ 27.309.000

Fuente: Autores

Tabla 11. Presupuesto de personal

Gerente General Quincenal| $ 3.000.00! 1 $ 36.000.00
Contador Bimensual $ 150.00! 1 $ 1.800.00
Cocineros Quincenal| $ 1.000.00i 4 $ 12.000.00
Ayudantes de Cocina Quincenal| $ 689.45. 4 $ 8.273.44
Meseros Quincenal| $ 689.45 10 $ 8.273.44
Vigilante Quincenal| $ 689.45, 1 $ 8.273.44
Personas de Aseo Quincenal| $ 689.45. 4 $ 8.273.44
TOTAL 26 $ 82.893.79

Fuente: Autores

Tabla 12. Costos Directos
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Concepto Primer Ao

Nomina $ 82.893.792
Servicios Publicos** $ 4.464.000
Mantenimiento $ 1.200.000
Arriendo $ 3.000.000
Publicidad $ 1.500.000
Total de Costos Directos $ 93.057.792
Agua $ 52.0C $ 624.00
Luz $ 120.0C $ 1.440.00
Gas $ 70.000 $ 840.000
TeléfondInternet $ 130.000 $ 1.60.000
Total $ 372000 $ 4.464.000

Fuente: Autores

Tabla 13. Costos Indirectos

Concepto Primer Aio ‘
Vigilancia $ 7.848.000
Imprevistos $ 400.000
Insumos $ 126.688.992
Total $ 134.936.992

Fuente: Autores
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Tabla. 14. Estado de Resultados

Mi Sazon

Estado de Resultados
2016

Ingresos:
Ventas brutas
Devoluciones y previsiones
Ventas netas

Costo de las ventas
Compras
Gastos indirectos

Costo de las ventas
Ganancia (pérdida) bruta

Gastos:
Publicidad
Mantenimiento
Varios
Nomina
Arriendo
Servicios publicos
Total de gastos

Ingresos operativos netos

Ganancia (pérdida) neta

$640.224.00(

$134.536.99:

$505.687.00¢
$126.688.992
$7.848.000
$134.536.992

$134.536.99;

$371.150.01¢
$3.000.000
$1.200.000
$400.000
$82.893.792
$3.000.000
$4.464.000

$94.957.79:

$276.192.22:

$276.192.22:

Fuente: Autores

Tabla 15. Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio ‘ Columnal

Anual

Ventas Anuales $ 640.224.000,00
Costos Variables $ 134.937.992,00
Costos Fijos $ 93.057.792,00
Mensual

Ventas Mensuales $ 53.352.000,00
Costos Variables Mensual $ 11.244.832,00
Costos Fijos Mensual $ 7.754.816,00
CostoVariable / Venta 11.244.832 / 53.352.000 = 21%
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PE=COSTO FIJO
1-21%

PE =.754.816
1-0.21

PE= $.816.223 mensual.

PLATOS DE COMIBA.816.223 / 22006 446 Mensuales

El punto de Equilibrio de Mi Saz6n se tomé de acuerdo a los Platos Fuertes ya que son el producto
con mas salida en el restaurante, de acuerdo a esto, el Punto de Equilibrio promedio es de 446

platos mensuales para poder cubrir con los costos fijos yblasalel restaurante.

Tablal6. Tasa Inter Retorno (TIR)

Flujo de Ingresos Flujo de egresos Flujo de efectivo Neto ‘
ANO VALOR ANO VALOR ANO VALOR
1 505.687.008 1 134.536.992 1 371.150.016

Fuente: Autores

Inversién: $300.000.000

TIR 24%

La tasdnterna de retorno paralerestaurante mi Sazén es de {34
1 Lo que quiere decir que por cada peso que reciba de inversiébn anual tengo una

rentabilidad del 24%
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12. IMPACTO DEL PROYECTO

12.1 Impacto Socioldgico

Se busca fomentar la relacion e integracgotial, que la sociedad tenga variedad y libertad de
escoger el lugar de su preferencia en cuanto se refiere a gastronomia ademas familiarizando con
otras sociedades y seguir la tendencia de la globalizacién, y que mejor que probando nuevas

gastronomias e el medio.

12.2 Impacto Cultural

Ademas de ofrecer un servicio de restaurante, estamos ofreciendo la posibid@agle las
personas conozcan la diversidad de platos de la Regiones de Cqloontjgendo las fronteras y
la distancia de estas

12.3 Impacto Empresarial

Al poner en marcha este negocio se edtimentando la apertura de nuevos mercados y
ampliando las barreras, en este caso de la cornaambiana brindando un servicio de calidad y
un buen trato a nuestro personaPor ello la importacia del talento humano, y el buen gobierno
empresarial con el cual no soke lograrael crecimiento comempresa,sino que tambiénse
generaréfuentesde empleo.

12.4 Impacto Etico

Con el presente proyecto se garantizard cumplir con todas las norrgagede de calidad,

ambientales, se contara con un cédigo de ética empresarial que ayudara a las personas tanto

interna como externamente a estar a gusto en este Iugar.

12.5 Impacto Ambiental
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Se tomara medidas que ayuden al medio ambiente, politicas de reciclaje, de almacenalogento,

desperdicios arrojarlos adecuadamente y responsablemente.

12.6 Impacto de Mercado

Desde el punto de vista del Mercado Objetivo, se tiene buena viabilidad giselte oferta que

hay actualmente en la zona de la 93, no esta cubrientiiadidad lademanda estimada. Es aqui

donde el Restaurante mi Sazon creara estrategias de penetracién para lograr posicionarse en el

mercado insatisfecho.
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13. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez que se heoncluidoel Estudio de Factibilidad para la Creacion de un Restaurante de
Comida Colombianaen la Ciudad deBogotj se hallegado a las siguientes conclusiones y

recomendaciones:

CONCLUSIONES

\% Sepudo obgrvar en el estudio de mercado que existe un gran crecimiento dentro de lo
gue a restaurantes se refiere, colegas de trabajo, familia, parejas, suelen ir a comer fuera de sus
hogares, por todo esto hemos determinado que existe en realidad un mercado Iparayecto

gue se desea establecer.

\% De acuerdo a lo determinado se ha establecido que el restaurante tendra la capacidad de

atender all5 % de la demanda insatisfecha.

\% Con el estudio técnico se ha podido determinar factores claves para la consecucion de este
proyecto, conocer la microlocalizacién mas factible para el proyecto, conocer la distribucién que
mas se acomoda a las necesidades y al lugar de implementaciée,atrds cosas que resultan

importantes al momento de poner en marcha un negocio.

\% En el mismo estudio técnico hemos calculado el nUmero de empleados necesarios, sus
salarios, entre otras cosas que resultan importantes para sabejué magnitud en cuanto a

tamafio se debe llevar a cabo este proyecto.

\% Para la propuesta estratégica se ha determinado que la empresa debe ser creada con la
figura de compafiia limitada y por supuesto conocer a la organizacion, darle una identidad

determinandopuntos claves como la imagen, visién, mision de la organizacion.

\% Para concluir podemos determinar que el proyecto es factible y rentable, ya que se analiz6
en los estudios de mercado, técnico, propuesta estratégica y financiero que el negocio dara

resultado en la magnitud y tamafio determinados.
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RECOMENDACIONES

Vv Si bien es cierto el proyecto es sumamente rentable no hay que descuidar los factores
externos, como el gobierno que con sus politicas de importacién podria afectar directamente a

nuestro negociy llegar a encarecer demasiado nuestros precios para el consumidor.

\% S debera cuidar mucho la parte de marketing de la empresa, el cliente siempre tiene que
estar a gusto y satisfecho con el producto por eso la recomendacion de ir renovando conforme pase

el tiempo para posicionarnos en el mercado y mente del consumidor.

\% Cuidar en todos los sentidos la imagenldempresa, ya que un cliente insatisfecho es
perjudicial para la organizacion, tanto que ni diez clientes satisfechos podrian reparar el dafio

causado por un mal comentario sobre el servicio y producto.

Vv Se recomienda de ser necesario durante el ciclo de vida del proyecto realizar inversiones
ya que la liguidez de la empresa es muy buena, la capacidad de endeudamiento es alta, y el
porcentaje de ratabilidad es sumamente atractivo, los socios deben realizar reuniones perioddicas

para tomar decisiones acertadas de inversion.
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