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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto, denominado Plan de Negocios para la creacion de un restaurante
orgéanico en Villa de Leyva, busca demostrar la viabilidad de Villa Organica, un restaurante
con una oferta gastronémica responsable con el ambiente y con grandes aportes nutricionales. Es
el resultado de la existencia de una oportunidad inigualable de mercado: la creciente demanda
mundial de productos orgéanicos, por el deseo de mantener una calidad de vida més sana y de
proteger la biodiversidad, y la existencia de un Unico restaurante organico en Villa de Leyva.

La creacién de este negocio constituido como microempresa, busca, por medio de
alianzas y convenios, beneficiar a los consumidores, los proveedores, los socios de la empresa 'y
la sociedad en general, y favorecer el desarrollo turistico del municipio, gracias a un sector
gastronémico en constante crecimiento y que ha logrado generar un aporte significativo al PIB
nacional.

La clientela potencial de Villa Organica se compone en mayor medida de turistas
internacionales seguido de turistas nacionales, entre 25 y 65 afios, de ambos géneros, con el
suficiente poder adquisitivo para disfrutar de una comida saludable con sus parejas y familias.

La propuesta de valor reside en un restaurante que comercializara platos organicos en
horas de almuerzo, dentro de un espacio ambientado para conversar y compartir un momento
agradable en torno a la comida, y buscara satisfacer el cambio de estilo de vida de consumidores
frente a la tendencia de consumir y exigir productos organicos y saludables.

Los factores de éxito en los que se basara este proyecto son los siguientes:

« Entrega de un producto organico y saludable
« Experiencia Unica en un espacio ambientado para conversar y compartir

o Proveedores certificados en el cultivo y la crianza responsable de sus alimentos



e Productos locales con estandares de alta calidad

o Decoracion ecoldgica y agradable a la vista

« Modsica acorde al concepto ambiental

o Contratacion local de residentes del departamento

La promocién y publicidad del negocio se realizaré principalmente mediante el voz a voz,
las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter, el disefio de una pagina web oficial atractiva, la
colaboracion con emprendimientos locales enfocados en el cultivo sustentable y la
comercializacion de productos sanos, la optimizacion en motores de blsqueda, y el disefio de una
marca imponente.

Finalmente, para determinar la viabilidad financiera del restaurante se realizé una
proyeccion a cinco afos a través de estados financieros y una evaluacion financiera que
demostrara aspectos principales como la inversion inicial requerida, la financiacion, el periodo
de recuperacion de la inversion y el funcionamiento general en cuanto a costos, gastos y ventas
del restaurante en cada afio. Este analisis financiero demostro la necesidad de una inversion
inicial de $20.000.000 por parte de los accionistas y la adquisicién de un préstamo $30.000.000
que se conseguird a través del Banco de Desarrollo Empresarial (Bancoldex).

Las proyecciones realizadas arrojaron resultados positivos en cuando a la factibilidad
financiera en materia de rentabilidad y generacion de valor para los accionistas. Lo anterior
gracias a la obtencion de Flujos de Caja Libre, al valor positivo de la Tasa Interna de Retorno
(TIR) y del Valor de la firma hoy, la generacion de beneficios superiores al costo de inversion
inicial, la creacién de Valor Economico Agregado (EVA) y a la recuperacion total de la

inversion en un periodo no superior a dos afios.



INTRODUCCION

Actualmente, las personas estan interesadas cada vez mas en permanecer saludables,
seleccionando cuidadosamente cada alimento que deciden consumir. Esto por la necesidad de
prevenir enfermedades o por el deseo de mantener una buena condicion fisica, pero de forma
general por la basqueda de una mejor calidad de vida.

Efectivamente, se ha visto probado que el consumo de productos no organicos, que han
estado en contacto con el mayor herbicida agricola en el mundo, el glifosato, ha tenido
consecuencias serias en la salud humana: desde problemas respiratorios, gastrointestinales,
endocrinos y cardiacos, defectos de nacimiento, el mal de Parkinson y hasta cancer, por el uso
directo del producto por los agricultores.

Ademas, en la Gltima década también se ha fortalecido una tendencia de proteccion de la
flora y fauna que componen el ambiente. Esto también se traduce en un consumo méas
responsable, en este caso en la eliminacion de insumos como fertilizantes y plaguicidas sintéticos
en la agricultura; antibidticos y hormonas del crecimiento en la crianza.

Lo anterior se combina con la creciente demanda mundial de productos organicos, un
sector gastronémico colombiano en constante crecimiento y la integracién del producto
gastronémico en la oferta turistica tanto a nivel nacional como en Villa de Leyva. Cabe resaltar
la existencia de un Unico restaurante organico funcionando en este momento en el municipio:
Savia.

De esta manera, teniendo en cuenta la tendencia de consumo mas responsable con el
ambiente y el cuerpo humano, el boom gastrondémico de los ultimos afios y el crecimiento
turistico de Villa de Leyva, nace una oportunidad perfecta para la creacion de un nuevo negocio.

Asi las cosas, presentamos una propuesta de negocio atractiva en el municipio: un restaurante



organico que busca ofrecer un portafolio de productos acordes a las necesidades de esta clientela
potencial y que cambiard positivamente la forma de consumir por medio de una alimentacion

maés saludable, nutritiva y responsable con el ambiente.

OBJETIVO GENERAL
Elaborar un plan de negocio para la creacion de un restaurante organico en Villa de Leyva

que promueva una comida saludable y sea responsable con el ambiente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Identificar las caracteristicas de la demanda potencial del restaurante.
2. Determinar las caracteristicas de la oferta del restaurante.
3. Disefar la estructura organizacional del restaurante.
4. Definir las estrategias competitivas que se ajusten al restaurante para hacerlo rentable.

5. Determinar la proyeccion financiera del restaurante.

JUSTIFICACION

En las Gltimas décadas, se ha evidenciado en el mundo el incremento de enfermedades
como el cancer, debido al consumo de alimentos que contienen particulas de glifosato, principal
componente del herbicida mas vendido en todo el planeta y clasificado segun la Organizacion
Mundial de la Salud [OMS] como “probablemente cancerigeno para el ser humano" (OMS,
2015, citado en Liwanag, 2017, parra. 1). Con el mayor volumen de produccion mundial entre
todos los herbicidas con un uso primordialmente en la agricultura, esta sustancia es detectada en
el aire durante aspersiones aéreas, en el agua y en la comida (Agencia Internacional para el

Estudio del Cancer [IARC], 2015).



Efectivamente en el afio 2015, un reporte revelado en Francia por parte de la Agencia
Internacional para el Estudio del Cancer (IARC por sus siglas en inglés) de la OMS muestra que
el glifosato es el herbicida agricola mas utilizado en el mundo, con un uso mundial en solo 2014
de 65 millones de libras (IARC, 2015; Corzo, 2015). Este estudio clasificé al glifosato como una
sustancia tipo 2A: por un lado, existe evidencia limitada de que puede producir linfoma no
Hodgkin en humanos (cancer del sistema linfatico) y por otro lado evidencia convincente de
cancer en animales de laboratorio (IARC, 2015; Corzo, 2015).

En Colombia, este herbicida se ha visto rociado por via aérea durante décadas para
erradicar los cultivos ilicitos de coca: entre los afios 2000 y 2015, aproximadamente fueron
fumigadas 1,5 millones de hectareas de cultivos, y desde 2007, Colombia se convirtio en el
unico pais en el mundo que seguia usando las aspersiones aéreas (Redaccion Salud, 2015). EI 28
de abril de 2015, como respuesta al estudio de la IARC, el Instituto Nacional de Salud emiti6 el
documento “Apreciaciones al informe emitido por la IARC y su potencial impacto en el uso del
herbicida glifosato en Colombia” para apoyar en la toma de decisiones frente al porvenir de su
aplicacion (Instituto Nacional de Salud, 2015).

Asimismo, ese mismo mes, el Ministerio de Salud y Proteccion Social recomendo
suspender inmediatamente el uso del glifosato para proteger la salud publica. Para esto, se apoy6
en el principio de precaucion, a través de un documento enviado al Consejo Nacional de
Estupefacientes (Redaccion Salud, 2015), el cual, el 14 de mayo de 2015 aprobd la suspensién de
las aspersiones aéreas con glifosato (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2015). Dos afios
después, en abril de 2017, la Corte Constitucional prohibio por medio de un fallo de tutela,

volver a la aspersion (Colprensa, 2017).



Dos investigadores de la Universidad de los Andes, Daniel Mejia y Adriana Camacho
publicaron un estudio en 2014 denominado “Consecuencias de la aspersion aérea en la salud:
evidencia desde el caso colombiano” donde aseguran que esta accion incrementa en un 0,2% la
probabilidad de tener alguna patologia de la piel y en un 0,025% la de tener un aborto (Silvia,
2015). Por otro lado, un informe de Greenpeace, elaborado en Argentina en junio de 2011,
afirma que la exposicion a este herbicida tiene efectos serios en la salud humana: conlleva a
defectos de nacimiento, interfiere con la produccion de hormonas reproductivas vitales,
contribuye al cancer y puede llegar a afectar el sistema nervioso, al estar implicado en causar
Parkinson (Riley, Cotter, Contiero & Watts, 2011).

Asi, actualmente la alimentacion ecoldgica y la demanda de productos organicos se han
visto en auge. Esto para evitar los dafos letales causados al cuerpo humano por el consumo de
alimentos no organicos, que han sido expuestos a herbicidas y otros componentes quimicos
durante su cultivo y produccién (Del Toro, 2017). La importancia de esta investigacion es
entonces demostrar la oportunidad de la creacion de un restaurante organico que aproveche la
creciente demanda mundial de productos organicos (Baz, 2015) y que logre beneficiar a los
consumidores, proveedores, la sociedad y los socios de la empresa.

Este proyecto es la respuesta a las necesidades de los consumidores actuales que
demandan una oferta gastronémica con mayores aportes nutricionales, mas sana y mas
responsable con el ambiente (Angel, s.f.; Beckers, s.f., citados en ProColombia, 2014).
Igualmente, se beneficiaria a los productores y proveedores locales de alimentos organicos por
medio de alianzas y convenios que les otorguen la oportunidad de darse a conocer, distribuir sus

productos y crecer economicamente. Ademas, se contribuiria al crecimiento econémico de la
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organizacion misma, al aprovechar el auge de esta tendencia y se favoreceria el crecimiento
turistico del municipio.

Finalmente, la trascendencia de este proyecto se encuentra en la creacion de una conciencia
para las demas organizaciones empresariales y toda la sociedad, que se alinee con un modo de vida
maés saludable y con la proteccion de los recursos naturales, con el mejoramiento de los procesos

productivos para que tengan menos repercusiones ambientales (Ceres Colombia, 2012).

MARCO DE REFERENCIA

Marco tedrico
Enfoque administrativo

La administracion es el proceso de tomar decisiones sobre los objetivos y la utilizacion de
los recursos. Segun la teoria clasica del europeo Fayol (1987), la administracion comprende
cinco tipos de decisiones, también llamadas procesos, que constituyen el proceso administrativo:
planeacion, organizacién, direccién, coordinacion y control.

Por el mecanicismo de la teoria clasica, su enfogue exclusivo en la organizacion formal,
basado Unicamente en el organigrama, y la robotizacion del operario que convierte al trabajador
en un ser aislado de la organizacion al omitir su funcion social (Chiavenato, 2007), se desea
incluir aspectos del enfoque humanista para complementar la teoria bajo la cual se operaré el
restaurante (Taylor, 1987).

El enfoque humanista aparece con “...el surgimiento de la Teoria de las Relaciones
Humanas en Estados Unidos, a partir de 1930 (Chiavenato, p.84). Esta, a su vez, nace de la
necesidad de humanizar la administracién, al preocuparse por el efecto de las condiciones de
trabajo sobre la productividad del personal. Este efecto fue estudiado durante el experimento de

Hawthorne, entre 1927 y 1932, bajo la coordinacion de Elton Mayo que incluy6 la importancia



de la integracion y el comportamiento social de los empleados en la teoria administrativa (Mayo,
2003). Sin embargo, este enfoque humanista solo se centra en la organizacion informal, es decir
en el conjunto de “grupos de personas que se forman espontaneamente” en la organizacion
(Chiavenato, 2007, p.97).

Para efecto de este trabajo, se decidio entonces tener en cuenta el enfoque neoclésico, que
abarca tanto la organizacién formal como la informal, como lo afirma Chiavenato (2007). Este
enfoque del principio de la década de 1950 reivindica la teoria clésica gracias al trabajo de
autores como Peter Drucker y Ernest Dale. También define con mas precisién el proceso
administrativo y lo reduce a cuatro funciones. Asi, la planeacion es la funcion administrativa que
determina los objetivos con anticipacion e identifica los medios para alcanzarlos; la organizacion
se encarga de agrupar las actividades y asignar los recursos necesarios para realizar lo planeado;
la direccion orienta el comportamiento de las personas en funcion de los objetivos y el control

asegura que el desempefio cumpla con los objetivos planeados (Drucker, 2010).

Ademas esta teoria neoclasica complementa los aportes de Taylor y Fayol en cuanto a la
estructura organizacional con nuevos enfoques sobre la departamentalizacion (Chiavenato,
2007). La estructura organizacional es la forma como estan ubicados orgénica y jerarquicamente
los diferentes cargos de la empresa, y la departamentalizacién consiste en agrupar los
componentes de la organizacion en departamentos o divisiones, con la finalidad de
homogeneizar tareas en cada érgano y obtener mejores resultados en conjunto. Los principales
tipos de departamentalizacion son: por funciones, por productos o servicios, por ubicacion

geografica, por clientela, por etapas del proceso, por proyectos (Chiavenato, 2007).

Segun Chiavenato (2007), la departamentalizacion funcional “consiste en la agrupacion

de las actividades y tareas de acuerdo con las funciones principales desarrolladas dentro de la
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empresa” (p.180), como produccion, ventas, marketing, finanzas, recursos humanos y logistica.
Para efectos de este trabajo, se escogid esta departamentalizacion porque es apropiada para
pequefias organizaciones que inician su ciclo de vida, y que solo ofrecen un producto o servicio.
Esto se debe a que el restaurante prestara un Gnico servicio de alimentacion, a un tipo especifico
de cliente y en el territorio limitado de Villa de Leyva (Amaru, 2009). Esta agrupacion de tareas
Se aconseja para empresas que tengan productos o servicios que permanezcan inalterados por un
largo periodo de tiempo. Ademas, orienta a las personas a una actividad especifica concentrando

su competencia de forma eficaz y simplifica la capacitacion del personal (Chiavenato, 2007).

Administrador

genaral
Recursos
Industrial Marketi Finanzas istica

L Log humanos

}= Produccidn = Ventas }= Admon. financlera = Compras = Personal
- Mantenimiento = Promocion |- Tesoreria |- Almacenes |- Servicios
= Ingenieria = Investigacion - Contabilidad — Distribucion generales
L Servicios L Asistencia técnica — Seguridad

— Beneficlos

lHustracion 1. Departamentalizacién funcional
Fuente: Amaru (2009)

Estrategia de negocio

Segun Porter (1982), existen tres estrategias genéricas de éxito, liderazgo general en
costos, diferenciacion y enfoque, que a su vez se dividen en cinco estrategias de negocios que las
empresas pueden elegir para establecer la posicion estratégica que desean y defenderla contra sus
competidores: liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque en el liderazgo en costos, enfoque en
la diferenciacion, y liderazgo en costos y diferenciacion integrada (Hitt, Ireland & Hoskisson

(2008)) (ver imagen 2). Estas estrategias de negocios permiten establecer y explotar una ventaja
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competitiva particular dentro de un &mbito competitivo especifico, para mejorar el desempefio de
la empresa frente a sus competidores y, de esta manera, generar rendimientos superiores (Hitt,

Ireland & Hoskisson, 2008).

Ventaja competitiva

Costo Singularidad
Meta Liderazgo en costos Diferenciacién
amplia
Liderazgo en costos
Alcance ' y diferenciacion
competitivo integradal
Meta Enfoque en el Enfoque en la
estrecha liderazgo en costos diferenciacion

lustracion 2. Estrategias de negocios de Porter
Fuente: Hitt, Ireland & Hoskisson (2008).

Segun Porter (1982) y Hitt, Ireland & Hoskisson (2008), en la estrategia de
diferenciacion, las empresas producen a un costo aceptable, bienes o servicios, que los clientes
perciben como diferentes porque son importantes para ellos. En esta Ultima estrategia, los bienes
son producidos para clientes que conceden a los atributos de diferenciacion mas valor que al bajo
costo, y que de esta manera estan dispuestos a pagar un precio mas alto por ellos. En las
estrategias de enfoque, las empresas producen bienes o servicios orientados a satisfacer las
necesidades de un segmento competitivo particular (Porter, 1982; Hitt, Ireland & Hoskisson,
2008). Es por esto que para este trabajo, se utilizard una estrategia de enfoque en la
diferenciacion porque el restaurante pretende satisfacer las necesidades de un grupo especifico de

compradores, los consumidores interesados en una comida saludable y responsable con el
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ambiente por lo que el alcance competitivo es estrecho; y su ventaja competitiva consiste en la
diferenciacion con respecto a los demas restaurantes del municipio de Villa de Leyva al ofrecer

productos organicos.

Modelo Canvas

Para la puesta en marcha del restaurante, primero que todo es fundamental realizar una
planificacion respecto a los objetivos de su implementacion. A esto se le ha denominado modelo
o disefio de negocio, cuyo fin es servir de herramienta previa al plan de negocio al permitir
definir con claridad lo que se va a ofrecer, a quién, por qué medios, cuanto costara y de qué
forma se generaran ingresos. De esta manera, gracias a un modelo de negocio, se responderan
con anterioridad y efectividad una variedad de cuestiones vinculadas a la configuracion de los

recursos de la empresa (Merino & Pérez, 2008; ¢ Qué significa modelo de negocio?, 2017).

Para el restaurante en cuestion, se decidio implementar el Modelo Canvas o0 Modelo
Lienzo de Alexander Osterwalder, un modelo de planeacion grafica que “describe las bases sobre
las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011, p.14) y
estructura visiblemente el futuro negocio de manera que explica la relacion existente entre las
diferentes areas del negocio (Instituto de Estudios Superiores en Direccién de Empresas

[IESDE], 2012).

Este denominado Canvas de Osterwalder tiene su origen en la tesis doctoral del afio 2004
del mismo autor, sobre la innovacion en modelos de negocio, bajo la direccion del profesor Yves
Pigneur de la Universidad HEC Lausanne, en Suiza. Mas adelante, Osterwalder y Pigneur
deciden romper con el formato tradicional de los libros sobre estrategia y empiezan la redaccion

de un libro sobre innovacion en modelos de negocio por medio de una plataforma colaborativa
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en linea: el Hub. Asi, innovadores de todo el mundo pueden unirse a esta plataforma mediante
una cuota inicial de 24 délares americanos y asistir en la creacion de la obra (Osterwalder &
Pigneur, 2011). Este libro “Generacion de modelos de negocio” se compone de un gran elemento
visual e incluye ejercicios y propuestas para talleres y es descrito como “un manual para

visionarios, revolucionarios y retadores” (p.2).

Este modelo se divide en nueve moédulos numerados. El primero “Segmentos de
mercado” pretende definir los diferentes grupos de personas a los que se dirigira el futuro
negocio, porque “los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio y es posible aumentar
su satisfaccion agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos

comunes” (Osterwalder & Pigneur, 2011, p.20).

En el segundo modulo “Propuesta de valor” se describe “el conjunto de productos y
servicios que crean valor para el segmento de mercado especifico” (p.22) al satisfacer alguna o
varias de sus necesidades. Esta propuesta constituye entonces una serie de ventajas que el
negocio ofrecera a sus clientes y se convierte en el factor que hara que estos escojan al

establecimiento.

El médulo niimero 3 “Canales” explica el modo en que sera transmitida la propuesta de
valor, es decir la forma como el negocio se comunicara con su o sus segmentos de mercado para
darles a conocer sus productos y servicios, mediante “los canales de comunicacion, distribucion

y venta que se establecen” (p.26).

En “Relaciones con clientes”, modulo ntimero 4, se describen los diferentes tipos de

relaciones que establece el establecimiento con los segmentos de mercado escogidos, para
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permitir su captacion, su fidelizacion y la estimulacion de las ventas, lo que repercutird en la

experiencia de los clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011).

En cuanto al aspecto financiero, el nimero 5 “Fuentes de ingreso” pretende reflejar,
como su nombre lo indica, las fuentes que le generara flujo de caja a la empresa. Para esto es
necesario preguntarse con anticipacion por cuél valor y como estarian dispuestos a pagar el tipo

de clientes que manejamos por los productos que ofrecemos (Osterwalder & Pigneur, 2011).

En el mddulo 6 “Recursos clave” y 7 “Actividades clave” se describen respectivamente
los recursos fisicos, econdémicos, intelectuales o humanos, y las acciones que logran que el
modelo de negocio tenga éxito, es decir que “permiten a las empresas crear y ofrecer una
propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y

percibir ingresos” (pp.34 - 36).

El nimero 8 “Asociaciones clave” describe las alianzas estratégicas con proveedores y
empresas no competidoras y competidoras que se han creado para “optimizar el modelo de

negocio, reducir riesgos o adquirir recursos” (p.38).

Finalmente, el Gltimo modulo “Estructura de costes” se compone de la descripcion de los
costos principales que implica la puesta en marcha del futuro negocio, que se pueden calcular a
partir de la definicion de los recursos, las actividades y las asociaciones clave de los modulos

anteriores (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Este modelo Canvas se vera aplicado como instrumento metodoldgico (ver apartado

“Metodologia™).
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Agricultura orgénica

Ahora bien, con el fin de ver el proceso evolutivo de los alimentos y agricultura organica
se encontrd que la primera publicacion acerca de un cambio en la forma de cultivar los alimentos
fue en el afio 1924 con el filosofo austriaco Rudolf Steiner, quien publicd el libro “Fundamentos
espirituales para la renovacion de la Agricultura”. En su publicacion establece un método de
agricultura ecologica donde no se usen productos fitosanitarios ni fertilizantes artificiales para asi
alcanzar un equilibrio integral del desarrollo del cultivo y su interrelacion con el suelo, las

plantas y la fauna (Gastronomia & Cia., 2014).

Posteriormente, los métodos de cultivo se transformaron gracias a la Segunda Guerra
Mundial debido a que se descubri6 que los productos quimicos creados como armas de guerra
también eran capaces de matar a los insectos. Fue entonces cuando Paul Hermann Muller en
1939, cre6 una nueva clase de insecticidas denominado “DDT” (Dicloro Difenil Tricloroetano),
que consistié en Hidrocarburos Clorados que lograban contrarrestar los problemas de las plagas,
revolucionando asi la agricultura (Gastronomia & Cia., 2014). Aunque se reportaron iniciativas
organicas en algunas granjas europeas la realidad es que la agricultura industrializada generaba
mas ganancias por el uso de fertilizantes, pesticidas sintéticos y maquinaria mas potente. Fue asi
como el uso de productos quimicos fue promovido frente a la agricultura ecoldgica (Ecoticias,

2017).

El experto en ciencias agricolas Walter Northbourne, es considerado como el padre de la
agricultura organica debido a su publicacion “Mirada a la Tierra” en el afio 1940, basado en el
concepto de ver a la granja como un organismo en donde el ser humano tenia culpa por haber
interrumpido el ciclo de la vida pero aseguraba que se podia enmendar (Gastronomia & Cia.,

2014).
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Fue en el afio de 1942, cuando el término “organico” se popularizé gracias a las
publicaciones de Jerome Irving Rodale, defensor de la agricultura ecoldgica en Estados Unidos
quien creo las revistas “Agricultura Organica” y “Jardineria Orgéanica” en donde expuso el
cultivo sin pesticidas y la fuerte relacion entre la agricultura y la salud (Gastronomia & Cia.,

2014).

Dos afios después, en Sidney, Australia, fue fundada la primera organizacion para la
agricultura llamada “The Australian Organic Farming and Gardening Society” y en 1946, se
fundo la organizacion “Soil Association” en el Reino Unido por agricultores, cientificos y
expertos en nutricion, quienes crearon la primera certificacion organica (Gastronomia & Cia.,

2014).

Es en 1962 cuando se materializa la conciencia ambiental moderna con la publicacién del
libro “Primavera Silenciosa” de Rachel Carson, donde se detallan todos los efectos adversos para
la salud causados por los pesticidas y en donde se critica el uso indiscriminado de pesticidas
quimicos, fertilizantes ademas de la desaparicion de los pajaros cantores a causa del DDT.
Después de esto, las personas empezaron a cuestionarse los costos reales del uso de estos
quimicos para que posteriormente, pequefias iniciativas de mercados con alimentos cultivados de

forma natural comenzaran a establecerse (Gastronomia & Cia., 2014; Ecoticias, 2017).

Durante las décadas de 1960 y 1970 se experimentd un creciente interés de los
consumidores en materia de salud, nutricion y de conservacién ambiental lo que estimul6 la
venta y compra de productos organicos, ademas de celebrarse el primer dia de la Tierra en 1970
con el fin de crear nuevas politicas y nuevos comportamientos humanos promoviendo asi la

sostenibilidad medioambiental (Gastronomia & Cia., 2014).
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El afio de 1972 fue uno de los afios mas importantes para el movimiento organico ya que

se funda la organizacién IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movements)

con el objetivo de ayudar y unir el movimiento organico; actualmente esta presente en 117 paises

del mundo. Ademas que se prohibe el uso del DDT en Estados Unidos para que posteriormente,

en 1986 sea prohibido su uso en Australia (Gastronomia & Cia., 2014).

Es en la década de 1990 donde se ve el resultado de todas las personas y organizaciones
anteriormente nombradas ya que “el movimiento se extendio y alcanzo las gondolas de los
supermercados” (Ecoticias, 2017, parr. 10) ademas que “se constata que la industria de los

alimentos ecologicos crece a un ritmo anual de un 20% en todo el mundo” (Gastronomia & Cia.,

2014, pérr. 14).

Finalmente, en los afios 2000, se percibe el continuo crecimiento del pensamiento
organico por parte de empresarios como la compaiiia Bellamy’s Organic como la primera
empresa en comercializar alimentos organicos para bebés y nifios en Australia, la ex primera
dama de Estados Unidos, Michelle Obama, promueve los huertos ecologicos, haciendo énfasis
en la calidad de estos alimentos en cuanto a salud, respeto medioambiental y sostenibilidad
(Gastronomia & Cia., 2014). Se estableci6 que para “el 2010 los alimentos ecologicos generan
59.000 millones de ddlares” (Gastronomia & Cia., 2014, parr. 16), lo que refleja el constante
crecimiento de demanda y oferta de estos productos que demuestran un futuro provechoso de

este movimiento a un “ritmo anual de un 12%” (Gastronomia & Cia., 2014, parr. 18).

Marco conceptual
Para efectos de este trabajo es necesario la definicion de los siguientes términos:
En primer lugar, se debe partir del concepto de agricultura organica, para entender el

origen de los productos organicos. Este nace de las practicas de sostenibilidad, conservacion y
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respeto hacia el medio ambiente para el mejoramiento de los procesos productivos (Certification
of Environmental Standards Colombia [Ceres Colombia], 2012). Segun la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (2015), FAO por sus siglas en inglés, es
un “sistema que comienza por tomar en cuenta las posibles repercusiones ambientales y sociales
eliminando la utilizacién de insumos, como fertilizantes y plaguicidas sintéticos, medicamentos
veterinarios, semillas y especies modificadas genéticamente, conservadores, aditivos e
irradiacion” (parr.1). Segin esa misma entidad, la gestion que se realiza debe ser de acuerdo al
sitio en donde se esta trabajando para incrementar la fertilidad del suelo al largo plazo y evitar la
propagacion de plagas y enfermedades (2012). Asi, este método propende al reciclaje de
nutrientes y al uso de métodos adaptados a las condiciones ambientales locales (Ceres
Colombia, 2012).

En segundo lugar, es necesario especificar qué son entonces los alimentos orgéanicos,
porque estos constituiran la oferta del restaurante. Un alimento organico es aquel que ha sido
producido sin el uso de quimicos artificiales, fertilizantes o pesticidas, es decir que fue producido
con métodos de agricultura amigables con el ambiente. Los alimentos que pueden adquirir esta
designacion son frutas y verduras, granos, productos lacteos y carnes (Dunn-Georgiou, 2002). En
el caso de los productos vegetales, esta denominacion indica que se han cultivado aplicando un
sistema agricola que conserva y recupera la fertilidad del suelo y la salud de los cultivos sin
utilizar plaguicidas convencionales, fertilizantes artificiales, desperdicios humanos ni fangos de
alcantarilla, y que no se han tratado con radiaciones ionizantes ni se han afiadido aditivos
alimentarios. En lo que respecta a los productos animales, indica que no han sido criado con
administracion sistematica de antibioticos ni de hormonas del crecimiento. Los productos

organicos no deben estar modificados genéticamente (FAO, 2009).
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Para garantizar que un alimento sea atribuido la calidad de orgénico, se debe obtener una
certificacion orgénica, que asegura la generacion de un producto, desde su cultivo en el campo
hasta su distribucion en el mercado, bajo procesos acordes a estandares ecologicos y
ambientales. Esta certificacion busca el respeto al medio ambiente a través de la implementacion
de procesos tecnoldgicos de bajo impacto ambiental, el fomento de la biodiversidad a través de la
preservacion de los ecosistemas, la garantia de la inocuidad de los productos vegetales y sus
productos transformados, la minima presencia de residuos y el aseguramiento de la trazabilidad
en todas las fases de los productos (Ceres Colombia, 2012).

Con respecto a términos del contexto empresarial, se decidié definir la responsabilidad
social empresarial. Esta hace referencia a la obligacion por parte de las organizaciones de actuar
en pro de los mejores intereses de los Ilamados grupos de interés, es decir los grupos que se
encuentran implicados con la organizacion, de acuerdo a las consecuencias que sufre el ambiente
y la sociedad por las acciones de cada empresa. Es el compromiso de los empresarios con los
valores éticos de contribuir con el desarrollo, el bienestar y el mejoramiento de la calidad de vida
de sus trabajadores, sus familias, sus proveedores y la comunidad en general. Como afirma
Martinez (2005), “hoy se busca que la responsabilidad social empresarial sea parte de la
estrategia de la empresa 0 mas integrando rendimiento econémico, bienestar social y proteccién
medioambiental” (p.32).

Con la creacion de este restaurante se intenta promover y dar prioridad a los productos
locales y a sus proveedores, es por esto que se define el concepto de sistema alimentario local,
que hace referencia a los “alimentos producidos, elaborados, distribuidos y consumidos
localmente” (FAO, 2009, p.88). Se crea con la intencion de promover un sistema alimentario

alternativo mas justo desde el punto de vista social y ambiental, de igual manera, es un rechazo a
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la globalizacidn, a las multinacionales alimentarias y al cambio climatico. Es un sistema que
“fomenta la cultura y la identidad regionales, las economias alimentarias autosuficientes y los

vinculos entre el medio rural y el urbano, y en general la sostenibilidad” (FAO, 2009, p.88).

Marco contextual

El restaurante organico en cuestion se ubicara en el municipio de Villa de Leyva, en la
provincia de Alto Ricaurte del departamento de Boyaca. Este municipio se localiza en la
Cordillera Oriental Colombiana, a 37 kildbmetros al oeste de Tunja, capital del departamento y
posee una extension total de 128 kilometros cuadrados. Limita al Norte con los municipios de
Arcabuco y Gachantiva, al Sur con Sachica, al Oriente con Chiquiza y al Occidente con Santa
Sofia y Sutamarchan. Sus habitantes estan dedicados a la agricultura, la ganaderia y al cultivo del
olivo y su principal ingreso econdémico es el turismo (Alcaldia de Villa de Leyva, 2012).

El desarrollo turistico del territorio se ha incrementado exponencialmente en los Gltimos
afios debido al emprendimiento de los locales e iniciativas privadas nacionales e internacionales
mas que todo del sector hotelero y el de restaurantes. Este tltimo con el desarrollo gastronémico
gana protagonismo porgue es un fendmeno que ha contribuido a la reputacién del destino
turistico. Es por esto que, en la actualidad, el municipio cuenta con un gran nimero de
establecimientos gastrondmicos con una oferta variada tanto de productos locales como de
menus internacionales (Torres, 2015).

Por otra parte, el sector campesino se ha desarrollado de acuerdo a la creciente demanda
y cred un Mercado Campesino Municipal organizado que opera dos dias a la semana y ofrece al
publico productos vegetales organicos. De esta manera, se logré aportar un valor agregado a la

cocina local con el sello verde al integrar empresarios urbanos con productores rurales.
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Asimismo, el desarrollo gastrondmico del territorio ha aportado en rescatar la cocina tradicional,
la valoracion de los productos y productores locales y ha generado empleos (Torres, 2015).

Actualmente, Villa de Leyva cuenta con un restaurante organico, llamado Savia, ubicado
frente a la Plaza Principal. Este ha operado desde el 2007 y ofrece una comida saludable hecha a
partir de productos organicos garantizados (Vive.in, 2010). Se especializa en platos a base de
pescados y mariscos y en platos vegetarianos, como la sopa de patacén y la tortilla de papa
criolla con queso azul y espinaca, entre otros, y sus bebidas son naturales (TripAdvisor, 2015;
Vive.in, 2010). El establecimiento cuenta ademas con un espacio de ventas de productos
organicos, donde los comensales tienen la posibilidad de comprar especias y mermeladas
(TripAdvisor, 2015).

El consumo de productos organicos ha aumentado fuertemente a nivel mundial debido a
que los consumidores actuales han desarrollado la tendencia de buscar, exigir y consumir este
tipo de productos. Esto nace de la preocupacion por alimentarse saludablemente, aumentar la
calidad de vida, prevenir enfermedades metabdlicas e inmunoldgicas y por la necesidad de crear
una conciencia de cuidado hacia el ambiente que evite el calentamiento global, esto sumado al
incremento de personas con requerimientos dietéticos especiales a causa de intolerancias a
algunos alimentos (Baz, 2015; Las tendencias en el mercado mundial de organicos, 2015).

Actualmente, existe un fuerte cambio de estilo de vida de los consumidores frente a la
tendencia de consumir y exigir productos saludables y orgéanicos. Este tipo de demanda posee
ciertas caracteristicas demograficas que segun Govindasamy vy Italia (1999) citado en McCarthy
& Murphy (2013), son iguales o similares. Estas son la edad, la capacidad adquisitiva y la
educacion porqgue suelen ser personas jovenes, con alto poder adquisitivo o ingresos

relativamente altos y alto nivel educativo (2013). Por otra parte, McCarthy & Murphy (2013)
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afirman que las mujeres demostraron mayor interés y presencia en la compra de productos
organicos, caracteristica importante y relevante debido a que las mujeres juegan un papel
fundamental en la sociedad y en el sistema alimentario porque tienden a ser las responsables de
la compra y la preparacién de los alimentos (Little, llbery, y Watts, 2009 citado en McCarthy &

Murphy, 2013).

El mundo esté en constante cambio y las tendencias se hacen cada vez mas fuertes:
actualmente, los consumidores estan demandando mas productos y servicios y marcas; estan
cada vez mas dispuestos a participar en la definicion de sus necesidades y utilizan la gran
variedad de herramientas digitales que tienen a su disposicion para satisfacerlas (Kasriel-
Alexander, 2017). Existen asi, tendencias globales de consumo para el afio 2017, cuyo impacto
sobre la empresa y probabilidad de ocurrencia las hacen fundamentales para el negocio a la hora

de elaborar planes estratégicos.

Alguna de estas es, primero, los avances de la ciencia y la tecnologia, con la difusion del
internet, la facilidad de accesibilidad y el desarrollo de las apps (Marroquin, s.f.): en efecto, hoy
en dia, la interconexion por redes sociales se vuelve una prioridad en la estrategia de la empresa
para darse a conocer, promocionar sus productos o servicios, conocer a sus posibles clientes,

conocer a su competencia y estar al tanto de las ultimas tendencias.

Otra tendencia para el afio 2017, es el impulso de la clase media como clase emergente
que la da cada vez mas prioridad al consumo. Ademas, los jovenes y adolescentes se vuelven
consumidores en desarrollo y gastan cada vez mas dinero para satisfacer sus necesidades y
deseos (Kasriel-Alexander, 2017). Esta generacion, al estar informada sobre la tendencia
organica y alineada con el deseo de estar en forma comiendo saludable, puede llegar a ser

consumidora de alimentos organicos, lo que se vuelve una oportunidad inigualable.
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Siguiendo esa misma linea de pensamiento, el impulso del consumo responsable es otra
tendencia que ha surgido y se ira fortaleciendo a lo largo de los proximos afios; asi esta
integracion ecologica con la naturaleza a la hora de alimentarse se alinea y tiene un impacto
positivo en el restaurante orgénico. De la misma manera, las tendencias de la busqueda de
seguridad, el bienestar como simbolo de estatus y la fascinacion con la autenticidad (Kasriel-
Alexander, 2017), hacen que los consumidores busquen una gastronomia auténtica enfocada en
alimentos ecoldgicos, por su preocupacion por permanecer sanos Y tener un control sobre su

cuerpo; y todo lo anterior genera un atractivo oportuno de la comida orgénica.

Otra tendencia importante del sector turistico en general es el aumento de la migracion
(Westbrook, 2012): en efecto el impulso de la cultura de viajar, por medio de viajes cada vez
menos restringidos y mas baratos, impacta positivamente la llegada de turistas al municipio de
Villa de Leyva, y al mismo restaurante. Cabe recordar que los turistas, tanto nacionales como
internacionales, componen el mercado objetivo del negocio en cuestion y su migracion es una

oportunidad para la atraccion de comensales.

La bdsqueda de personalizacion caracterizada por la demanda de experiencias de lujo y
de servicios personalizados y exoticos (Kasriel-Alexander, 2017) puede llegar a afectar la oferta
fija del restaurante organico, e impactar negativamente sobre la llegada de comensales al
restaurante. Asimismo, el auge de consumidores impulsivos que buscan una gratificacion
inmediata mediante compras mas rapidas para llevar o por entrega (Kasriel-Alexander, 2017)

afecta negativamente a la venta directa en el restaurante.

Otras tendencias globales definen dos grupos demogréaficos a las cuales el restaurante
debe prestar atencion a la hora de elaborar sus estrategias de atraccion de comensales: la tercera

edad y los nifios. En efecto, la poblacion vieja es mas demandante respecto a sus necesidades de
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consumo Yy buscan productos para la salud, por ejemplo alimentos organicos, y los nifios se han
convertido en consumidores en entrenamiento, es decir que participan en las decisiones de

compra de alimentos (Kasriel-Alexander, 2017).

Finalmente, se debe poner énfasis en las redes sociales del restaurante y mas
especificamente en la experiencia post-compra, debido a que esta tiene una gran influencia sobre
la voluntad de recomendar o criticar el restaurante por medio de las resefias que los mismos

comensales publican (Kasriel-Alexander, 2017).

Marco legal

La industria gastrondmica se establece bajo un marco normativo determinado.

Primero a nivel internacional, el Codigo de Alimentos, Codex, es un codigo internacional
de estandares, practicas, guias y recomendaciones acerca de la produccion y seguridad
alimentaria que busca garantizar la inocuidad de los alimentos; ademas de proteger al
consumidor y garantizar la equidad en el comercio internacional de alimentos a traves de una
serie de normas para cada tipo de alimento, acerca del abastecimiento del agua y su desag(ie,
control de la temperatura, calidad del aire, ventilacion, iluminacién y almacenamiento. Lo
anterior, con el propésito de implementar este codigo en el restaurante para garantizar las buenas

précticas y la inocuidad con un reconocimiento internacional (Codex Alimentarius, 2016).

Segundo, en Colombia existe una serie de decretos especificos a esta industria, entre 10s
que se destaca el Decreto 3075 de 1997, modificado por la Resolucion 2674 de 2013, enfocado
en las Buenas Préacticas de Manufactura o BPM por sus iniciales, encargadas de asegurar las
mejores condiciones sanitarias durante la manipulacion de alimentos, para asi garantizar su

inocuidad. Este regula todas las actividades que puedan generar factores de riesgo para el
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consumo de alimentos, como las condiciones basicas de higiene en la fabricacion de alimentos,
las reglamentaciones para el personal manipulador de alimentos y las actividades de

almacenamiento, distribucion, transporte y comercializacion (Decreto 3075, 1997).

También es necesario resaltar el Decreto 60 de 2002, que promueve la aplicacion del
sistema de analisis de peligros y puntos de control critico en las fabricas de alimentos (HACCP
por sus iniciales en inglés), que permite garantizar la inocuidad de los alimentos a lo largo de
toda la cadena alimentaria, desde el productor primario hasta el consumidor final, facilitar la

inspeccion por parte de las autoridades y promover el comercio internacional (Decreto 60, 2002).

Ademas, el Decreto 2270 de 2012 normaliza al Sistema Oficial de Inspeccion, Vigilancia
y Control de la carne y productos carnicos comestibles destinados para el consumo humano, con
disposiciones sobre el ingreso de esta materia prima al establecimiento, su procesamiento y
almacenamiento; ademas de proporcionar un parametro acerca de la seleccion del proveedor méas

adecuado (Decreto 2270, 2012).

Tercero, las Normas Técnicas Sectoriales, conocidas como NTS-USNA, de la 001 a la
011, son normativas encaminadas a la busqueda de la excelencia y al mejoramiento de estandares
de calidad de los establecimientos gastronémicos. Abarcan temas de preparacion de alimentos;
servicio de alimentos y bebidas; manejo de la materia prima; insumos y recursos; coordinacion
de la produccién; infraestructura; manipulacion de alimentos; categorizacién de restaurantes por
tenedores; seguridad industrial y buenas practicas para la prestacion del servicio; con la finalidad
de asegurar las buenas practicas y calidad en todos los procesos de produccion del restaurante,
ademas de generar las condiciones de seguridad apropiadas para el personal (Acodrés, 2013;

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2015; 2016).
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Cuarto, se encuentra el Plan de Desarrollo 2016-2019 de la alcaldia, elaborado por el
Alcalde Municipal Victor Hugo Forero (2016), que tiene como objetivo orientar la gestion del
territorio y consolida a Villa de Leyva como un lugar de comercializacion de productos
organicos donde es necesario “generar cadenas de comercio y consumo local e intermunicipal de
productos producidos en el mismo municipio y con bajo 0 minimo impacto y sin contaminantes
quimicos” (Forero, 2016, p.90). Asi, segun el anterior Alcalde Municipal de Villa de Leyva
Fabian Camilo Igua (2012), uno de los objetivos de la alcaldia consistia en la basqueda de “una
produccion agropecuaria mas limpia y organica”, para que estos mismos productores
agropecuarios provean a los prestadores turisticos y asi construir una cadena local de mercado
justo y limpio (p.104). Ademas, se fomenta la creacion de microempresas que se enfoquen en la
produccion de productos organicos (Igua, 2012).

Finalmente, en cuanto a la creacion de la empresa en el municipio, hay una serie de pasos
para constituir y registrar una sociedad, que inicia con el registro ante la Camara de Comercio de
Tunja (Céamara de Comercio de Tunja, s.f.), la cual posee una sede en Villa de Leyva, ubicada en
la Plaza Principal, en la Calle 12 # 9-75 (Camara de Comercio de Tunja, 2012). Como prestador
de servicios turisticos, el restaurante debe solicitar el Registro Nacional de Turismo, conocido

como RNT, ante la misma camara (Camara de Comercio de Tunja, s.f.).

METODOLOGIA

El enfoque metodoldgico de esta investigacion sera cuantitativo, con un disefio
descriptivo que permitira especificar aspectos relacionados tanto con las caracteristicas del
segmento meta como con el funcionamiento del negocio (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014). Esto para analizar el mercado que rodea el restaurante, su actual competencia y sus

clientes potenciales, sus intereses y sus percepciones frente a la tendencia organica; y determinar

29



la informacion para establecer los procesos, la estructura organizacional, la promocion y el
pronostico de ventas, entre otros aspectos empresariales.

Ademas, se utilizara como instrumento el modelo Canvas de Alexander Osterwalder
(2011), que se divide en nueve modulos y cubre las areas principales de un negocio: clientes,
oferta, infraestructura y viabilidad econémica. Estos mddulos, que se veran profundizados
claramente a lo largo de este trabajo, corresponden a los segmentos de mercado a los que se
dirigira el restaurante, la propuesta de valor, los canales de comunicacion, distribucion y venta,
los tipos de relaciones, las fuentes de ingresos, los recursos fisicos, econémicos y humanos, las

actividades, las asociaciones con los proveedores y socios Y la estructura de costos (Osterwalder

& Pigneur, 2011).

A continuacion, se establece por objetivo, las herramientas analiticas y técnicas de

recoleccion, asi como las fuentes primarias y secundarias (ver tabla 1).

Tabla 1.

Herramientas analiticas, técnicas de recoleccion y tipos de fuentes por objetivo

Objetivos

Identificar las caracteristicas
de la demanda potencial

Determinar las caracteristicas
de la oferta

Disefiar la estructura
organizacional

Definir las estrategias
competitivas que se ajusten al
restaurante para hacerlo
rentable

Determinar la proyeccion
financiera

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Herramientas

analiticas/técnicas de

recoleccion
Observacion en campo
Encuestas
Revision de textos
Modelo Canvas
Observacion en campo
Encuestas
Revision de textos
Modelo Canvas

Revision de textos
Modelo Canvas
Entrevistas estructuradas
Revision de textos
Modelo Canvas

Revision de textos
Modelo Canvas

Tipos de fuentes

Primaria: Turistas y residentes de
Villa de Leyva

Secundaria: revistas indexadas,
articulos sobre la tendencia organica
Primaria: Turistas y residentes de
Villa de Leyva

Secundaria: estadisticas de Acodrés,
revistas indexadas, libros de cocina,
articulos sobre la gastronomia
orgénica

Secundaria: libros de administracion

Primaria: gerentes de restaurantes de
Villa de Leyva

Secundaria: libros de administracion
competitiva

Secundaria: libros de contabilidad,
simulacién en hojas de calculo
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RESULTADOS

1. ANALISIS DE MERCADO

1.1. Andlisis de la oferta

1.1.1. Anélisis de la oferta de restaurantes en Colombia

En el afio 2016, la participacion del sector de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles
en el PIB total nacional aumentd a lo largo de los tres primeros trimestres, ademas de estar
siempre por encima del 12% (Banco de la Republica, s.f.). De la misma manera, con respecto a
los tres afos anteriores, el aporte del sector al PIB total es superior al 11%, y se encuentra en
constante crecimiento, alcanzando un 12,01% en el afio 2015 (Banco de la Republica, s.f.; Dane,

2016a).

Ademas, respecto al aporte al PIB, Claudia Barreto Gonzalez, presidente de la
Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica [Acodrés], afirma que en los Ultimos afios,
el sector gastronomico ha aumentado su contribucién y que en 2014, se considera que la
gastronomia aporta aproximadamente un 3,6% al PIB (Garzén, 2015). Este crecimiento del
aporte al PIB nacional se da gracias al incremento de establecimientos de alimentos y bebidas en
el pais y es favorable para la apertura de nuevos negocios (Confidencial Colombia, 2016;

Saavedra, 2016).

En los Gltimos afios, el sector gastrondmico ha mostrado un crecimiento importante en el
pais. De acuerdo con Acodrés, en 2014, el sector gastronomico tuvo en promedio un crecimiento
en ventas en todo el pais superior a 22% (Garzon, 2015), y en 2015, el sector gastronomico

crecié un 12% y aport6 $36 billones en impuestos de consumo en Colombia, sabiendo que cada
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mes se abren cerca de quince a veinte restaurantes que generan alrededor de 3.000 empleos

(Confidencial Colombia, 2016; Saavedra, 2016).

Con el fin de tener una vision global e integral del sector gastronomico, se utilizo la

matriz DOFA como herramienta para identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas, con la intencion de realizar un diagnostico y facilitar la posterior toma de decisiones

(ver tabla 2).

Tabla 2.

Matriz DOFA del sector de expendio de alimentos y bebidas

Fortalezas
- Crecimiento de los ingresos del sector gastronémico
- Aporte al PIB nacional

- Gremio Acodrés ayuda a fortalecer el sector en temas de

manejo del impuesto al consumo, seguridad industrial,

estrategias de fidelizacién y retencion de clientes, etc.

- Riqueza diversidad y calidad del recurso gastronémico

- Integracion de la gastronomia en otros productos

turisticos

- Mudltiples eventos alrededor de la gastronomia

- Consumo alimenticio por fuera del hogar significativo

- Apertura continua de restaurantes

- Incremento de comida gourmet con auge del fitness

- Inversiones en agricultura en los Gltimos dos afios

- Gran variedad de frutas y verduras

- Sector gastronémico como generador de empleo

- Innovacién constante

- Mejora de normas de higiene y de seguridad industrial

- Aporte relevante en impuesto al consumo, Iva e Ica
Debilidades

- La mayoria de los ingresos totales del sector son

generados por un nimero reducido de empresas

- Decrecimiento de la produccién agricola, tierras

cultivables no aprovechadas

- Descuido del Estado frente a la agricultura

- Falta de infraestructura para el transporte de los

alimentos

- Mal manejo de las fuentes hidricas

- Falta de posicionamiento de marca de los restaurantes

colombianos dentro de los mejores del mundo

Oportunidades
- Inversion extranjera y posicionamiento de nuevas
marcas
- Proceso de paz en Colombia.
- Auge turistico
- Mayor conectividad mundial, mayor facilidad de viajar
- Personas con mayor capacidad adquisitiva
- Desarrollo de los medios de comunicacion e
informacion
- Boom de las redes sociales
- Boom gastrondmico
- Reconocimiento de la gastronomia latinoamericana
- Posibilidades de participacion en eventos mundiales
- Despertar del consumo local
- Tendencia orgénica creciente
- Existencia de consumidores para todos los gustos

Amenazas
- Incremento de la competencia gastronémica en
Latinoamérica
- Cambio climatico y su impacto en la agricultura

Fuente: Elaboracion propia (2017) basada en Banco de la Republica (s.f), Confidencial Colombia (2016), Dane
(2016), Garzon (2015), Superintendencia de Sociedades (2016), Saavedra (2016), Torres (2015).
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De manera general, en cuanto a las fortalezas, se encontr6 que es un sector que va en
constante crecimiento y logra generar un aporte significativo al PIB nacional gracias a la
creacion de empleo, a la integracién del producto gastronémico en las ofertas turisticas, a la
diversidad y excelente calidad del recurso gastrondmico, al aumento de eventos gastronémicos, a
la apertura continua de restaurantes y a la implementacion de estrategias para fortalecer el sector
por parte del gremio Acodrés. De igual manera, se evidencia un auge de los gustos por la comida

saludable lo que impacta directamente y positivamente al futuro negocio.

El sector gastrondmico posee una serie de excelentes oportunidades que se deben
aprovechar correctamente para encaminar los recursos y esfuerzos de la organizacion, como el
aumento de la inversién extranjera debido al crecimiento del sector y al auge turistico, la posible
estabilidad econdmica, social y politica del pais debido al Proceso de Paz, la mayor capacidad
adquisitiva de los consumidores, el actual “boom” gastrondmico, el reconocimiento de la

gastronomia latinoamericana y la tendencia organica creciente y el despertar del consumo local.

Sin embargo, el sector presenta diferentes debilidades que pueden llegar a contrarrestar
los puntos positivos que ya posee, como la insuficiente infraestructura para el transporte de
alimentos, la mayoria de los ingresos totales generados por un nimero reducido de empresas, el
descuido del Estado frente a la agricultura y el insuficiente reconocimiento y posicionamiento de

marca de los restaurantes colombianos en el mercado internacional.

Frente a factores externos, se identificaron dos principales amenazas que pueden llegan a
afectar negativamente y que por lo tanto, es necesario enfrentar para minimizar sus efectos a
traves de estrategias adecuadas. La primera es el incremento de la competencia gastrondmica en
Latinoamérica ya que puede llegar a crear una saturacion del mercado, y la segunda amenaza

corresponde al fuerte cambio climético y su impacto en la agricultura.
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Nombre

Casa San
Pedro

Carnesy
Olivas

Restaurante
Pliosaurus

1.1.2. Anélisis de la oferta de restaurantes en Villa de Leyva

Para realizar el presente analisis, se usaron fuentes secundarias y primarias para
determinar la oferta gastrondmica del municipio. En primer lugar, se analizé la Guia de
Restaurantes en Villa de Leyva, en donde se encuentra un listado de los principales restaurantes
del centro histdrico, esto con el fin de analizar el sector gastronémico y la competencia del
territorio. A continuacion se presenta cada uno de los restaurantes, con una descripcion del
establecimiento, los principales productos que venden, sus precios, ubicacion, horario de

atencion y una fotografia del ambiente para asi identificar y caracterizar al sector (ver tabla 3).

Tabla 3.
Anadlisis de la oferta gastrondmica en Villa de Leyva
Descripcion Productos Precios Ubicacién y horario  Fotografia

de atencién
Calle 12 #10-96
Martes a jueves:

Este es un café y cocina
express enfocado en la

Ofrece pizzas, pastas, Entradas desde
hamburguesas, $10.000, plato fuerte

comida italiana, parrilla, sindwiches,  desde $18.000 y 12:00 a 21:00.
mediterranea y ensaladas, panaderia,  postres desde $6.000 Viernes: 12:00 a
vegetariana. Es reconocido  café, vinos y 23:00.

por tener una oferta amplia  cocteleria. Sabado: 09:00 a

de productos saludables y
por su arquitectura colonial
y moderna. Ademas es un
establecimiento que ofrece
hospedaje.

Es un restaurante
tradicional con ocho afios
de tradicion, se enfoca en
mantener altos estandares
de calidad, innovacion y
promover la compra de sus
ingredientes a proveedores
locales. Algunas de sus

recetas han sido premiadas.

Ademas realizan
recepciones y eventos.

Ubicado en el Museo El
Fosil en la vereda de
Monquira, se caracteriza
por utilizar ingredientes de
la regién en sus
preparaciones y por un
ambiente muy agradable y
tranquilo.

Sus platos més
reconocidos son el
ceviche de
camarones, lengua
alcaparrada,
sobrebarriga a la
plancha, ternera en
salsa de champifiones
y trucha en salsa de
uchuvas.

Ofrece una gran
cantidad de platos a
la carta como carnes
(churrasco, lomitos),
pescados (trucha,
mojarra), patacones,
hamburguesas,
séndwich y postres.

23:00.
Domingo 09:00 a
18:00.

Carrera 10 #11-55
Lunes a Domingo:
12:00 a2 14:00y
18:30 a 22:00

Vereda Monquira,
Via Santa Sofia.

Lunes a Domingo
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Pizzeria
Olivas y
Especias

Martina
Franca

Vastago

Savia

Los Portales

Rakamandaka

Arcadia

Se caracteriza por elaborar
todas sus preparaciones
con productos de la region
y en un auténtico horno de
lefia. Ubicado a tan solo
una cuadra de la plaza
principal.

Es un restaurante y
pizzeria con platos
tradicionales e
internacionales. Se
destacan por sus modernas
instalaciones, una cocina
abierta y masica en vivo
durante los fines de
semana.

Ubicado en la Casona
Comercial Luna Lunera, se
caracteriza por ofrecer
platos franceses, un
ambiente europeo muy
agradable con musica
selecta y una arquitectura
colonial con terrazas.
Gastronomia organica
destacada por su exquisito
sabor y amigable con el
organismo y el ambiente.

Es un restaurante, pizzeria
y fruteria, destacado por
una cocina italiana y
colombiana. Posee una
excelente vista de la Plaza
Principal y masica en vivo.

Caracterizado por
auténticos sabores
asiaticos, cocina
tailandesa, cocina al wok,
presenta masica en vivo
los fines de semana.

Restaurante-Bar
reconocido por su cocina
artesanal y tradicional, la
buena seleccidn de sus
ingredientes locales y
posee un ambiente
romantico.

Ofrece diferentes
variedades de pizzas,
lasafas, crepes,
ensaladas, espaguetis
y bebidas.

Brindan variadas
entradas, ensaladas,
carnes, pescados,
pastas y pizzas
tradicionales y
vegetarianas.

Pastas, carnes
(suprema de pollo,
entrecote, cola de
res), pescados
(salmén, trucha,
langostinos), bebidas
naturales y vinos.

Entradas (ceviches,
sopas), ensaladas,
platos vegetarianos,
pescados, mariscos,
pollo, pastas,
bebidas, cervezasy
vinos.

Pastas, carnes,
pizzas, pescados y
ensaladas.

Brinda diferentes
entradas,
preparaciones al wok,
carnes rojas, pollo,
pescado y men(
infantil.

Pizzas gourmet,
carnes, pastas y
postres.

Pizzas desde $10.000

Lasafias desde $15.000

Jugos desde $5.500

Platos desde $20.000

Entradas y sopas desde

$11.000

Ensaladas desde
$14.000

Carnes desde $30.500
Postres desde $7.000

Bebidas desde $5.300 y

vinos desde $49.500

Platos desde $26.500

Carrera 10 #10-41

Lunes a domingo
11:30 - 22:00

Calle 12 #9-57

Lunes a viernes:
17:00 - 22:00

Calle 13 #8-90

Lunes a domingo

Carrera 9 #11-75

Todos los dias
excepto los
miércoles

Calle 13 #9-20

Carrera 9 #13-57
Lunes a viernes:
12:00 - 23:00
Séabados, domingos
y festivos: 11:00 -
01:00

Calle 13 #0-10

Lunes a domingo:
11:30 - 23:00

35



Antique

El Portal de
La Villa

Posee una de las mejores Ofrece comida Entradas desde $9.500  Carrera 9 #13-55

vistas en el Centro internacional a la Platos principales

Comercial La Guacay parrilla. desde $24.500 Lunes a miércoles

ofrece una oferta Cervezas desde $7.500  12:00 a 16:00

gastronémica internacional Licores desde Jueves y viernes:

con masica todos los dias. $8.000/trago. 12:00 a 22:00

Este Restaurante-Bar Ofrecen pechuga Platos desde $24.000 Calle 12 #9-92

destacado por su comida ranchera,

tipica y tradicional. sobrebarriga y Lunes a domingo de
pescados. 08:30 a 23:30.

Fuente: Elaboracion propia (2016) basada en Torres (2015).

Como se evidencia en la tabla anterior, Villa de Leyva cuenta con un solo restaurante
organico llamado Savia y su oferta gastronémica es en igual proporcién tradicional e
internacional. Cabe aclarar que de esta ultima, predomina la cocina italiana con cuatro
restaurantes, seguido de uno francés y uno tailandés. Sumado a lo anterior, se identifico que se
pueden encontrar precios de entradas desde $10.000, de platos fuertes desde $18.000, de postres

desde $6.000, de bebidas no alcohdlicas desde $5.500 y de bebidas alcohdlicas desde $8.000.

En segundo lugar, durante el trabajo en campo se visitaron las principales zonas de
restaurantes del territorio para contrastar la veracidad de las fuentes secundarias. Sumado a esto,
se realiz6 una observacién en campo en donde se evidencié que los restaurantes tienen mayor
presencia, es decir un nimero mas alto de restaurantes, en la zona comercial (Plaza Central)
seguido de las zonas turisticas. Sin embargo, en la zona residencial no hay presencia significativa
de establecimientos gastronomicos. De igual manera, se identificé la tipologia de los restaurantes
presentes en estas zonas y lo encontrado es que hay presencia, en igual medida, tanto de cocina
tradicional como de cocina internacional; esta Ultima esta comprendida por gastronomia
francesa, italiana, peruana, coreana y mexicana. En lo referente a la gastronomia organica del

municipio se confirmo que solo hay un restaurante enfocado en esta llamado Savia (ver tabla 4).
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Tabla 4.
Formato de observacién de restaurantes en Villa de Leyva
Formato de observacion

Obijetivo Diagnosticar los factores que soportan la actividad turistica y gastronémica en Villa de Leyva
Prestadores
Presencia Observaciones Tipo Observaciones
Comercial v Enmayor medida Tipica v Boyaca
Restaurantes Zonas turisticas v Internacional v Francia, Italia, Perq,

Corea, México
Residencial X Organico v Solo uno: Savia
Fuente: Elaboracion propia (2016)

1.1.3. Andlisis de la oferta de productos organicos en Villa de Leyva

Con el fin de analizar la Unica oferta organica existente actualmente, Savia, se realizé un
diagnostico a través de fuentes secundarias en su pagina web oficial, una entrevista a Olga Lucia
Cortés, duefia del establecimiento para asi conocer su propuesta de negocio y su manera de
operar (ver anexo 1) y por tltimo, durante el trabajo en campo se visito el establecimiento que
soportado por un instrumento de observacion se analizaron diferentes aspectos del restaurante

(ver anexo 2).

En primer lugar, la gerente desarroll6 su idea de un restaurante 100% organico
acompafado de una finca que implemente el cultivo responsable y saludable y relat6 que la
implementacién de esta idea requiere de tiempo y de ensefiar al publico las nuevas maneras de
alimentarse. Si bien en los inicios del negocio eran los extranjeros los que mas lo frecuentaban,
después de nueve afios de operacion, el colombiano esta adquiriendo poco a poco conciencia de
todo el movimiento saludable y son ellos los que asisten en igual medida al restaurante (O.

Cortés, comunicacion personal, 10 de abril de 2016).

En cuanto a sus proveedores, asegura que practican el comercio justo: estos son
emprendimientos locales que implementan practicas de agricultura limpia ademas de los

alimentos traidos desde su propia huerta como frutas, hierbas y verduras. Sin embargo, algunos


Anexos%20Trabajo%20de%20Grado%20Ortíz%20Pocquet.docx#anexo1
Anexos%20Trabajo%20de%20Grado%20Ortíz%20Pocquet.docx#anexo2

insumos son importados ya que no se consiguen en Colombia como las pastas italianas de trigo
orgénico y algunas salsas. De igual manera, estan desarrollando cultivos de chia, yacd, kale y
semillas ancestrales que no han sido modificadas genéticamente (O. Cortés, comunicacion

personal, 10 de abril de 2016; Restaurante Savia, 2016a.).

Olga Lucia Cortes afirma que el restaurante ain no cuenta con ningun tipo de
certificacion. En cuanto a los insumos para sus preparaciones, evidencia que no vende ningln
tipo de carne roja debido a la dificultad del cuerpo humano para procesarla y tiene una cuidadosa
seleccidn de sus pescados ya que Unicamente adquiere aquellos que hayan crecido en aguas del
pacifico colombiano a causa de que este es el mar con las aguas menos contaminadas con

metales pesados (O. Cortés, comunicacién personal, 10 de abril de 2016).

Sumado a la oferta que se presenta en su carta, Savia vende algunos de sus insumos en un
espacio que denomina la “Alacena de Savia” en donde se muestran al ptiblico productos
naturales y sanos como multiusos ecologicos, detergente ecoldgico, lava loza ecoldgico, jabon de
mano ecoldgico, pasta de quinoa, ecoldgicas, berenjenas, mermelada, pimentones, tomates secos,
salsa de tomate, aceite de ajonjoli, chimichurri, antipasto de alcachofa, leche de almendras, leche

de soja, aromatizantes, mermelada de jengibre y hierbabuena (Restaurante Savia, 2016b).

En cuanto a la operacién del restaurante, la compra de materia prima se realiza
semanalmente y se abre el establecimiento todos los dias de la semana menos el miércoles, a
partir de las 12:00 hasta las 21:00 entre semana y hasta las 23:00 los fines de semana y festivos.
Por otra parte, la seleccion de personal tiene como enfoque la conciencia ambiental. En cuanto al
trato con el cliente, la oferta se elabora en funcion de las necesidades del cliente quien cada vez
pide platos mas vegetarianos y veganos, aunque no existe un proceso de fidelizacion (O. Cortés,

comunicacion personal, 10 de abril de 2016).
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En cuanto a la promocidn, esta es desarrollada a través de la pagina web oficial
(www.restaurantesavia.com), la pagina de fans en Facebook, tarjetas de presentacién con
fotografias de los cultivos de la finca y el voz a voz. En lo correspondiente a la competencia, la
gerente Unicamente asegura que otros restaurantes usan algunos insumos organicos en algunas
épocas del afio pero no hay otro establecimiento que su foco sea enteramente organico (O.

Cortés, comunicacion personal, 10 de abril de 2016).

De acuerdo a la observacion realizada en campo (ver anexo 2), se estudiaron a los
comensales, el ambiente, el men( y el personal del restaurante a través de una observacion
estructurada. En primer lugar, los comensales que asistieron el dia 09 de abril de 2016 fueron en
igual medida hombres y mujeres, entre jévenes y adultos y en su mayoria extranjeros. En
segundo lugar, se confirmo que en su carta se venden sopas, ensaladas, pollo, pescados, frutas,
verduras, pastas, arroces y postres y cada uno de sus precios (Restaurante Savia, 2016c). En
tercer lugar, posee un ambiente con una decoracion calida con colores verde, café y blanco, con
espejos y con flores y plantas naturales. Por otra parte, no tiene musica en vivo sino que se
escuchan pistas de musica, mas que todo actual. Posee una iluminacion tenue natural y artificial
y se evidencia una higiene excelente. En cuarto lugar, se probaron algunos de los platos en donde
se califico la calidad de su sabor, cantidad, diversidad y presentacion y su resultado fue
excelente. Por ltimo, se aprecio la calidad del servicio con variables como la cordialidad,
velocidad y presentacion del personal: el puntaje definido fue excelente con muy buenas

observaciones.

Finalmente, con base en todo lo anterior se realizé la matriz Dofa de esta competencia

directa para una mejor sintesis de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas:
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Tabla 5.
Matriz DOFA de la competencia directa

Fortalezas
[dRestaurante y finca propia

[ Los proveedores son emprendimientos locales que practican el
comercio justo

dVende productos organicos en el restaurante
[dPersonal seleccionado por su conciencia ambiental
(dMend en funcioén a las necesidades del cliente
QUnico restaurante con oferta 100% organica
dPosicionamiento de marca
(Variedad de la carta

Oportunidades
(Posible atraccién de mercado colombiano
dAumento de la migracién en Colombia
dTendencia de consumo responsable
dBienestar como simbolo de status
(dPoblacion vieja y jovenes interesados en alimentos saludables
[dProceso de paz colombiano
[dReconocimiento de la gastronomia latinoamericana -
Posibilidad de participacion en eventos gastronémicos
internacionales
QAumento en la inversion externa directa
[dPersonas con mayor capacidad adquisitiva
dAumento del consumo fuera del hogar

Debilidades
QAlgunos insumos importados
No tiene ninguna certificacion
(No tiene ningln proceso de fidelizacién
(dPromocidén Gnicamente por su pagina web
QPrecios altos en la carta

Amenazas
Entrada de nuevos competidores en Villa de Leyva

QActual bisqueda de productos personalizados y de
gratificacion inmediata

(QEfectos del cambio climatico en la agricultura
[ Decrecimiento de la produccion agricola
OTierras cultivadas no aprovechadas

QEfectos de la reforma tributaria

Fuente. Elaboracién propia (2017) basada en Westbrook (2012); Baz (2015); Las tendencias en el mercado mundial
de orgéanicos (2015); Cortés, comunicacién personal (2016); Restaurante Savia (2016); Kasriel-Alexander (2017);

Marroquin (s.f.).

1.2. Andlisis de la demanda

1.2.1. Presentacioén de la encuesta

Para poder determinar la demanda potencial del restaurante organico y asi responder al

maodulo 1 del modelo Canvas de Osterwalder (2011) (ver descripcion en el marco teorico), se

llevd a cabo una encuesta (ver anexo 3), con el fin de reconocer sus caracteristicas demograficas,

sus preferencias en cuanto al &ambito gastrondmico y los aspectos de la operacion y de la

estrategia de marketing relevantes para esta demanda a la hora de la decision de compra.

Se decidio realizar esta encuesta tomando como punto central la Plaza Mayor de Villa de

Leyva, punto con mayor afluencia de turistas tanto nacionales como internacionales, segun el
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trabajo de observacion que se desarrollé en campo. El espacio geografico definido para el

desarrollo de esta encuesta se ve delimitado en la ilustracion 3 de GoogleMaps (2016):

- - -
Z S >

u Villa de leyva

Q?//@ EFECTY CALLE

.. Hotel Boutigue
La Espaiiqfigh
Hotel Plaza Mayor =~

Plaza Mayor De
Villa De Leyva

= Hotel Boutique
Villa Roma

u\Jotel Los Aceitunos o2,

Estancia El Olivo 2
s expovilla.com

=~ Hotel Antonio Nariiio

&,
o *1

2
& Villa De Leyva Plaza \@‘ G

lustracion 3. Delimitacion del espacio geografico para las encuestas
Fuente: Elaboracion propia (2016)

La determinacién de la poblacién de dicha zona se basé en proyecciones del Dane para el
afio 2016 soportado en el censo de 2005 y en calculos del equipo del Plan de Desarrollo
Municipal de Villa de Leyva (2016), (citados en Forero, 2016), teniendo en cuenta la poblacion
residente, mas especificamente la poblacion urbana, ademas de la poblacion flotante y la

turistica; debido a que esta encuesta se realiz6 tanto a residentes como a turistas (ver tabla 6):

Tabla 6.
Tamafio de la poblacion
Poblacion urbana 10190
Poblacion flotante 5375
Poblacién turistica 9225
Tamafio de la poblacién 24790

Fuente: Elaboracion propia (2016) basada en Dane (2005),
Equipo PDM (2016) citados en Forero (2012).

Esta poblacion sirve entonces para hallar la muestra 0 nimero de encuestas a realizar.

Para esto se utiliz6 un algoritmo basado en el modelo propuesto por Francisco Javier Jaramillo
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Alvarez (2009), especialista en estadistica de la Universidad Nacional de Colombia y docente de
la Institucion Universitaria CEIPA. La formula es la siguiente:

N xZa?«xp=xq

ne d?2*(N—=1)+Za?xp=*q

en donde, n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacion = 24790

Z =nivel de confianza = 90%, es decir que el coeficiente Za = 1.645
p = probabilidad de éxito o proporcion esperada = 90%

g=1-p = probabilidad de fracaso = 10%

d = precision o margen de error = 5%, quedando como resultado:

24790%1,6452%%0,9%0,1
n= = 98 encuestas
0,052%(24790—1)+1,6452%%0,9x0,1

Se requeriria entonces encuestar a 98 personas para poder tener una seguridad del 90%.

A continuacion, se expone la ficha técnica de la encuesta (ver tabla 7):

Tabla 7.
Ficha técnica de la encuesta

Ficha técnica de la encuesta

Disefio y realizacion La encuesta fue disefiada y desarrollada por las autoras del trabajo de grado
Obietivo Identificar las caracteristicas de la demanda potencial para la creacion de un restaurante
J organico en Villa de Leyva.
Poblacion objetivo Residentes y turistas de la Plaza Mayor de Villa de Leyva y sus alrededores
Tamario de la muestra 98 encuestas
Técnica de recoleccion de datos Personal
Nivel de confianza El nivel de confianza (Z) es del 90%
Margen de error La precision es del 5% (d)
Fecha de realizacion 9y 10 de abril de 2016

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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1.2.2. Andlisis de caracteristicas demograficas

Como inicio de la encuesta, se eligié preguntar el género del encuestado. De un total de
98 encuestados, el 54,08%, es decir 53 personas pertenecia al género femenino, mientras que el
45,92% o0 45 personas eran de género masculino; representando un 8,16% menos con respecto al

género femenino (ver anexo 4, grafico 1, tabla 2).

Con respecto a la pregunta 2, relacionada con el rango de edad, se observa que de los 98
encuestados en la zona, solo un 7,14% tiene menos de 18 afios y un 5,10% mas de 65 afios. Por
otro lado, se observa que, si bien el 19,39% tiene entre 46 y 65 afios, los rangos de edad con mas
encuestados son entre 18 y 25 afios (30,61%) y entre 26 y 45 afios (37,76%). Esto permite

suponer que la zona de la Plaza Mayor es frecuentada en su mayoria por una poblacion joven-

adulta entre 18 y 45 afios (ver anexo 4, grafico 2, tabla 3).

En cuanto a la proveniencia de los encuestados (pregunta 3), se confirma la existencia de
turistas nacionales e internacionales, ademas de los residentes. En efecto, de los 98 encuestados,
el 62,24% es colombiano; mientras que 37,76% es extranjero. Los encuestados nacionales
provienen sobretodo de los departamentos de Cundinamarca (Bogota, Chia, Zipaquird) y de
Boyacé (Villa de Leyva, Paipa, Duitama, Tunja). De los encuestados extranjeros, la mayoria es
del resto de Latinoamérica (Argentina, Uruguay, Chile), de paises angléfonos (Estados Unidos,

Australia) y de paises europeos (Esparfia, Francia) (ver anexo 4, grafico 3, tabla 4).

Con respecto a la pregunta 4, relacionada con la ocupacion de los encuestados, se obtuvo
como resultado que casi el 40% son actualmente empleados. En segunda posicion, y con una
diferencia de mas de 10%, se encuentran los estudiantes que conforman el 28,57% del total de la

muestra; seguido por los trabajadores independientes con 20,41%. En una minoria relativa estan
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los empresarios y los jubilados con 7,14% y 5,10% respectivamente. Esta pregunta es importante

para suponer el poder adquisitivo de los encuestados (ver anexo 4, gréfico 4, tabla 5).

Con relacion al motivo de su estadia (pregunta 5), un cuarto de la muestra (26,53%)
contestd que era residente del municipio. El 30,61% dijo que se encontraba alli por descanso y

ocio, mayor motivo de viaje; seguido de 19,39% por sus deportes extremos; 12,24% por su

gastronomia y 11,22% por su historia y arquitectura (ver anexo 4, grafico 5, tabla 6).

A la pregunta 6, “;con quién se encuentra en Villa de Leyva?”, se observa que la gran
mayoria viajan o se encuentran en el municipio con su pareja (40,82%) o con su familia
(35,71%). Seguido a estos dos, se encuentran los encuestados que viajaron acompafados de sus
amigos (20,41%). Una minoria relativa se ve representada por los encuestados que estan solos

(3,06%) (ver anexo 4, grafico 6, tabla 7).

1.2.3. Analisis de gustos y preferencias

Al preguntar la frecuencia de consumo de alimentos organicos (pregunta 7), el 43,88% de
los encuestados contestaron que lo hacian ocasionalmente; 28,57% raramente; 22,45%
frecuentemente y 5,10% nunca. Asi, si bien no todos son consumidores frecuentes de productos
organicos, existe una tendencia que les persuade a hacerlo en ocasiones, lo que podria ser

beneficioso para la creacidn del restaurante en cuestion (ver anexo 4, grafico 7, tabla 8).

Con relacion a la pregunta 9, ““si existiera este restaurante, ;en qué horario preferiria
comer alli?”, se observa que casi la mitad de los encuestados contestaron que les interesaria
disfrutar de este tipo de comida tanto para almorzar como para cenar (47,96%); el 29,59% afirméd
que preferiria comer en horas de almuerzo y el 22,45% en horas de cena. Esto es importante para

determinar el horario de servicio del restaurante en cuestion (ver anexo 4, grafico 9, tabla 10).
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Relacionado con los productos de la carta, se desarrollé la pregunta 11, dando la
posibilidad de escoger dos opciones entre carnes rojas; carnes blancas; pescados y mariscos;
frutas y verduras; y pastas y granos. Los productos mas solicitados son estos ultimos con un
26,53%; seguido relativamente cerca por los pescados y mariscos (22,96%), las carnes blancas
(20,92%), y las frutas y verduras (19,39%). Una proporcién menor de los encuestados estaria
interesada en comer carnes rojas (10,20%). Con lo anterior, se puede determinar la importancia

de la variedad de la carta en la creacidon de este restaurante (ver anexo 4, grafico 11, tabla 12).

1.2.4. Andlisis de factores para la decision de compra

Con respecto a la disponibilidad a pagar por un menu organico que incluye entrada, plato
fuerte, bebida y postre (pregunta 10), se observa que un alto porcentaje de los encuestados estaria
dispuesto a pagar entre $60.000 y $80.000 (40,82%); seguido del 28,57% entre $40.000 y
$60.000; 18,37% menos de $40.000 y finalmente 12,24% mas de $80.000. Esto seria

determinante para la fijacion de los precios de la carta (ver anexo 4, grafico 10, tabla 11).

Para conocer los aspectos importantes para la eleccidn de un restaurante, se planted la
pregunta 12, con opcion a doble respuesta. El factor decisor mas importante para los encuestados
se basa en la diversidad del menu (32,65%); seguido de un servicio excelente y de un ambiente
agradable con 21,94% y 19,90% respectivamente. En proporciones menores, los precios de la
carta y la ubicacion del restaurante son dos factores escogidos por el 13,78 % y el 11,73%

respectivamente (ver anexo 4, grafico 12, tabla 13).

1.2.5. Anélisis de influencia de medios publicitarios
En cuanto a la promocidn y la publicidad que deberan aparecer en la estrategia de
marketing del negocio, esta la pregunta 13 de doble opcion, para conocer por que medios, los

encuestados suelen enterarse de la existencia de un nuevo restaurante. Los mas seleccionados
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fueron el voz a voz; y las redes sociales y el internet en general, con 39,29% vy el 32,14%
respectivamente, seguido de los volantes (18,88%) con una diferencia de mas del 13% con
respecto a la segunda posicion. Finalmente, con bajos porcentajes estan la prensa (5,10%), la

radio (2,55%) y la television (2,04%) (ver anexo 4, grafico 13, tabla 14).

1.2.5. Interés por alimentacion organica

Finalmente se planted una ultima pregunta en la encuesta dirigida a medir el nivel de
interés de consumo en este establecimiento. En la pregunta 14, se les pidid a los encuestados que
midieran su interés con una puntuacién de 1 a 5, siendo 5 un nivel de interés muy alto y 1 un
nivel de interés casi inexistente. De esto, se pudo ver que el 63,26% de la muestra posee un nivel

de interés alto (puntuacion de 4 o 5); 20,41% un nivel medio (puntuacion de 3) y un 16,32% un

nivel bajo (puntuacién de 1 o 2) (ver anexo 4, gréfico 14, tabla 15).

1.2.6. Relacion de variables

Basado en la pregunta anterior, se realiz6 una relacion de variables que nos permitira
conocer el mercado meta, es decir el perfil del cliente, al cual el restaurante organico debe
enfocarse. El objetivo es entonces identificar las caracteristicas del 63,26% (62 encuestados) que
posee un nivel de interés alto (puntuacion de 4 o 5), debido a que conforma la demanda potencial
del restaurante organico en cuestion. Lo anterior, sumado a los analisis de las demas preguntas,
permitird entonces determinar las caracteristicas de la demanda potencial. Para esto, se utilizo la

funcidén de Tablas dindmicas de Microsoft Office Excel (2017).

En cuanto a las caracteristicas demogréficas, las tabulaciones permiten observar que, si
bien se entrevistaron mas mujeres que hombres, ambos géneros se ven atraidos por la tendencia
organica, las mujeres ligeramente mas que los hombres. En efecto, del 63,26% de interés alto,

53,23% son del género femenino y 46,77% del masculino. Ambos porcentajes representan
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proporciones considerables de estos 62 encuestados, por lo que no resultaria provechoso
descartar un género para centrarnos en el otro. Con relacion a la edad de este porcentaje de
interés, es notable que un 54,84% tienen entre 26 y 45 afios, seguido por un 19,35% entre 46 y
65 afios y por un 17,74% entre 18 y 25 afios; por lo que seria entonces conveniente orientar el

negocio a hombres y mujeres de este amplio rango de edad (entre 18 y 65 afos).

Sin embargo, al cruzar las variables de interés organico y rango de edad con la
disponibilidad a pagar, se observa que un 45,45% entre 18 y 25 afios estarian dispuestos a pagar
unicamente menos de $40.000, por lo que no resulta conveniente centrarnos en este rango debido
a que la compra de productos organicos suele ser costosa. Es por esto que se decide limitar el
segmento objetivo del restaurante a adultos entre 25 y 65 afios, que tengan el suficiente poder
adquisitivo para permitirse pagar por los platos del menu. En efecto, de los encuestados, con
interés alto, hombres y mujeres, entre 25 y 65 afios, el 100% estaria dispuesto a pagar mas de
$40.000. Suméndole la variable de disponibilidad a pagar, este segmento representa el 44,90%

del total de los encuestados.

Con respecto a la proveniencia de los hombres y mujeres encuestados con un interés alto
por la tendencia organica, entre 25 y 65 afios y dispuestos a pagar mas de $40.000, se resaltan los
turistas, tanto nacionales como internacionales, con un 84,78%; antes que los mismos residentes
de Villa de Leyva, con el 15,22% restante. De estos turistas, cabe destacar que los que provienen
del exterior del pais, como Latinoamérica, Europa y paises angl6fonos, son los que se muestran
mas interesados por comer en un restaurante organico, con un alto 69,23%, seguramente porque
esta tendencia organica se encuentra mas desarrollada en otros paises. De esta manera, es
fundamental que el modelo de negocio se adapte a las preferencias de este mercado, por ejemplo

en aspectos de decoracion y masica, en el bilinguismo del personal de servicio, y en la
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elaboracion de platos que no sean tipicos sino internacionales. Sin embargo, no se puede dejar de
lado el otro 30,77%, que representa a los turistas nacionales que también se sienten atraidos por
este concepto, y que puede repercutir provechosamente en el futuro negocio. Este segmento de

turistas se compone del 39,80% del total de la muestra (39 encuestados).

Con relacion al motivo de su estadia en Villa de Leyva, si bien solo un 20,51% de este
segmento respondio que la gastronomia del municipio era el factor principal de su viaje, no se
pueden descartar el otro 79,49%, que también necesita alimentarse durante su estadia y estan
interesados en comer en el restaurante organico, notablemente los que se encontraban alli por
descanso y ocio (35,90%), seguido por los deportes extremos (23,08%) y por la historia 'y
arquitectura y (20,51%). Por lo anterior, es importante que el restaurante se centre en los clientes
del sector gastronomico de Villa de Leyva, pero en general en los turistas entre 25 y 65 afios, que
deben satisfacer sus necesidades alimenticias y que estén dispuestos a pagar mas de $40.000;

para asi atraer un mayor mercado.

En conclusién, esta relacion de variables permitio dar una mayor claridad al perfil del
cliente al que debera dirigirse el restaurante, el cual buscara entonces llegar a turistas nacionales
e internacionales entre 25 y 65 afios, de ambos géneros, con el suficiente poder adquisitivo para
disfrutar de una comida saludable con sus parejas y sus familias. Relacionado con los gustos y
preferencias de los encuestados interesados, se pudo determinar que el restaurante en cuestion
deberéa ofrecer un servicio excelente y un ambiente agradable debe estar entre las prioridades del

negocio, para de esta manera cumplir con los factores de compra de los comensales.
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A continuacion, un diagrama resumen de esta segmentacion del mercado objetivo:

98 Sin segmentacion 100%

Interés 62 Interés alto (4 o 5) 63.26%
Género 62 Masculino y femenino 63.26%
Edad 44 Entre 25 y 65 afios 44.90%
Disponibilidad a pagar 44 Mavor a $40.000 44.90%

L. Turistas
Proveniencia 38 Nac /Int 39.80%

llustracion 4. Segmentacién del mercado objetivo
Fuente: Elaboracion propia (2017)

1.2.7. Cuantificacion de la demanda
Para determinar la demanda potencial del restaurante, también denominado “share
market” esperado, se realiza una serie de etapas con el fin de ir deduciendo la poblacion inicial

segun las caracteristicas de la demanda meta y asi obtener una cuantificacion mas precisa.

- Primero se toma la poblacion residente de Villa de Leyva basada en proyecciones del
Dane para el afio 2016 (Forero, 2016).

- Segundo, a esta poblacion residente, se le aplica el porcentaje de poblacién entre 25 y 65
afios de tanto hombres (45,83%) como mujeres (50%) tomando en cuenta la pirdmide

poblacional proyectada por el Dane también para 2016 (Forero, 2016).



- Tercero, se suman la poblacion flotante y turistica del municipio, y a estas se les aplica el
porcentaje de poblacion entre 25 y 65 afios que se cuantifico durante el trabajo en campo
con las encuestas, es decir el 57,15% de este total.

- Cuarto, se suman las poblaciones residente, flotante y turistica obtenidas, y se les aplica
el porcentaje de 81,63% obtenido durante el trabajo en campo, que corresponde a una
disposicion a pagar mayor a $40.000, es decir un poder adquisitivo medio-alto.

- Quinto, para cuantificar la demanda potencial final del restaurante orgénico, se utiliza el
mismo 63,06% del numeral 4.2.b., apartado del Perfil del consumidor potencial

- que corresponde a los encuestados muy interesados en disfrutar de una comida orgénica.

A continuacion, se presentan los resultados de esta cuantificacion de la demanda y se

concluye entonces que el nimero de consumidores potenciales mensuales es de 1.154, es decir

que el “share market” diario esperado es de alrededor de 45 comensales (ver tabla 8).

Tabla 8.
Cuantificacién de la demanda
Poblacion total territorio 17.506
Poblacién cabecera municipal 60% 10.504
Poblacion rural 40% 7.002
Personas con edades entre 25 - 65 hombres = mujeres 18.292
50,55% @ 53,94%
Poblacion turistica 9.508
Poblacion flotante 5.540
Turistas con edades entre 25- 65 57,15% 8.600
Residentes y turistas con edades entre 25 - 65 26.892
Disposicién a pagar 81,63% 21.952
Personas interesadas en consumir organico 63,06% 13.843
Consumidores potenciales al mes 1.154
Consumidores potenciales diarios 45

Fuente: Elaboracion propia (2017) basada en Forero (2016).



2. DESCRIPCION GENERAL DEL NEGOCIO

2.1. Tipo de negocio

El plan de negocio va orientado hacia el sector servicios, mas precisamente hacia el
sector gastrondmico, con la propuesta de la creacién de un restaurante, en el municipio de Villa
de Leyva, que ofrezca la oportunidad de disfrutar de una comida organica, saludable, variada y

proveniente de proveedores certificados en el cultivo y crianza responsable de sus alimentos.

2.2. Mision

Nuestra mision es ofrecer una opcion de alimentacion organica; saludable, libre de
guimicos y contaminantes, y comprometida con el cultivo y la crianza responsable de sus
alimentos; con la finalidad de promover la cultura del buen comer, mediante un servicio y

productos de calidad.

2.3. Vision

Nuestra vision es posicionarnos en el afio 2022 como el mejor restaurante de comida
organica del departamento de Boyac4, que, a través de sus procesos de compra y produccion y un
servicio de alta calidad logre alcanzar la continua satisfaccion y fidelizacion de sus clientes

aumentando la conciencia ambiental y la economia local.

2.4. Objetivos
e Asegurar la compra organica de su materia prima a proveedores certificados en el cultivo
y la crianza responsable de sus alimentos.
e Ofrecer a los residentes y turistas de Villa de Leyva, la oportunidad de disfrutar de una

comida organica saludable y variada.
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e Satisfacer las necesidades y expectativas alimentarias de los comensales con productos y
servicios de alta calidad.

e Fomentar la cultura del buen comer y dar a conocer esta nutricion saludable y beneficiosa
para el cuerpo humano.

e Dar a conocer el restaurante en el mercado nacional e internacional y posicionarse como

el mejor restaurante organico en el departamento de Boyaca.

2.5. Constitucién y estructura organizacional

El restaurante sera constituido como una microempresa debido a que el tamafio de su
planta de personal sera menor o igual a 10 personas, ademas tendra activos menores a 501
salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLYV), lo anterior segun la clasificacion del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo;

2015; C. Cubillos, comunicacion personal, 8 de febrero de 2017).

Ademas, serd una sociedad comercial por accion simplificada (S.A.S) y podra ser
constituida por una o varias personas naturales o juridicas, quienes s6lo seran responsables hasta
el monto de sus respectivos aportes; a través de un documento privado y el Registro Mercantil
ante la Camara de Comercio de Tunja en la sede de Villa de Leyva, ubicada en la Plaza
Principal, en la calle 12 # 9-75 (Ley 1258, 2008; Camara de Comercio de Tunja, 2012). La

denominacion de la sociedad o razon social establecida es Villa Orgénica S.A.S.

A continuacion, se presenta el organigrama establecido para el restaurante. EI gerente
general sera la cabeza de la organizacion, seguidamente se dividira en dos grandes areas: de
produccidn con el jefe de cocina como cabeza y de servicio con los meseros (ver ilustracion 5).

Su planta de personal se compone de siete personas: un gerente, un jefe de cocina, un auxiliar de
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cocina, dos meseros y dos stewards. El analisis de los cargos con sus respectivos perfiles de

competencias, tipos de responsabilidades y tipo de contratacion se presenta en el anexo 5.

Gerente

Jefe de
cocina
I—Iﬁ

Auxiliar Meseros
de cocina

Steward

lHustracion 5. Organigrama del restaurante
Fuente: Elaboracion propia (2017).

2.6. Normatividad aplicable al establecimiento.

Es indispensable la identificacion de la normatividad a la que la organizacion puede
aplicar o se debera regir en el marco nacional colombiano. Por un lado, se establecen las normas
referentes al procesamiento de alimentos, garantia de la inocuidad y buenas préacticas de

manufactura.

e Decreto 3075 de 1997.

Este decreto se aplica para todos los establecimientos donde se fabriquen, procesen,
almacenen, transporten, distribuyan y comercialicen alimentos. Este regula todas las actividades
que puedan generar factores de riesgo para el consumo de alimentos, como las condiciones
béasicas de higiene en la fabricacion de alimentos, las reglamentaciones para el personal
manipulador de alimentos y las actividades de almacenamiento, distribucion, transporte y
comercializacion; garantizando asi la inocuidad de los productos que finalmente llegaran a

manos de los consumidores (Decreto 3075, 1997).
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e Decreto 60 de 2002.

Este decreto promueve la aplicacion del sistema HACCP que serd uno de los pilares base
para la operacion del restaurante y permitira su certificacion, ya que permite identificar, evaluar
y controlar los peligros fisicos, quimicos y biolégicos en todas las etapas del proceso de
elaboracion hasta la distribucion y consumo del producto terminado, para asi garantizar la
inocuidad de los alimentos (Decreto 60, 2002). HACCP esta disefiado para ser implementado en
todas las industrias de alimentos a través del desarrollo de siete principios: realizar un andlisis de
peligros, determinar los puntos criticos de control (PCC), establecer un limite o limites criticos,
establecer un sistema de vigilancia de control de los PCC, establecer las medidas correctivas que
han de adoptarse cuando la vigilancia indica que un determinado PCC no esta controlado,
establecer procedimientos de comprobacion para que el sistema HACCP funciona y establecer
un sistema de documentacion sobre los procedimientos y los registros apropiados para estos

principios y su aplicacion (FAO, s.f.).

e Normas Técnicas Sectoriales.

Estas normas abarcan la reglamentacién en cuanto a temas de preparacién de alimentos,
manipulacion, servicio, manejo de la materia prima e insumos, infraestructura, higiene y
seguridad; con la finalidad de asegurar las buenas practicas y calidad en todos los procesos de
produccion del restaurante, ademas de generar las condiciones de seguridad apropiadas para el
personal. Estas son: NTS-USNA 001 sobre la preparacién de alimentos de acuerdo con el orden
de produccion del afio 2015; NTS-USNA 002 acerca del servicio de alimentos y bebidas de
acuerdo con estandares técnicos del afio 2015; NTS-USNA 003, del afio 2002, sobre el control
en el manejo de materia prima e insumos en el area de produccion de alimentos conforme a

requisitos de calidad; NTS-USNA 004 que abarca temas acerca del manejo de recursos
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cumpliendo las variables definidas por la empresa del afio 2003; NTS-USNA 005 acerca de la
coordinacion de la produccion de acuerdo con los procedimientos y estandares establecidos en el
afio 2003; NTS-USNA 006 que habla sobre la infraestructura basica en establecimientos de la
industria gastrondémica del afio 2012; NTS-USNA 007 siendo la norma sanitaria del afio 2005
sobre la manipulacion de alimentos; NTS-USNA 008 que habla sobre la categorizacion de
restaurantes por tenedores; NTS-USNA 009 que abarca los temas de la seguridad industrial para
restaurantes del afio 2007; y NTS-USNA 011 que habla de las buenas précticas para la prestacion

del servicio en restaurantes (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2016).

e Decreto 2270 de 2012.

El presente decreto normaliza al Sistema Oficial de Inspeccidn, Vigilancia y Control de la
carne y productos céarnicos comestibles destinados para el consumo humano, con disposiciones
sobre el ingreso de esta materia prima al establecimiento, su procesamiento y almacenamiento;
ademas de proporcionar un parametro acerca de la seleccion del proveedor méas adecuado

(Decreto 2270, 2012).

e (Cadigo de Alimentos, Codex.

Este es un codigo internacional de estandares, practicas, guias y recomendaciones acerca
de la produccién y seguridad alimentaria con el objeto de garantizar la inocuidad de los
alimentos a todas las personas y en todo el mundo; ademas de proteger al consumidor y
garantizar la equidad en el comercio internacional de alimentos a través de una serie de normas
para cada tipo de alimento, acerca del abastecimiento del agua y su desaguie, control de la
temperatura, calidad del aire, ventilacion, iluminacion y almacenamiento. Lo anterior, con el
propdsito de implementar este codigo en el restaurante para garantizar las buenas practicas y la

inocuidad con un reconocimiento internacional (Codex Alimentarius, 2016).
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Por otro lado, se establecen los requisitos referentes a su constitucién juridica.

e Ley 1258 de 2008.

Segun la Ley 1258 de 2008, la empresa se debe crear mediante contrato o acto unilateral
que conste en documento privado, inscrito en el Registro Mercantil de la Camara de Comercio de
Tunja que se encarga de constituir y registrar la sociedad como una empresa juridica capaz de
contraer obligaciones y ejercer derechos y actuar como sujetos de derecho (Camara de Comercio
de Tunja, 2012; s.f.). Este registro debe expresar el nombre, documento de identidad, domicilio
de los accionistas; la razon social o denominacién de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada”, o S.A.S; el domicilio de la sociedad; el término de
duracidn, si no es indefinido; las actividades principales; el capital autorizado, suscrito y pagado,
la clase, nimero y valor nominal de las acciones representativas del capital; la forma de
administracion y el nombre, documento de identidad y las facultades de sus administradores o el
representante legal a través del Certificado de Existencia y Representacion Legal (Ley 1258,

2008, art. 5; C. Cubillos, comunicacion personal, 8 de febrero de 2017).

Para esto, se debe identificar la actividad econémica que se va a desarrollar ademas de
verificar el codigo CIIU; consultar previamente si el nombre del establecimiento se encuentra
registrado a través del Certificado de Homonimia; elaborar el documento privado de constitucion
de la sociedad; solicitar el PRE-RUT ante las oficinas o pagina web de la DIAN; realizar el pago
de los impuestos de registro que debe ser sobre el 0.7% del capital social; diligenciar el
formulario de registro unico empresarial, anexando la fotocopia del recibo de los servicios
publicos de agua, luz y gas; y presentar personalmente ante la Camara de Comercio todos estos
documentos y cancelar los derechos de inscripcion (C. Cubillos, comunicacién personal, 8 de

febrero de 2017; Camara de Comercio de Tunja, 2015).
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e (Cadigo de Comercio
El restaurante es un local comercial, por lo que se debe regir bajo las disposiciones del
Codigo de Comercio el cual afirma que “son comerciantes las personas que profesionalmente se
ocupan en alguna de las actividades que la ley considera mercantiles” y se les otorga la
presuncion de estar ejerciendo el comercio a aquellos establecimientos que estén inscritos en el
registro mercantil, que tengan un establecimiento abierto al publico y que se anuncie al publico

como comerciante por cualquier medio (Decreto 410, 1971).

Por esto, el negocio esta obligado a matricularse en el registro mercantil donde debe
inscribir todos los actos, libros y documentos que exija la ley; llevar una contabilidad regular de
sus negocios conforme a las prescripciones legales; conservar, segun la ley, la correspondencia y
demés documentos relacionados con sus negocios o actividades; denunciar ante el juez
competente la cesacion en el pago corriente de sus obligaciones mercantiles y abstenerse de

ejecutar actos de competencia desleal (Decreto 410, 1971).

e Tramites legales minimos

De igual manera, el restaurante debera expedir una serie de tramites especificos como el
Certificado del uso del suelo en Villa de Leyva donde se evidencia que el suelo de la zona
comercial es usado para actividades comerciales, el paz y salvo del pago del Impuesto de
Industria y Comercio (ICA) y el certificado de la contribucion a Sayco y Acinpro como el pago
de los derechos de autor. Como prestador de servicios turisticos, debe solicitar el Registro
Nacional de Turismo 0 RNT, ante la Cadmara de Comercio. Finalmente, es necesaria la
expedicion de tramites laborales como la afiliacion en la caja de compensacion familiar, en la
EPS, en ARP de cada uno de los trabajadores y tener un registro de los contratos laborales (C.

Cubillos, comunicacién personal, 15 de febrero de 2017; Camara de Comercio de Tunja, s.f.).
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3. DESCRIPCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

3.1. Portafolio de productos

Con base en la pregunta 11 de la encuesta (ver anexo 4, tabla 12, grafico 11), donde se

pueden observar las preferencias de los posibles consumidores en cuanto a los productos que
desean ver en el menu del restaurante, se cre0 el siguiente portafolio de productos (ver tabla 9),
donde se pueden observar tantos carnes rojas como blancas, frutas y verduras, y pastas y quinua.
Es necesario resaltar que debido al tamafio de la empresa, se eligieron tres entradas, tres platos
fuertes, tres postres, tres bebidas no alcohdlicas y dos bebidas alcohélicas. También, por medio
de recetas estandar (ver anexo 6), se determinaron los costos de las porciones y los precios carta

de venta.

Tabla 9.
Portafolio de productos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Entradas Costo porcion Precio carta
Crema de tomate $1.622,57 $9.000
Calabacines gratinados $1.896,88 $10.500
Berenjenas asadas $2.030,44 $11.000
Platos fuertes Costo porcion Precio carta
Pasta con verduras a la crema $5.321,66 $23.000
Risotto de pollo con salsa de mandarinas, champifiones y quinua $5.649,17 $24.500
Filete de ternera con esparragos y puré de camote $8.919,18 $32.500
Postres Costo porcion Precio carta
Brownie con helado de coco $2.166,81 $12.000
Pan de naranja y banano $1.793,22 $10.000
Tarta de frambuesas $1.251,15 $7.000
Bebidas no alcohdlicas Costo porcion Precio carta
Jugo de mango $589,38 $4.500
Jugo de feijoa $560,12 $4.500
Jugo de tomate de arbol $560,12 $4.500
Bebidas alcoholicas Costo porcion Precio carta
Vino Frontera Sauvignon Blanc $4.806,67 $10.000
Vino tinto Frontera Cabernet Sauvignon $4,793,33 $10.000

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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3.2. Disefio de la Carta
Con la intencion de reflejar la propuesta de valor del restaurante y mostrarles a los
comensales una opcion de platos frescos y organicos, se realiza el disefio del mend en

Canva.com en colores verde, morado, café y blanco (ver ilustracion 6)

ENTRADAS

- Brownie con helado de coco  $12.000
- Pan de naranja y banano $10.000
- Tartaleta de frambuesas $7.000

BEBIDAS

- Crema de tomate
- Calabacines gratinados
- Berenjenas asadas

JUBOS NATURALES s
$23.000 \ i + Mango

¥ \ . Feijoa
$24.500 i « Tomate de drbol

FUERTES

$32.500 \ 4 f COPAS DE VIND $10.000
I

llustracion 6. Disefio de la carta restaurante Villa Orgénica
Fuente: Elaboracion propia (2017).



3.3. Caracteristicas del ambiente

El ambiente es parte fundamental de este negocio, debido a que ayuda a captar la atencion
de los comensales, proveer una experiencia unica y agradable y generar fidelizacion (BBC Mundo,
2012), haciendo referencia al modulo 4 “Relaciones con los clientes” del modelo Canvas
(Osterwalder & Pigneur, 2011), descrito en el marco tedrico.

Debido a que uno de los objetivos del restaurante es proveer servicios de alta calidad para
asi poder cumplir con las expectativas de los clientes, se espera con este ambiente, crear un espacio
donde puedan conversar y compartir un momento agradable en torno a la comida. Asimismo, se
busca también que los comensales se queden mas tiempo para que ordenen postres 0 mas bebidas,
y de esta manera aumentar la rentabilidad del negocio (Capetillo, 2013).

A continuacion se expone en detalle como sera el ambiente del restaurante en cuanto a
colores, decoracion, iluminacién, mdsica y mobiliario.

% Colores: para que el ambiente del restaurante concuerde con su concepto, sus colores
estaran en su mayoria en tonos terracotas y verdes suaves, referentes a la Tierra. Asi, segun
el marketing de los colores, el verde denota naturaleza y se asocia con la salud y la
tranquilidad, y asimismo el marrén se relaciona con una vida estable y saludable. También
habra tonos naranjas sutiles para darle al restaurante mas color y hacer un contraste
agradable a la vista y denotar amabilidad, alegria y energia, propicio para representar la
actitud del personal de este negocio (Entrepreneur, 2017; Negocios mas rentables, 2017).
%+ Decoracion: debido a que se busca fomentar la cultura organica y crear conciencia de sus
beneficios, las paredes estaran decoradas con fotografias de agricultores y cultivos
organicos, ademas de frases pintadas que expongan las ventajas de sus productos para el

medio ambiente y la salud, como por ejemplo: “;Sabias que la agricultura organica propicia
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un habitat adecuado para la flora y la fauna silvestres?” (FAO, 2016) o “;Sabias que
consumir organico mejora el sistema inmunoldgico, nos fortalece y dificulta el contraer
enfermedades?” (Sanchez, 2010). La decoracién también se compondra de una variedad
de coloridas flores y plantas naturales para que el restaurante sea mas agradable a la vista

y provea una sensacion de confort (Eserski, s.f.).

X/
°e

[luminacion: la iluminacion serd tanto natural, con ventanas, como artificial. Esta Gltima
sera tenue, para crear una sensacion de intimidad en los clientes y asi generar un ambiente
cémodo propicio a la conversacion (Decoracion Para Todo, 2017). Ademas, las lamparas

seran ecologicas y de carton, para seguir el concepto de proteccion del ambiente:

lHustracion 7. Modelo de lamparas.
Fuente: K-LO Taller de Ecodisefio, comunicacién personal, 22 de mayo de 2017

%+ Musica: la masica juega un papel muy importante en la experiencia de los comensales: se
ha demostrado que incrementa el nimero de clientes en un restaurante, ademas que la
musica lenta aumenta el gasto individual de cada cliente, al hacer que consuman mas
lentamente y aumente las probabilidades de que ordenen un postre (Discovery, 2016). Es
por esto que se escuchard desde mausica instrumental hasta rock suave en espafiol y en
inglés. Asimismo, para seguir con la tendencia ambiental, se colocaran temas a favor de la

proteccién de los recursos naturales como Heal the World (1991) y Earth Song (1995) de



Michael Jackson, “;Doénde jugaran los nifios?” (1992) de Mana y Mother Earth (2000) de

Within Temptation (Conciencia eco, 2012, Fullana, 2015).

X/
X4

% Muebles: para el éxito del negocio es importante un excelente mobiliario acorde al tema y
al estilo del restaurante. Es por esto que se busca que las sillas y mesas sean de tonos cafés,
para que concuerden con los tonos establecidos anteriormente y el concepto organico.
Ademas las sillas deben ser comodas para que los comensales se sientan a gusto, coherente
con la importancia del confort y el bienestar de los clientes (Garre, 2016; Feyma Industrias

del Mobiliario, s.f.): EI modelo se muestra en la ilustracion 8:

J—

lustracion 8. Modelo de mesa y silla del interior del restaurante

Fuente: Grupo Roka (2017). Recuperado de http://www.grupo-roka.com/index.php/vm-menu/mobiliario-
para-restaurante-bar/juegos-de-mesa/juegos-de-mesa-bar-restaurante-cafeteria-y-hogar2016-05-26-21-43-45-
detail

3.4. Descripcion del servicio
Con base en la cuantificacion diaria de la demanda, se decidié definir un Unico turno de
horario de servicio del establecimiento. Este sera el turno diario para ofrecer almuerzo, preferencia

de los encuestados segun la pregunta 9 (ver anexo 4, grafico 9, tabla 10). Ademas, se decidio que

el restaurante operara seis dias a la semana, todos los dias menos el miércoles para poder realizar

las compras de materia prima en el mercado municipal.
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En cuanto al desarrollo del servicio, debido a que uno de los objetivos del negocio es
satisfacer las necesidades y expectativas alimenticias de los comensales con servicios de alta
calidad, se plantearon una serie de valores que deben apropiar los meseros a la hora de interactuar
con los clientes porque ellos son los que representan directamente al restaurante. Este personal
conforma uno de los recursos clave del modulo 6 de Osterwalder (2011) que “permiten a las
empresas crear y ofrecer una propuesta de valor [...] y establecer relaciones con segmentos de

mercado y percibir ingresos” (p.34) (ver descripcion del mddulo en el marco tedrico).

o Cordialidad: los meseros, mas alla del respeto hacia los comensales, deberan hacerlos sentir
en completo confort, recibirlos, colaborarles y despedirlos con una sonrisa.

« Profesionalismo: los meseros estaran en la capacidad de atender a tiempo y de forma educada
cualquier peticién del comensal; y de conservar la calma en situaciones que lo requieran
(Osorio, 2014).

e Actitud positiva: los meseros deberan mantener una actitud mental positiva y mostrar
entusiasmo, para poder enfrentarse con las situaciones dificiles que surjan, o anticiparse a las
que puedan surgir (Osorio, 2014).

« Apariencia personal: los meseros deberan proyectar una imagen impecable permanentemente,
tener el uniforme completo, limpio y en orden y mantener una higiene perfecta (Osorio, 2014).

« Conocimiento: los meseros deberan familiarizarse con el menu, los métodos de preparacion y
los tiempos de coccidn para poder atender cualquier duda de los comensales.

o Actitud ecoldgica: los meseros deberan conocer las politicas y procedimientos de la empresa,

y familiarizarse con la cultura organica para poder atender las dudas concernientes a esta.
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Para fortalecer el servicio y atencion al cliente, se espera concientizar a los empleados de
la misién y vision del restaurante y de las metas de servicio y redactar un manual de servicio al
cliente y protocolos de atencion, considerando aspectos como bienvenida, despedida, explicacion

del men( y anticipacién de necesidades.

3.5. Descripcion del proceso productivo

El proceso productivo se compone de la secuencia de actividades que el restaurante debe
desarrollar para su correcto funcionamiento, desde la compra de la materia prima hasta la entrega
del pedido al comensal. Debido a que este proceso implica manipulacion de alimentos y bebidas,
es importante tener en cuenta la normatividad aplicable al establecimiento que se expuso en el
apartado 2.6, notablemente el Decreto 3075 de 1997 de las buenas practicas de manufactura, el
Decreto 60 de 2002 del sistema HACCP y las normas técnicas sectoriales de la industria
gastrondmica; esto para asegurar la inocuidad de los alimentos, la calidad y la seguridad a lo largo

del proceso productivo. Este proceso esta constituido por los siguientes subprocesos (ver tabla 10):

Tabla 20.
Proceso productivo del restaurante.

Subprocesos Descripcion

Abastecimiento Es el conjunto de actividades encaminadas a identificar y adquirir los insumos necesarios
para la preparacién de los alimentos y la correcta operacion del negocio. Este incluye los
pasos de negociacién con proveedores, compra, transporte y recibo de las materias primas,
estableciendo estandares de calidad y control (Gonzalez, 2012).

Almacenamiento = Después de recibir la materia prima, se debe proceder a su almacenamiento, teniendo en
cuenta una variedad de normas de seguridad, como temperatura, caducidad, humedad e
higiene, para asi mantener la calidad maxima de los alimentos (Griiner, Metz & Gil, 2005).

Mise en place La mise en place es la organizacion y preparacion previa de alimentos, aparatos, vajilla,
cuberteria y cristaleria para su posterior utilizacion. Su planificacion en el restaurante
permitird un servicio eficaz y rapido (Griner, Metz & Gil, 2005).

Toma del pedido = Los meseros deben estar capacitados para prestar un servicio de calidad: deben ofrecer una
apariencia personal impecable, ser cordiales, tener atencion al detalle y poseer conocimientos
sobre las preparaciones para asi ser capaces de contestar las dudas de los comensales.
También deben conocer cémo se desarrolla el manejo de la comanda y los tiempos de los
pedidos (Osorio, 2014).

Preparacion Una vez realizada la organizacion y la limpieza de la materia prima y del puesto del trabajo,
los cocineros prosiguen a llevar a cabo la preparacion de los alimentos de acuerdo a los
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requerimientos del cliente, la calidad deseada y los estandares establecidos en las recetas
estandar y la normatividad referente a las buenas practicas de manipulacién de los alimentos
(Griiner, Metz & Gil, 2005).

Entrega del Una vez terminada la correcta preparacion de los platos con la calidad establecida y en los

pedido tiempos establecidos, se da salida a los platos en donde los meseros se encargan de verificar
que estos cumplan con los requerimientos del cliente y de entregarlos a los comensales. De
igual forma, el personal de servicio debe tener la capacidad de solucionar algin
inconveniente con el servicio (Griner, Metz & Gil, 2005).

Fuente: Elaboracion propia (2016) basada en Griiner, Metz & Gil (2005); Gonzélez (2012); Osorio, (2014).

Para mejorar continuamente los procesos y procedimientos, se propone redactar un
manual con todo lo anterior. Ademas con el fin de conceptualizar de manera visual el proceso de
prestacion del servicio, se utiliza el Blueprint como herramienta, identificando las dos areas
principales: back office, todas las actividades visibles para el cliente, y front office, todas las
actividades que realiza el personal pero que el cliente no ve. Siendo esto asi, se identifican las
acciones del cliente, acciones visibles y no visibles del empleado, la evidencia fisica y los

procesos de soporte (Gimeénez, 2014) (ver ilustracién 9).
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empleado de desocupada
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acomodacién pedidoensl | | achualizar Caja SOTE Zistema de
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llustracion 9. Blueprint del servicio de Villa Orgéanica
Fuente: Elaboracion propia (2017) basado en Giménez (2014).



4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Este capitulo busca responder al mddulo ntimero 3 “Canales de distribucion”, explicado
en el marco teorico, que, segin Osterwalder (2011) “explica el modo en que una empresa se
comunica con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una

propuesta de valor” (p.26).

4.1. Distribucion

El canal de distribucion es un sistema interactivo que implica a todos los componentes del
proceso para que el producto o servicio llegue finalmente al consumidor, de acuerdo a las etapas
que este proceso involucra: fabricante, intermediario y consumidor. Siendo esto asi, el canal
idoneo para este tipo de empresa es el directo, con un Unico punto de venta, debido a que los
productos van desde el fabricante, que es el restaurante quien transforma la materia prima y se la
entrega directamente al consumidor final (Mufiiz, 2017). Sumado a lo anterior, Villa Organica
realizard un tipo de distribucion selectiva, ya que se pretende llegar a un segmento especifico del

mercado con expectativas y gustos especificos.

4.2. Disefio de la marca

Se decide fusionar la ubicacion del restaurante en Villa de Leyva y el concepto de
organico para crear el nombre de la marca: Villa Organica, y con base en la pagina web
Freelogoservices, se creo su disefio. La representacion de la cuchara y el tenedor del logo se
relaciona con la actividad del negocio es decir, la prestacion del servicio de alimentos y bebidas.
De la misma manera, las hojas de olivo y las aceitunas simbolizan el cultivo de frutos que

permiten una alimentacion organica (ver ilustracion 10).
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Ademas, se hizo efecto del marketing de los colores para crear una marca que se
relacione directamente con el concepto del restaurante y que sea atractiva para los clientes. De
esta manera, se utilizaron en su totalidad tres colores: verde, morado y marron. El color verde del
logo en el &rbol, las hojas, el tenedor y la cuchara representa la percepcion de lo organico. Asi, el
verde denota naturaleza y tiene un efecto calmante para el cuerpo al asociarse con salud,
tranquilidad y seguridad. El color morado en el titulo se asocia con belleza y bienestar y es usado
para calmar y apaciguar. Ademas de ser el color del tronco del &rbol, el marrén cumple otro
proposito ya que se relaciona con una vida estable y saludable (Entrepreneur, 2017; Negocios

mas rentables, 2017).

Por ultimo, el eslogan Think organic, eat local se establecié con base en el factor
diferenciador del restaurante que es su oferta organica y la preferencia por los proveedores del
municipio. El idioma de este eslogan, el inglés, se escogié tomando en cuenta el deseo de atraer

turistas extranjeros, ademas de los nacionales.

Villa 1 (% »

Think. snganic, aai lecal

llustracion 10. Marca del restaurante
Fuente: Elaboracion propia (2017)
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4.3. Propuesta de valor

Con base en la identificacion de las necesidades de los comensales, las caracteristicas del
ambiente y del servicio y el modulo 2 del modelo Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011),
descrito en el marco tedrico, se plantea de manera clara y concisa la propuesta de valor de Villa

Organica y sus factores de diferenciacion.
Por un lado, la propuesta de valor es la siguiente:

La propuesta de valor de Villa Organica se basara en un restaurante organico en Villa de
Leyva que comercializara platos organicos y variados, dentro de un espacio ambientado para
conversar y compartir un momento agradable en torno a la comida. El restaurante buscara
satisfacer el cambio de estilo de vida de consumidores frente a la tendencia de consumir y exigir
productos organicos y saludables, fomentando la cultura del buen comer para una nutricion
saludable y beneficiosa para el cuerpo humano. Ademas, el establecimiento promovera y
priorizara los productos locales y sus proveedores, y la contratacion de solo residentes del

departamento de Boyaca para formar parte del equipo de trabajo del restaurante.

Por otro lado, los aspectos de diferenciacion que se identifican en la propuesta de valor

son entonces los siguientes:

- Entrega de un producto organico, saludable y variado

- Experiencia Gnica en un espacio ambientado para conversar y compartir

- Proveedores certificados en el cultivo y la crianza responsable de sus alimentos
- Productos locales con estandares de alta calidad

- Decoracion ecoldgica y agradable a la vista

- Contratacién local de residentes del departamento
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4.4. Plan de Medios

El plan de medios se encarga de analizar y seleccionar los canales por los que la
organizacion transmitira la informacion indicada al publico apropiado en el momento idoneo
(Fernandez, 2015). La estrategia de promocién y publicidad se define con base en la pregunta 13

(ver anexo 4, tabla 14, grafico 13) en donde los resultados obtenidos evidenciaron que el

restaurante deberd promocionarse principalmente mediante el voz a voz, las redes sociales y el
internet en general. Si bien, los volantes fueron una preferencia de los encuestados, se decidid no
hacer uso de estos en la promocidn porque van en contradiccion directa con el concepto

ambiental del negocio.

Por medios fisicos, considerando que el producto debe estar disefiado para venderse por
si solo (D. Ortega, comunicacion personal, 2017), primero se distribuirdn demostraciones de
algunos platos de la carta en la plaza central de Villa de Leyva, en fechas de alta afluencia
turistica, para que la posible demanda se sienta atraida por el sabor y la calidad de las

preparaciones.

Ademas, queremos dar alusion a dos emprendimientos enfocados en el cultivo
sustentable y la comercializacidn de productos sanos que seran explicados mas adelante en el
numeral 4.5., como posibles oportunidades claves al volverse alianzas estratégicas del negocio:
Organicos Villa Aurora y Amandaris. Para estas iniciativas se crearan tarjetas de presentacion

con papel reciclado para que se encarguen de distribuirlas a sus clientes.

Por medios virtuales, primero se disefiara la pagina web oficial del restaurante con colores,
fotografias y diagramacion atractivos, para una mejor visualizacion de la oferta. Esta pagina web

permitira a los clientes ver la misién y vision del restaurante, su localizacion, fotos del ambiente y
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la carta de alimentos y bebidas. Esto con el fin de que los clientes estén en constante contacto con
la informacion del restaurante, su promesa con el ambiente y su dinamica.

Segundo, se crearan perfiles en las redes sociales masivas gratuitas Facebook, Twitter e
Instagram, donde se publicara la carta y fotos de los platos y del negocio y material interesante
como videos, datos curiosos, recetas y links de interés, todo directamente relacionado con la
tendencia orgénica y sus beneficios. Facebook permitird una comunicacion constante con los
clientes, debido a que alli se proveeran los datos de contacto y se publicara el dia a dia. En
Twitter, por su carécter instantaneo, se publicara informacién agil y Gtil. Por medio del hashtag

#villaorganica, los comensales podran publicar fotos de sus platos y compartir su experiencia.

Para aumentar de manera exponencial el nivel de visibilidad del restaurante en las
busquedas en linea y canales de medios sociales, se aplicara la optimizacién en motores de
busqueda (SEO), ademas de expandir en inglés la pagina web oficial. Ademas, se creara una
cuenta de Google Mi Negocio, para que cuando los clientes busquen restaurantes organicos en
Villa de Leyva en el buscador de Google, aparezca directamente la informacién del
establecimiento. Asi, Google Mi Negocio conecta directamente el restaurante con los clientes,
sin importar si la busqueda proviene de Google, Google Maps 0 Google+, y sin importar el
dispositivo que ellos estén usando. Esto permite brindar la informacion correcta del negocio,
como la ubicacion, los numeros de contacto, el horario de atencion, el correo electronico y la

pagina web y de esta manera construir relaciones de largo plazo (Google Mi Negocio, s.f.).

Los medios anteriores permiten desarrollar el voz a voz que fue el medio de comunicacion
preferido por los clientes potenciales, ya que las TIC"s son el mayor medio de difusion que logra
una comunicacion rapida, esto debido a que los consumidores actuales estan conectados

constantemente, en busca de informacion nueva y ademas, dan a conocer al mundo sus
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experiencias (Tayana, 2013). Sumado a lo anterior, la gestion del restaurante se debe enfocar,
como factor primordial, en crear una experiencia Unica, caracterizada por un servicio y productos

de calidad, lo que permite crear asi un ambiente de excelentes recomendaciones.

4.5. Alianzas estratégicas

Las alianzas son un buen medio para ampliar el alcance de la promocion del negocio como
se especifica en la metodologia Canvas en su modulo nimero 8 “Relaciones clave” (ver
explicacion en el marco teorico). Para el restaurante en cuestion, se decidié crear alianzas con dos
emprendimientos ubicados en Villa de Leyva, enfocados en el cultivo sustentable y la
comercializacion de productos sanos.

Asi, el restaurante conformara una alianza con Organicos Villa Aurora, un emprendimiento
que nacio en el afio 2011 y que se ubica en Villa de Leyva en la carrera 8 No. 12-18, cerca a la
Plaza Mayor. Esta iniciativa se dedica a la produccién y comercializacién de productos
alimenticios organicos procesados, como deshidratados, jarabes, aceites y carnes; y no procesados,
como verduras, hortalizas, granos y frutas (Organicos Villa Aurora, 2014a). Sus alimentos son
cultivados por pequefios agricultores en tierras libres de pesticidas, fertilizantes y quimicos, para
asi reducir al maximo el impacto medioambiental (Organicos Villa Aurora, 2014b).

De la misma manera, el restaurante creard una alianza con Amandaris, proyecto de Silvio
Rios y Beatriz Arjona, que se enfoca en el cultivo y comercializacion de productos sanos para el
cuidado de la gente y el ambiente. Este emprendimiento naci6 en el afio 2000 como una iniciativa
de vida sustentable, consciente y responsable con la Tierra (Natuorganicos, 2016a) y vende sus
productos todos los sabados en la plaza de mercado (Villa Viva Vive, 2013).

Ambas iniciativas pertenecen a Natuorganicos, un colectivo de productores y

comercializadores de productos ecoldgicos y organicos del Alto Ricaurte y Valle de Zaquenzipa.
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Nacido en septiembre del 2012 con el eslogan “Nutre la vida, Sana la tierra” se une para generar
una alternativa de alimentacion sana, mediante la comercializacion solidaria de sus productos en
la plaza de mercado de Villa de Leyva (Natuorganicos, 2016b). Debido a que los objetivos de estas
dos iniciativas concuerdan con los del restaurante, es pertinente que exista una cooperacion de
mutuo beneficio entre los negocios. De esta manera, se acordard que Organicos Villa Aurora y
Amandaris recomendaran nuestro restaurante a los clientes que entren a su negocio y visiten sus
stands en la plaza de mercado y les entregaran la tarjeta donde podran ver su ubicacion; mientras
que el restaurante promocionara a ambos emprendimientos, para que los clientes que deseen
adquirir productos organicos para un consumo posterior puedan dirigirse a estos.

Finalmente, se creara un plan de fidelizacion que aumente el consumo de los clientes
actuales, con el beneficio de acumular puntos para redimir postres y bebidas. Para su desarrollo,
se establecerd una base de datos de los afiliados, con sus caracteristicas demograficas y sus gustos

y preferencias y se disefiara una tarjeta de fidelizacion atractiva y sobria.

4.6. Plan de Mercadeo

Con base en el plan de medios, las alianzas estratégicas y el analisis del sector
gastronémico en Villa de Leyva y en Colombia, se realizo el plan de mercadeo en un marco de
cinco afos a través de la creacion de objetivos cuantificables y alcanzables, cuyo cumplimiento
esta sustentado en estrategias y actividades. El planteamiento de los objetivos se genera con base
en el escenario optimista que promete las favorables tendencias turisticas y gastronémicas para la

creacion de un establecimiento de esta indole, como se ha visto anteriormente.

Tabla 11.
Plan de Mercadeo de Villa Organica

PLAN DE MERCADEO
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLES
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Expandir nuestra comunicacién
por paginas webs y redes

Incrementar en un sociales

30% la demanda
extranjera 'y
nacional del

restaurante para el
afo 2022

Crear alianzas con Organicos
Villa Aurora y Amandaris para
una promocion mutua

Aumentar de manera
exponencial el nivel de
visibilidad del restaurante

Incrementar las
ventas en un 20%
para el afio 2022

como el mejor
restaurante organico
en Villa de Leyva

para el afio 2022 Mejorar la visualizacion de los

productos y servicios

Crear una pagina web oficial atractiva en cuanto a colores,
fotografias, diagramacion

Publicar material interesante en Facebook, Twitter e
Instagram como recetas, videos, datos curiosos y links de
interés, ademas del menu y fotos de los platos y del lugar.

Crear un hashtag del restaurante para que los comensales
puedan publicar fotos de su experiencia

Disefiar una tarjeta de presentacion para que los
emprendimientos la distribuyan a sus clientes

Promocionar a los emprendimientos por medio de la pagina
web oficial, las redes sociales y el voz a voz

Aplicar la optimizacién en motores de blsqueda (SEO) para
ascender posiciones en los rankings de busqueda online

Expandir en inglés la pagina web oficial del restaurante

Establecer una base de datos de los afiliados caracteristicas
demograficas y sus gustos y preferencias

Disefiar una tarjeta de fidelizacién atractiva y sobria

Mejorar la decoracion interna del restaurante para un
ambiente mas agradable

Distribuir demostraciones de platos de la carta en la plaza
central de Villa de Leyva

Elaboracion propia (2017) basada en Ortega (2017)

5. ESTUDIO TECNICO

5.1. Tamafo del proyecto

5.1.1. Factores que condicionan o limitan el tamafio

Gerente

Gerente / Jefe de
cocina

Jefe de cocina

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente / Meseros

Gerente

Meseros

Meseros

El tamafio o la capacidad de produccion del proyecto es el nimero de unidades de un bien

0 servicio que puede realizar una empresa durante un periodo de tiempo determinado.

Condicionado por ciertos factores, este tamafio incide sobre el costo de inversion y de operacion

del negocio, y por lo tanto, sobre la estimacion de su rentabilidad (E. Lizarazo, comunicacién

personal, 28 de febrero de 2017). Para Villa Organica, se determina que la unidad de medida del
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tamafio es el nimero de sillas que podran ser ocupadas en un dia, vinculado con el nimero de
platos que se podran vender durante esta unidad de tiempo. Esta capacidad de produccién se ve

afectada por ciertas variables o factores, que se analizardn a continuacion.

Primero, el desarrollo turistico de Villa de Leyva se ha incrementado exponencialmente
en los ultimos afios debido al emprendimiento de los locales e iniciativas privadas nacionales e
internacionales en los sectores hotelero y gastronomico (Torres, 2015). EI tamafio del proyecto

debe entonces adecuarse al amplio mercado, es decir a esta mayor afluencia de turistas.

Segundo, un establecimiento comercial de esta indole conlleva una variedad de costos y
gastos, en cuanto a compra y adecuacion del local, maquinaria y equipos, muebles y enseres,
nomina, publicidad, servicios, telecomunicaciones y mantenimiento; y por lo tanto necesita de
una inversion alta, y a su vez de un financiamiento adecuado, lo que limita el tamafio del
proyecto debido a la limitacion de recursos que se pueden lograr obtener para poner en marcha el
proyecto. Asimismo, la tecnologia es fundamental en el sector gastrondmico porque permite
agilizar los procesos y el servicio de los restaurantes (Semana, 2017). Sin embargo, se debe
buscar adquirir softwares de gestion, inventario y facturacion a precios asequibles, y esto

impacta directamente en la capacidad instalada del establecimiento.

Finalmente, la disponibilidad de materias primas es un factor fundamental para
determinar el tamafio del proyecto. En Villa de Leyva, el sector campesino se ha desarrollado de
acuerdo a la creciente demanda y cre6 un Mercado Campesino Municipal organizado que opera
dos dias a la semana y que ofrece al publico productos vegetales organicos (Torres, 2015); por lo

tanto, este factor no afecta negativamente el tamarfio del establecimiento.
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5.1.2. Determinacién de la capacidad instalada y capacidad utilizada

Con base en lo anterior y en el share market esperado, el cual fue de 45 comensales por
dia, se determina la capacidad instalada del establecimiento. Esto corresponde al nivel méximo
de sillas para la prestacion del servicio de alimentos y bebidas, es decir que los metros cuadrados
del negocio deben ser acordes a maximo 45 sillas en todo el espacio. Se decide entonces que se

instalardn 6 mesas de 4 puestos, para asi dar lugar a 24 puestos.

Por otro lado, se espera tener una capacidad real de 80% del total de sillas, lo que
representa aproximadamente 19 sillas, es decir las que en promedio se piensan ocupar en el
restaurante organico. A lo largo del tiempo, se espera que la capacidad real alcance un 100%,
para inclusive, pensar en la expansion del local, a medida que Villa Orgénica atraiga mayor

demanda.

5.2. Localizacion del proyecto
5.2.1. Macro y microlocalizacion

Se definio la ubicacion del restaurante en la provincia de Ricaurte del departamento de
Boyaca de la region Andina de Colombia principalmente por ser reconocida como una provincia
turistica (Buitrago, 2017). Mas especificamente, se propone ubicar el restaurante en Villa de
Leyva, uno de los 13 municipios de Ricaurte, ubicado en la Cordillera Oriental Colombiana, a 37
kilometros al oeste de Tunja, capital del departamento de Boyaca (Alcaldia de Villa de Leyva,
2012). Este municipio posee una extension de 128 kilometros cuadrados y limita al norte con los

municipios de Arcabuco y Gachantiva, al sur con Sachica y al oriente con Chiquiza.
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Colombia ﬁcyacd

i

Provincia cRicaurte

lustracion 11. Ubicacién del municipio de Villa de Leyva en la provincia de Ricaurte del departamento de Boyaca
Fuente: Buitrago (2017). Recuperado de

http://www.boyacacultural.com/index.php?option=com_content&view=article&id=106&Itemil03

5.2.2. Factores de localizacion

Para especificar la microlocalizacion de Villa Orgénica, se evaluaron dos zonas
importantes. Una es la zona urbana, mas especificamente la zona comercial de la Plaza Mayor de
Villa de Leyva y sus alrededores inmediatos, donde se concentran casi todos los establecimientos
gastronémicos y los eventos para atraer turistas (Igua, s.f.). La otra es la zona rural, mas
especificamente en la vereda Monquird, ubicada a 5 km del centro urbano del municipio, donde
se ubica el Museo EI Fosil, atractivo turistico del territorio (EnVilladeLeyva, 2013). Estas dos

zonas se pueden observar en la ilustracion a continuacion de GoogleMaps (2017):

o
>, <&
&
) Museo Del Fosil

2, @ Casa Terracota Hotel Boutique
% > De Vigy Villa Roma @ Plaz:
e & [0e, Hotel con prscina y

g#arque Narifio
Ss i Hostal Campestre
lida , 2 & Pozzo

llustracion 12. Delimitgdién de las zonas‘ca evaluar
Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Con el fin de elegir cudl de las anteriores zonas seria la mas adecuada para que produzca
la maxima ganancia o el minimo costo unitario (E. Lizarazo, comunicacion personal, 07 de
marzo de 2017) se realiza una matriz. Este instrumento contrasta los factores clave de
localizacion con una calificacion y una ponderacion de acuerdo al grado de importancia y con

base en la escala de Likert, en donde 1 es una calificacion negativa y 5 una positiva.

Los factores de localizacion seleccionados para el restaurante son los siguientes: costos y
disponibilidad de mano de obra, seguridad publica, cercania del mercado, costo y disponibilidad
de terrenos, disponibilidad de agua, energia y otros suministros, medios y costos de transporte y

el nivel socioecondmico. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Tabla 12.
Estimacion de la calificacion y ponderacion de los factores de localizacion

Ponderacién Zona rural Zona comercial

Factor de localizacién

del factor %  Calificacion = Ponderacién = Calificacion = Ponderacién

Costos y disponibilidad de mano de obra 8% 4 32% 5
Seguridad publica 10% 4 32% 5
Cercania del mercado 24% 3 24% 5
Costo y disponibilidad de terrenos 20% 4 32% 2
Disponibilidad de agua, energia y otros suministros 10% 3 24% 5
Medios y costos de transporte 11% 2 16% 4
Nivel socioeconémico 17% 3 24% 5
100% 184% 248%

Fuente: Elaboracion propia (2017) basada en Lizarazo (2017).

Con base en los resultados, se establece que el lugar méas adecuado es la zona comercial
ya que obtuvo una ponderacion total de 248%, mas alta que la de la zona rural de 184%, por las

siguientes razones.

Primero, por ser una zona comercial, es evidente que hay una gran disponibilidad de
mano de obra. De la misma manera, la disponibilidad de empresas de transporte es mayor en el

casco urbano del municipio. Segundo, tiene mayor presencia policial ya que cerca de la plaza

40%
40%
40%
16%
40%
32%
40%
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central se encuentra el CAl; ademas hay un numero significativo de seguridad privada debido a
la alta afluencia de turistas y el gran nimero de negocios. Tercero, la zona tiene mayor cercania
al mercado debido a su proximidad con las vias principales y con los establecimientos
comerciales, hoteles, restaurantes y atractivos turisticos, y la afluencia de personas que estos
generan. Sin embargo, en cuanto al costo de los terreros, el metro cuadrado es mucho mas
costoso en esta zona ya que cuesta alrededor de $1.800.000 (OLX Colombia, 2017) mientras que
en la zona rural el costo es de $900.000 (Finca Raiz, 2017). Ademas, la zona comercial, por estar
en el casco urbano, posee una cobertura mayor de servicios como el agua, el gas, la energia y

otros suministros (Igua, s.f.) debido a que en esta se concentran la gran mayoria de actividades

econdmicas. Por ultimo, el nivel socioecondémico de las personas es alto debido al tipo de destino

turistico, lo que encaja perfectamente para la clase de restaurante que se quiere crear.

5.3. Ingenieria del proyecto
5.3.1. Diagrama de flujo de los principales procesos

Con el objetivo de describir el proceso de produccion del restaurante se presentan tres
diagramas de flujo que muestran la transformacién de insumos en un producto mediante la
participacion de una determinada tecnologia, mano de obra, maquinaria, métodos y
procedimientos (E. Lizarazo, comunicacion personal, 14 de marzo de 2017), recursos fisicos e
intelectuales clave que aclara Osterwalder (2011) en el médulo 6 del Canvas, el cual se vio
explicado en el marco tedrico. Se escogieron tres platos de la carta, la entrada berenjenas asadas,

el plato fuerte filete marinado con esparragos, y el postre tarta de frambuesas (ver anexo 7).
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5.3.2. Diagrama de distribucién en planta
Con base en el local escogido en el centro urbano del municipio se realizé el diagrama de
distribucion en planta de Villa Orgéanica con el software de disefio de interiores Floor Planner

(Floor Planner, 2017), en donde se evidencia el &rea de servicio, el area de produccion y el bafio:

T
l

3
4.64 m

lHustracién 13. Diagrama de distribucion de planta.
Fuente: Elaboracion propia (2017)

5.3.3. Ficha técnica de los productos

De la misma manera que con los diagramas de flujos, se elaboraron tres fichas técnicas,
una para la entrada berenjenas asadas, una para el plato fuerte filete marinado con esparragos y

una Ultima para el postre tarta de frambuesas (ver anexo 8).

79


Anexos%20Trabajo%20de%20Grado%20Ortíz%20Pocquet.docx#anexo8

6. PROYECCION FINANCIERA

Con el fin de evaluar la viabilidad del restaurante Villa Orgéanica se realizaron proyecciones financieras a cinco afios que

evidenciaran la operacion del mismo, cabe resaltar que se estimo una proyeccion mensual para el primer afio y anual para los cuatro

afios siguientes. Esta proyeccion financiera responde a los modulos 5 y 9 y del modelo Canvas “Fuentes de Ingreso” y “Estructura de

Costos” (ver descripcion en el marco tedrico) (Osterwalder, 2011). Los estados financieros creados para poder realizar la proyeccion

fueron el Estado de Situacion Financiera (ver ilustracion 14), el Estado de Resultados (ver ilustracion 15) y el Flujo de Caja de

Tesoreria (ver ilustracion 16).

AcTiVO
ACTIVO CORRIENTE
Disponible
Inversiones Temporales
Inventarios
Cargos Diferidos - Gastos Preoperativos
Adg.Act Operativos
Amortizacion Acumulada (MES)
Cuentas por Cobrar Clientes

AACTIVO NO CORRIENTE
Magquinariay Equipos

Muebles y enseres

PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Obligaciones Financieras
Capital Pagado
Interes Pagado
Otros Pasivos Corrientes
Cuentas por Pagar Proveedores
Impuesto de Renta Por Pagar
Otros Impuestos Por Pagar
Pasivos Laborales
Dividendos por Pagar

PASIVO NO CORRIENTE
Porcion LP Obligaciones Financieras
Otros Pasivos por Pagar

PATRIMONIO

Capital Social
Reservas

Legal

Estatutaria

Ocasional
Utilidad de Ejercicios Anteriores
Utilidad del Ejercicio

s

vuvovn

$

50.000.000,00
10.459.888,00
2.206.632,00

12.666.520,00
12.666.520,00

39.540.112,00

$ 32.125.000,00

$  7.415112,00

VB VLBV LVLBLY VD

TR R Ry "

30.237.720,46
10.237.720,46
10.237.720,46
10.000.000,00

237.720,46

20.000.000,00
20.000.000,00

19.762.279,54
20.000.000,00

237.720,46

PR YRR

$

59.416.030,94.
20.242.791,31
7.874.122,62

12.368.668,68
13.424.212,02
1.055.543,33

39.173.239,63

$ 31.846.402,78

$  7.326.836,86

B R RAR BT LRT S S

43.758.715,67
23.758.715,67
10.475.440,93
10.000.000,00

475.440,93

691.679,78
1.848.101,89
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

15.657.315,27

20.000.000,00

237.720,46
4.104.964,26

Do wevenn

$ 56.438.589,16
$ 17.632.221,89
$  6.142.819,87

s .
$ 11.489.402,02
$ 13.600.488,68
$  2.111.086,67
$ .

$ 38.806.367,27
$ 31567.805,56

$  7.238.561,71

45.728.852,10
25.728.852,10
10.713.161,39
10.000.000,00

713.161,39

1.239.685,82
3.032.511,83
10.743.493,07

B R R RIS

$ 20.000.000,00
$ 20.000.000,00

10.709.737,05
20.000.000,00

llustracion 14. Estado de Situacion Financiera.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

4342.684,73 -
4.947.578,22 -

Voo v

$

50.784.592,79
12.345.097,88
1.744.712,10

10.600.385,78
13.767.015,78
3.166.630,00

38.439.494,90

$ 31.289.208,33

$  7.150.286,57

45.424.381,25
25.424.381,25
10.950.881,85
10.000.000,00
950.881,85
1.614.526,62
2.115.479,71
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

5.360.211,54
20.000.000,00

9.290.262,95

5.349.525,51 -

B R R R R

$
$

Y YRR

$

48.277.396,04.
10.204.773,50

477.634,36 -

9.727.139,14
13.949.312,48
4.222.173,33

38.072.622,54

$ 31.010.611,11

$  7.062.011,43

B R AR BT RURT 7S

47.125.465,86
27.125.465,86
11.188.602,32
10.000.000,00

1.188.602,32

1.802.134,02
3.391.236,45
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

1.151.930,18
20.000.000,00

14.639.788,46 -
4.208.281,36 -

woven

$

44.997.863,47
7.292.113,30
1.580.975,98 -

8.873.089,28
14.150.805,95
5.277.716,67

37.705.750,17

$  30.732.013,89

$  6973.73629

B RN RT3

s

46.735.975,96
26.735.975,9
11.426.322,78
10.000.000,00

1.426.322,78

1.842.451,58
2.723.708,54
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

1.738.112,49
20.000.000,00

18.848.069,82 -
2.890.042,67 -

RO RO

$

766.393,08 -

8.030.456,87
14.363.716,87
6.333.260,00

37.338.877,81

$  30.453.416,67

$  6.885.461,14

Do vovn v

48.430.198,80
28.430.198,80
11.664.043,24
10.000.000,00

1.664.043,24

1.781.617,64
4.241.044,85
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

3.827.257,20
20.000.000,00

21.738.112,49 -
2.089.144,71 -

1.932.487,66

7.196.347,75
14.585.151,08
7.388.803,33

36.972.005,44

$  30.174.819,44

$  6.797.186,00

bowovnnh

47.568.366,09
27.568.366,09
11.901.763,71
10.000.000,00

1.901.763,71

1.647.663,64
3.275.445,68
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

5.332.500,55
20.000.000,00

23.827.257,20 -
1.505.243,36 -

$ 4235122827
$  5.746.095,19

-$ 615.987,68 -

s -
$  6.362.082,87
$  14.806.429,54
$  8.444.346,67
$ .

$  36.605.133,08
$  20896.222,22

$ 670891086

49.161.934,98
29.161.934,98
12.139.484,17
10.000.000,00

2.139.484,17

1.461.026,12
4.817.931,62
10.743.493,07

B R RN LRSS

$  20.000.000,00
$  20.000.000,00

6.810.706,71
20.000.000,00

R PR

25.332.500,55 -
1.478.206,16 -

0w

Voo v

$

37.907.843,27
1.669.582,55

3.830.061,16 -

5.499.643,71
14.999.533,71
9.499.890,00

36.238.260,71

$  29.617.625,00

$ 662063571

B RN BT ART 7S

B Y RS

47.853.186,46
27.853.186,46
12.377.204,64
10.000.000,00

2.377.204,64

1.222.651,38
3.509.837,37
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

9.945.343,19
20.000.000,00

26.810.706,71

3.134.636,48 -

b »w

Y SRR

$

36.955.035,15
1.083.646,80

3.565.916,15 -

4.649.562,95
15.204.996,28
10.555.433,33

35.871.388,35

$  29.339.027,78

$  6.532.360,57

49.166.223,22
29.166.223,22
12.614.925,10
10.000.000,00

2.614.925,10

874.564,37
4.933.240,68
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

12.211.188,07
20.000.000,00

29.945.343,19 -

2.265.844,88

O »w

wovnn

$

36.265.485,51
760.969,53

3.076.629,29 -

3.837.598,82
15.448.575,49
11.610.976,67

35.504.515,98

$  29.060.430,56

$ 644408543

B TRV SRV ST SRR 7S

“wn

48.376.993,29
28.376.993,29
12.852.645,56
10.000.000,00

2.852.645,56

447.172,79
4.333.681,87
10.743.493,07

20.000.000,00
20.000.000,00

12.111.507,78
20.000.000,00

32.211.188,07 -

99.680,30

$
-$

S
B
B
$
B
B

$

28.011.882,54
7.125.761,07
10.196.910,19

3.071.149,12
15.737.669,12
12.666.520,00

35.137.643,62

$ 2878183333

$  6.355.810,29

39.711.010,91
29.711.010,91
11.838.752,25
10.000.000,00

1.838.752,25

659.610,67
6.469.154,92
10.743.493,07

10.000.000,00
10.000.000,00

11.699.128,36.

20.000.000,00

32.111.507,78
412.379,42

$ 151.485.208,34
$  120.750.033,10
$  116.600.604,04
s .
S 4.149.429,06
$  19.321.813,18
$ 1517238412
$ -
$  30.735.175,24
$  25.438.666,67
$  5296.508,57
$  88.556.963,76
$  88.556.963,76
$  10.893.122,20
$  10.000.000,00
$ 893.122,20
$ B
s -
$  38.444.404,24
$  28.099.922,01
$ 1111951533
s .
B
$
$  62.928.244,57
$  20.000.000,00
-$  12.679.651,34
-$  3.169.912,84
=S 3.169.912,84
- 6.339.82567
-$  19.019.477,02
$  74.627.372,93

Voo n

$

217.876.517,49
191.543.810,63
187.265.352,39

4.278.458,25
23.034.986,42
18.756.528,18

26.332.706,86.

$  22.095.500,00

$  4.237.206,86

B TRV RV ST RS

©»»

71.587.266,53
71.587.266,53

42.943.548,75
17.123.899,90
11.519.817,88

146.289.250,96
20.000.000,00
9.563.507,02
2.390.876,76
2.390.876,76
4.781.753,51
33.364.737,55
83.361.006,39

$
$
$

$
$
$
B
$

$

302.045.357,30
278.418.096,26
274.013.390,13

4.404.706,14
26.874.407,56
22.469.701,42

23.627.261,04

$  20.449.355,89

$  3.177.90514

VB VLBV BLY VD

B VR RS

64.672.369,62
64.672.369,62

46.921.924,97

5.838.952,96 -

11.911.491,68

237.372.987,67
20.000.000,00
56.253.804,60
14.063.451,15
14.063.451,15
28.126.902,30
70.035.446,36
91.083.736,71

$
$
$

$
S
$
S
$

$

400.095.011,40
380.929.226,26
376.401.658,65

4.527.567,61
30.836.690,17
26.300.122,56

19.165.785,14

$  17.047.181,71

$ 211860343

B TR Y "3

59.323.019,00
59.323.019,00

53.266.153,95
6.235.794,37
12.292.659,42

340.771.992,40
20.000.000,00
120.701.477,83
30.175.369,46
30.175.369,46
60.350.738,91
96.671.509,85
103.399.004,73
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Estado de Resultados N ene-18 mar-18 jun-18 jul-18 ago-18 oct-18 nov-18 dic-18

Ingresos Operacionales $ - $ 28.043.307,41 $ 25.665.521,30 $ 24.277.152,78 $ 26.562.316,67 $ 29.385.364,81 $ 31.078.132,41 $ 32.288.975,00 $ 32.243.146,30 $ 28.132.070,37 $ 29.957.500,00 $ 35.477.687,96 $ 42.130.086,11 $ 391.269.415,29 $ 422.370.067,53 $ 452.911.564,18 $ 483.982.556,74
Costo de Materia Prima $ - $9948001,95 $ 910339435 $ 8609.463,13 $ 9.415.02856 $ 10.417.826,80 $ 11.021.511,37 $ 11.443.078,88 $ 11.433.437,09 $ 9.976.076,17 $ 10.622.577,66 $ 12.586.901,79 $ 14.947.287,99 $ 136.714.908,58 $ 144.777.824,02 $ 152.040.54580 $ 159.401.843,11
MoD $ - S 484706431 $ 4.847.06431 $ 4.847.06431 $ 4.847.06431 $ 4.847.06431 $ 4.847.06431 $ 4.847.06431 $ 484706431 $ 4.847.06431 S 4.847.06431 S 4.847.06431 S 4.847.06431 S 501671157 $ 5197.313,18 $ 5374.021,83 S 5.545.990,53
CIF S - 0§ 24701389 $  247.01389 $  247.013,89 $ 247.01389 $ 247.013,89 $ 247.013,89 $ 247.01389 $ 247.013,89 $ 247.01389 $ 247.013,89 $ 247.01389 $ 24701389 $ 2.964.16667 S 2.964.16667 S 2.584.166,67 $  3.023.174,19
Depreciacién Maguinariay Equipos $ - $ 24701389 $ 24701389 $ 24701389 $ 24701389 $ 247.013,89 $ 247.013,89 $ 24701389 $ 24701389 $ 24701389 $ 247.013,89 S 247.013,89 S 24701389 S 296416667 $ 2964.16667 $ 258416667 S 3.023.174,19
Costo de Ventas $ - .042. $ 14.197.472,56 $ 13.703.541,33 $ 14.509.106,76 $ 15.511.905,00 $ 16.115.589,57 $ 16.527.515,30 $ 15.070.154,38 $ 15.716.655,87 $ 17.680.979,99 $ 20.041.366,20 $ 144.695.786,81 $ 152.939.303,87 $ 159.998.734,30 $ 167.971.007,82
$ $ 13.001.227,25 § 11.468.048,74 $ 13.873.459,82 $ 14.962.542,84 $ 206,573
Gastos Operacionales $ - $16.176.791,27 $ 15.629.900,46 $ 15.310.57570 $ 15.836.163,40 $ 16.485.464,47 $ 16.874.801,02 $ 17.153.294,81 §$ 17.142.75421 $ 16.197.206,75 $ 16.617.055,56 $ 17.886.698,79 $ 19.625.150,37 $ 132.608.729,11 $ 143.126.208,52 $ 154.907.168,19 $ 159.346.390,24
Administracién $ - $13.122593,05 $12575.702,24 $ 12.256.377,49 $ 12.781.96518 $ 13.431.266,25 $ 13.820.602,80 $ 14.099.096,60 $ 14.088.555,99 $ 13.143.00853 $ 13.562.857,35 $ 14.832.500,58 $ 16.570.952,15 $ 126.388.671,25 $ 136.722.869,30 $ 148.316.944,56 $ 152.573.803,22
Gastos Establecimiento $ - $ 910496070 $ 8.558.069,90 $ 8.238.74514 $ 8.764.332,83 $ 9.413.63391 $ 9.802.970,45 $ 10.081.464,25 $ 10.070.923,65 $ 9.125.37619 $ 9.54522500 $ 10.814.868,23 $ 12.553.319,81 $ 122.561.759,52 $ 131.781.258,05 $ 143.218.223,38 $ 147.321.998,50
Gastos Directos de Operacién $ - $ 140216537 $ 128327606 $ 1.213.857,64 $ 132811583 $ 1.469.26824 $ 1553.90662 $ 161444875 $ 161215731 $ 1.406.60352 $ 1497.87500 $ 1773.884,40 $ 210650431 $ 19.563.470,76 $ 21.118.50338 $ 22.64557821 S 24.199.127,84
Mercadeo S - S 84129922 $  769.96564 $ 72831458 $  796.86950 $ 88156094 $ 93234397 $ 96866925 $ 967.29439 $ 84396211 $ 89872500 $ 106433064 S 126390258 S 11.738.08246 $ 12.671.102,03 $ 13.587.34693 S 14.519.476,70
Servicios Publicos $ - $ 168259844 $ 1539.931,28 $ 1.456.629,17 $ 1593.739,00 $ 1.763.121,89 $ 1.864.687,94 $ 193733850 $ 1.934.58878 $ 1687.924,22 $ 1797.450,00 $ 2.128.661,28 $ 2.527.805,17 $ 23.476.164,92 $ 2534220405 $ 27.174.693,85 $ 29.038.95340
Mantenimiento y Limpieza $ - $ 112173230 $ 102662085 $ 97108611 $ 1062.492,67 $ 117541459 $ 1243.12530 $ 1291.559,00 $ 1.289.72585 $ 1125.282,81 $ 119830000 $ 1.419.107,52 $ 1685.203,44 $ 15650.776,61 $ 16.894.802,70 $ 18.116.462,57 $ 19.359.302,27
Generales de Administracién $ - $ 140216537 $ 128327606 $ 121385764 $ 132811583 $ 1469.26824 $ 1553.90662 $ 1614.44875 $ 161215731 $ 1406.603,52 $ 1497.87500 $ 1773.884,40 $ 2106.504,31 $ 19.563.470,76 $ 21.118.503,38 $ 22.645.57821 §$ 24.199.127,84
Alquiler $ - $ 260500000 $ 260500000 $ 260500000 $ 2.605.00000 $ 2.605.00000 $ 2.605.00000 $ 2.605.00000 $ 260500000 $ 260500000 $ 260500000 $ 260500000 $ 260500000 $ 3235410000 $ 33.518.847,60 $ 34.658.48842 S 35.767.560,05
Pagina Web $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 - 8 -8 -8 -8 - $ 20840000 $ 21569400 $ 22345898 $  231.05659 $  238.450,40
Muestras de Cortesfa $ - $ 5000000 $ 5000000 $  50.00000 $  50.000,00 $  50.00000 $  50.00000 $  50.000,00 $  50.00000 $  50.000,00 $  50.00000 $  50.000,00 $  50.000,00 $ -8 -8 -8 -
Mejoras Local S -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 - S 89383594 $ -8 -
Motores de Busqueda S - S - S -8 - S - s - s $ - S - S - S - S - S - S - S - $ 415901861 $ -
Némina $ - $ 333131568 $ 3.33131568 $ 3.331.31568 $ 333131568 $ 3.331.31568 $ 3.331.31568 $ 3.33131568 $ 3.331.31568 $ 333131568 $ 3.33131568 $ 333131568 $ 3.33131568 $ 3.447.911,73 $ 357203655 $ 3.693.48579 $ 3.811.677,34
Depreciaciones $ - $ 3158333 ¢ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $  31.58333 $ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $ 3158333 $  379.00000 $  379.000,00 $  379.000,00 $  379.000,00
Otros Gastos Operacionales Administrativos T - S 65473333 $ 65473333 § 65473333 $ 65473333 $ 654.73333 § 65473333 $ 65473333 § 65473333 $ 65473333 $ 654.73333 $ 65473333 $ 65473333 $ - $ 99057470 $ 102623538 $ 1.061.127,39
Registro Mercantil $ - $ - S - S - $ - $ - $ - $ - $ - $ - S - S - $ - $ - $ 405.504,72 S 420.102,89 $ 434.386,39
Derechos por registro de establecimientos comerciales $ - 0§ 1283333 $ 1283333 § 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ 1283333 $ - $ 16608438 $ 17206342 $  177.913,57
Derechos por inscripcién de actos y documentos S - S 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 S 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.00000 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ - $ - S - $ -
Derechos por inscripcién de libro $ -8 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 100000 $ 100000 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ -8 -8 - 8 -
Formulario Registro Mercantil $ -8 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ -8 5.176,66 $ 536302 $ 5.545,36
Certificado de matricula Mercantil $ -8 20000 $ 20000 $ 20000 $ 20000 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 20000 $ 20000 $ 20000 $ 200,00 $ 20000 $ -8 258833 $ 2.681,51 $ 2.772,68
Certificado de existencia y representacion legal S - S 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ -8 - S -8 -
Certificado de Homonimia S -8 -8 - s -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -
Registro de Marca $ - $ 5241667 $ 5241667 $ 5241667 $ 5241667 S 5241667 $ 5241667 $ 5241667 $ 5241667 $ 5241667 S 5241667 $ 5241667 $ 5241667 $ -8 -8 -8 -
Registro Nacional de Turismo S - S - S - S - S - S - $ - $ - $ - S - S - S - S - S - S - S - $ -
Impuesto de Registro $ - 0§ 1148333 ¢ 1148333 § 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ 1148333 $ - 0§ 14861317 $ 15396324 $  159.197,99
PRE-RUT $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -
Registro Unico Tributario $ -8 - S - S - s -8 -8 -8 -8 - - S - S - s -8 -8 - S -8 -
Contribucién Sayco y Acinpro $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 - 8 - 8 -8 -8 -8 -8 -8 - S 26260745 $ 27206131 $ 28131140
Disefio e Impresién Carta $ - S 4416667 S 4416667 S 4416667 S 4416667 S 4416667 S 4416667 $ 4416667 S 4416667 $ 4416667 S 4416667 S 4416667 $  44.16667 S -8 -8 - 8 -
Disefio Y creacion Pagina WEB $ - S 4166667 S 4L66667 S 4166667 S 4166667 S  4L66667 S 4166667 $  4L66667 S 4166667 $ 4166667 S 4166667 S 4166667 S 4166667 S -8 -8 -8 -
Tarjetas de Presentacion $ - $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $ 2495000 $  24.950,00 $ -8 -8 -8 -
Creacion tarjetas de fidelizacion $ -8 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 § 138333 $ 138333 $ 138333 $ 138333 $ -8 -8 S -
Adecuacién del local $ - $ 46083333 $ 46083333 $ 460.83333 ¢ 460.83333 S 460.83333 $ 460.83333 $ 46083333 $ 460.83333 $ 460.833,33 S 460.83333 S 460.83333 $ 46083333 $ -8 -8 -8 -
Ventas $ - $ 3.05419822 $ 3.054.19822 $ 3.054.198,22 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 3.054.198,22 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 3.054.19822 $ 6.220.057,87 $ 6.403.33922 $ 6.590.22364 $ 6.772.587,01
Arriendos y Servicios Publicos
Némina $ - $ 256511307 $ 256511307 $ 2565.113,07 $ 2565.113,07 $ 2565.113,07 $ 2565.113,07 $ 2565.113,07 $ 256511307 $ 256511307 $ 256511307 $ 256511307 $ 256511307 $ 2.654.892,03 $ 2750.468,14 $ 284398406 S 2.934.991,55
Gasto RAO $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 - $ 250586412 S 2.593569,36 S 2.686.937,86 S 2.778.293,75
Amortizacién Activos Operacién $ - $ 40081000 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $ 400.810,00 $  400.810,00 $ -8 -8 -8 -
Depreciaciones $ - 0§ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 S 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 8827514 $ 105930L,71 $ 105930171 $ 105930171 $  1.059.301,71
ad Operacional 3.175.564,02 -$ 4.161.851,72 -§ 4.736.964,25 ¥ I . . . 89.990,82 $ 2.463.569,54 $ 113.964.899,37 $ 126.304.555,14

+0Otros Ingresos

- Otros Egresos
Gastos Financieros S 23772046 $ 237.72046 $ 23772046 $ 23772046 $ 237.72046 $ 23772046 $ 237.72046 $ 237.72046 $ 237.72046 $ 237.72046 $ 23772046 $ 237.72046 $ 183875225 $  893.122,20 $ -8 -8 -
Utilidad Antes de Impuestos -$  237.72046 -$ 3.413.284,48 -$ 4.399.572,18 -$ 4.974.684,72 -$ 4.020.673,95 -5 2.849.72512 -$ 2.149.978,64 -5 1.639.197,36 -$ 1.664.843,68 -$ 3.373.011,22 -5 2.613.931,89 -$ 327.711,29 $ 624.817,30 $ 113.071.777,17 $ 126.304.555,14 $ 138.005.661,69 $ 156.665.158,68
- Impuestos $ - $ 69167978 548.006,03 374.840,80 S  187.607,40 $  40.317,56 -$  60.833,94 -5  133.954,00 -$  186.637,52 - 23837473 -$  348.087,01 42739158 S 212.437,88 $ 38.444.40424 $ 42.94354875 $ 46.921.924,97 $ 53.266.153,95
237.720,46 -$ 4.104.964,26 -$ 4.947.578,22 -$ 5.349.525,51 -$ 4.208.281,36 -$ 2.890.042,67 -$ 2.089.144,71 -$ 1505.243,36 -$ 1.478.206,16 -$ 2.265.844,88 $ 41237942 $ 74.627.372,93 $ 83.361.00639 $ 91.083.73671 $ 103.399.004,73

llustracion 15. Estado de Resultados.
Fuente: Elaboracion propia (2017).
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FLUJO DE CAJA DE TESORERIA N mar-18 jun-18 jul-18

Entradas

Ventas de Contado $ - $ 3028677200 $ 27.718763,00 $ 26.219.32500 $ 28.687.302,00 $ 3173619400 $ 33.564.383,00 $ 34.872.093,00 $ 34.822.50800 $ 30.382.63600 $ 3235410000 $ 3831590300 $ 4550049300 $ 422570.968,52 $ 456.150.672,93 $ 489.144.489,31 $ 522.701.161,28
Capital de los Accionistas $ 20.000.000,00 $ - S - S - s - s -8 -8 - 0§ -8 - 8 - - - - - - -
Ingresos por Anticipo de Impuestos
Capital Obligaciones Financieras $ 30.000.000,00 $ - S - S -8 - S - S - S - S -8 - S - S -8 -8 -8 -8 -8
Nuevas Obligaciones Financieras a Largo Plazo
TOTAL INGRESOS 30.286.772,00 27.718.763,00 26.219.325,00 $ 28.687.302,00 31.736.19400 $ 33.564.383,00 $  34.872.093,00 34.822.598,00 30.382.636,00 32.354.100,00 38.315.903,00 45.500.493,00 422.570.968,52 456.159.672,93 489.144.489,31 522.701.161,28
Salidas
Compras de Contado S $ 1034336466 $ 9.465.527,64 $ 895171810 S 9.789.25503 S 10.831.449,53 S 11.459.63463 $ 11.897.47165 $ 11.887.26731 $ 1037281147 $ 1104535929 S 13.086.902,19 S 15.541.154,56 S 142.190.813,71 $ 150.637.442,84 $ 158.263.562,25 $ 165.994.469,81
Gastos Establecimiento $ E $ 910496070 $ 8.558.069,90 $ 823874514 S 876433283 S 9.413.63391 $ 9.802.970,45 $ 10.081.464,25 $ 10.070.923,65 $ 912537619 $ 9.545.22500 $ 10.814.868,23 $ 12.553.319,81 $ 12256175952 $ 131.781.258,05 $ 14321822338 $ 147.321.998,50
Otros Gastos Operacionales Administrativos N $ 7.856.80000 $  565.28500 S - s - -8 -8 - s - = 5 = 8 = 8§ -8 -8 99057470 $ 102623538 S  1061.127,39 $  1.095.08346
Pago de Intereses Obligaciones Financieras S -8 -8 S $ -8 8 S $ $ $ S S 285264556 S  1.838.752,25 S 893.122,20 $ - S =
Pago de Capital Obligaciones Financieras S -8 S S $ S S S S $ $ S $ 1000000000 $ 10.000.00000 $  10.000.000,00 $ $
Compra de Refrigerador $  7.500.000,00 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ - 8 - 8 -8 $
Compra de Estufa 4 puestos $  8.400.000,00 $ S $ $ S S $ $ $ $ S S S $ $ $
Compra de Plancha Asadora $  990.000,00 $ S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Compra de Mesa de Trabajo $  3.700.00000 $ 3 S $ 3 S S $ $ 8 3 $ $ 8 $ $
Compra de Gramera $  350.00000 $ $ S $ $ $ S $ $ 8 $ $ 8 8 8 = 8
Compra de Licuadora $ 114000000 $ S S $ S S S S $ $ S S S S S 1317.0225 $
Compra de Lavavajilla $  8150.000,00 $ S S $ S S S $ $ $ S S S S $ - S
Compra de Equipo de Cémputo $  1.895.000,00 $ S S $ S S S S $ $ 3 8 $ $ $ $
Compra de Mesas y Sillas $ 487513200 $ S $ $ S S S $ $ $ S S S S $ $
Compra de Lamparas Servicio $ 252000000 $ 3 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Compra de Lamparas Cocina S 19.980,00 $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 - -8 -8 = 8 = 8 = 8§ = 8 = 8 =
Compra de Activos de Operacién $ 480972000 $ 19240702 $ 17627667 $  166.527,10 S  182.296,69 S 20149348 $ 21291092 $ 2143422 S 21.27846 S 193.104,17 $ 205.462,57 $ 24357921 $ 289.09363 $ 259356936 $  2.686.937,86 S 277829375 $  2.867.199,15
Total Adquisicion de Activos $ 4434983200 $  192407,02 $ 17627667 $  166.527,10 S  182.296,69 S 20149348 $ 21291092 $ 2143422 $ 21.27846 S 193.104,17 $ 205.462,57 $ 24357921 $ 289.09363 $ 259356936 $ 268693786 S 409531631 $  2.867.199,15
Pago de Dividendos S -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 - 8 -8 - ¢ - - ¢ - ¢ =
Pago de Impuesto de Renta $ $ S - $ - $ - S - S - $ - $ - $ - $ - S - S - S 659.610,67 $ 3844440424 S 4294354875 S  46.921.924,97
Pago de Otros Impuestos S $ S 506.69848 $ 2.516.94936 $ 475.002,11 $ 2.604.73436 S 530.79L,03 $ 3.094.32439 $ 58313554 $ 3.161.924,58 $ 550.415,06 S 2937.773,44 S 641.067,27 $ 4.194.881,01 $ 38906.00868 $ 41.294.85562 $  44.200.725,17
Pago de Pasivos Laborales 8 $ $ 10.743.493,07 $ 10.743.493,07 $ 10.743.49307 $ 1074349307 $ 1074349307 $ 10.743.493,07 $ 1074349307 S 1074349307 $ 10.743.49307 $ 1074349307 S 1074349307 $ 10.743.493,07 $ 1111951533 $ 11519.817,88 $ 11.911.49168
Pago de Obligaciones Financieras a Largo Plazo
TOTAL EGRESOS 52.206.632,00 $ 20.206.017,38 $ 29.450.06575 $ 30.617.432,77 29.954.379,74 33.794.804,35 32.749.800,09 36.038.187,58 33.506.098,03 33.596.709,47 32.089.954,99 37.826.616,14 52.620.773,91 295.773.454,28 385.494.924,58 402.396.451,57 420.312.892,75
FLUJO DE CAJA NETO DEL PERIODO -$ 220663200 $ 10.080.754,62 -$ 1.731.302,75 -$ 4.398.107,77 -$ 1.267.077,74 -$ 2.058.610,35 $ 814.582,91 -$ 1.166.094,58 $ 1.316.499,97 -$ 321407347 $ 26414501 $ 489.286,86 -$ 7.120.280,91 $ 126.797.514,23 $ 70.664.748,35 $ 86.748.037,74 $ 102.388.268,53
SALDO INICIAL $ - -$ 220663200 $ 7.874.12262 $ 6.142.819,87 $ 1744.712,10 $ 471.634,36 -$ 1.580.975,98 -$ 766.393,08 -$ 1.932.487,66 -$ 615.987,68 -$ 3.830.061,16 -$ 3.565.916,15 -$ 3.076.629,29 -$  10.196.910,19 $ 116.600.604,04 $ 187.265.352,39 $ 274.013.390,13

SALDO FINAL -5 2206.632,00 $ 7.874.122,62 $ 6.142.819,87 $ 1.744.712,10 477.634,36 - 1.580.975,98 - 766.393,08 -5  1.932.487,66 -$ 615.987,68 - 3.830.061,16 -! 3.565.916,15 -! 3.076.629,29 -5  10.196.910,19 187.265.352,39 274.013.390,13 376.401.658,65

lustracion 16. Flujo de caja de tesoreria.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

En las tres ilustraciones inmediatamente anteriores, se evidencia el comportamiento de la empresa respecto al valor de sus
activos, pasivos, patrimonio, ingresos operacionales, pérdidas para el primer afio de operacion y utilidades para los siguientes
periodos, ademas de cada una de las entradas y salidas de dinero del negocio. A continuacion, se expone detalladamente cada uno de

estos aspectos y la manera en como se llegd a estos resultados.
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6.1. Supuestos de proyeccion

Los datos de operacion establecidos como base para los calculos son doce meses de
trabajo, 26 dias de trabajo al mes y 24 sillas de acuerdo a los estudios realizados en los
numerales anteriores. En cuanto a la proyeccion de la demanda se refiere, se tomaron las
Proyecciones de Datos Macroecondémicos de Bancolombia sobre indicadores como el Producto
Interno Bruto (PI1B) que expresa anualmente el valor monetario de la produccién de bienes 'y
servicios finales de Colombia (Banco de la Republica de Colombia, 2013) y el indice de Precios
al Consumidor (IPC) en donde se mide la variacion de precios de la canasta representativa de
bienes y servicios consumidos por el pais (Dane, 2008). Asimismo, la proyeccion de los gastos
financieros esta ajustada conforme al comportamiento esperado de la Tasa de Deposito de
Término Fijo (DTF) que, siendo la tasa més utilizada en el sistema financiero, es empleada como

referencia de lo que cuesta el dinero en Colombia (Banco de la Republica, s.f.).

Por otro lado, la proyeccion de los costos se estima anualmente de acuerdo a la
proyeccion de los datos histéricos del indice de Precios al Productor (IPP) segln el Dane, puesto
gue muestra la evolucion de los precios de venta del productor correspondientes al primer canal
de distribucion de los bienes (Banco de la Republica de Colombia, 2013a). Esto permite ajustar
el valor de las materias primas de acuerdo al comportamiento esperado de la economia nacional.
Asi pues, tanto los ingresos, como los costos y gastos proyectados, se encuentran ajustados de
acuerdo a su naturaleza econémica, con el fin de valorar el dinero en el tiempo correctamente

durante los 5 afios de proyeccion.
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6.1.1. Consideraciones sobre la demanda proyectada y la proyeccion de los ingresos
operacionales

Los ingresos operacionales se calcularon con base en la cuantificacion de la demanda y el
indice de estacionalidad. De acuerdo a la cuantificacion de la demanda hallada en el numeral
1.2.6, se estimo que los consumidores mensuales para el primer afio de operacion serén de 577,
es decir, 23 clientes diarios, con la espera que vayan en aumento. El indice de estacionalidad
usado fue el otorgado por la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronémica (Acodres)
para determinar qué meses tienen ventas mas altas o mas bajas para cuantificar exactamente la

cantidad de platos vendidos durante los cinco afios de proyeccion.

Cabe aclarar que debido a que aun no es un restaurante posicionado en el mercado, se
espera captar el 50% de los clientes potenciales que arrojé la cuantificacion de la demanda, es
decir 7.060 personas para el afio 0 (ver grafico 1). Ademas, la proyeccidén de los ingresos
operacionales se vio afectada por el PIB y el IPC debido a que con el pasar de los afios se espera
que estos incrementen a la par de su demanda y sus costos. En el grafico 2 se muestran las ventas
mensuales del primer afio de operacion que oscilan entre $24.000.000 como minimo ingreso y

$42.000.000 como méaximo ingreso.
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Gréfico 1. Demanda proyectada.
Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Grafico 2. Ingresos operaciones mensuales afio 2018.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

6.1.2. Consideraciones sobre los costos y gastos

En primer lugar, se identificaron los procesos legales necesarios para realizar la
constitucion de la sociedad y su respectivo costo; ademas se estimaron los costos de la
adecuacion del local a través del estudio técnico y los gastos de mercadeo de acuerdo al plan de
mercadeo. Lo anterior, para valorar los gastos pre-operativos (ver anexo 12) de la empresa

correspondientes al afio 0 que corresponden a $7.856.800.

Seguidamente, se calcul6 la receta estandar de cada plato a partir de los ingredientes de
cada preparacion, las cantidades necesarias y sus costos para conocer su costo de venta y el
precio de venta al consumidor (ver anexo 6). El costo de ventas surge a partir de las unidades de
venta de cada plato y los requerimientos de cada materia prima para la elaboracion del producto,
se proyecta de acuerdo al IPP y el IPC de acuerdo con la naturaleza del costo durante los cinco
afios. A continuacion se muestran los ingresos operacionales y el costo de materia prima
correspondientes a cada afio para demostrar como el restaurante logra suplir y superar el costo de

materia prima con las ventas (ver grafico 3).
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Gréfico 3. Proyecciones ingresos operacionales y costo de ventas.
Fuente: Elaboracion propia.

Paralelamente, se cuantificd el costo de los activos requeridos para la operacion del
restaurante en cuanto a Maquinaria y Equipos en $32.125.000 (ver anexo 9), los Muebles y
Enseres en $7.415.112 (ver anexo 10) y los Activos de Operacion en $4.809.720 (ver anexo 11).
Con respecto a los dos primeros, se calculd su depreciacion mediante el método de linea recta
para conocer asi las nuevas compras requeridas y su costo fue ajustado por el IPC anual. En
cuanto a los Activos de Operacion se estipuld su recuperacion anual a través del criterio de
Recuperacion de Activos Operacionales (RAQO) con una politica de reposicion del 50% de la
compra afectado por la estacionalidad de cada mes, lo anterior debido a que su vida Gtil es menor

a un afo. De igual forma, su valor fue ajustado por el IPC durante la proyeccion.

En cuarto lugar, y de acuerdo al organigrama de la organizacion, se realizé el céalculo de
la némina teniendo en cuenta el salario base para cada cargo mas la seguridad social, los
parafiscales y las prestaciones. Estos valores fueron afectados por el incremento del IPC en cada

afio en donde el total de la némina mensual para el afio 0 sera de $10.310.454.
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En la siguiente tabla 13 se puede evidenciar el salario mensual por cada cargo y en el

anexo 13 se encuentra ampliado cada uno de sus items.

Tabla 13.
No6mina mensual por cargo afio 0.

Nombre de los cargos N6mina mensual
Salario base $ 2.000.000
Seguridad Social $ 580.440
Parafiscales $ 180.000
Gerente Prestaciones $ 436.600
# cargos 1
Total $ 3.197.040
Salario base $ 1.500.000
Seguridad Social $ 435.330
Jefe de cocing Parafisc.ales $ 135.000
Prestaciones $ 327.450
# cargos 1
Total 3 2.397.780
Salario base $ 850.000
Seguridad Social $ 246.687
Aucxiliar de cocina Parafisc?ales 3 76.500
Prestaciones $ 185.555
# cargos 1
Total $ 1.358.742
Salario base $ 770.000
Seguridad Social $ 223.469
Parafiscales $ 69.300
Mesero Prestaciones $ 168.091
# cargos 2
Total $ 2.461.721
Salario base $ 560.000
Seguridad Social $ 162.523
Parafiscales $ 50.400
Sl Prestaciones $ 122.248
# cargos 1
Total $ 895.171
TOTAL NOMINA $ 10.310.454

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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En quinto lugar, se hallaron los gastos operacionales y administrativos para cada uno de
los afios, comprendidos por los gastos directos de operacion, mercadeo, servicios publicos,
mantenimiento y administracion, los cuales poseen una participacion establecida segin Acodres
con respecto a las ventas. Sumado a lo anterior, se encuentra el pago de contribucion a Sayco y
Acinpro, el alquiler del inmueble, el mantenimiento de la pagina web oficial, las muestras de
cortesia establecidas en el plan de mercadeo, las mejoras al local para el afio 2020 y el gasto en
motores de busqueda que dan una cifra global de $7.943.500. Estos gastos fueron afectados por

el incremento del IPC durante los cinco afios de proyeccion (ver tabla 14).

Tabla 14.
Gastos operacionales y administrativos (% / ventas)

GASTOS OPERACIONALES Y ADMINISTRATIVOS

Gastos Directos de Operacion 5%
Contribucién Sayco y Acinpro $ 243.500
Mercadeo 3%
Servicios publicos 6%
Mantenimiento y Limpieza 4%
Generales de Administracion 5%
Alquiler $ 2.500.000
Pagina Web $ 200.000
Muestras de Cortesia $ 600.000
Mejoras Local $ 800.000
Motores de blsqueda $ 3.600.000

Fuente: Elaboracién propia (2017).

En sexto lugar, se identificaron los impuestos que segun la naturaleza de la empresa se
deben pagar: el Impuesto de Renta de acuerdo a la Reforma Tributaria del 2016, el Impuesto al
Consumo con base en el Estatuto Tributario, el Impuesto de Industria y Comercio (ICA) y el
Impuesto de Avisos y Tableros con base en el acuerdo 014 de 2012 de Villade Leyvay la
Contribucién Fiscal a la Promocion del Turismo de acuerdo al Fondo Nacional de Turismo. Se
identificd para cada uno de ellos su base gravable, su tarifa y su momento de pago. Estos

porcentajes se mantienen a lo largo de la proyeccion de acuerdo a cada una de sus normas.
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6.2. Inversion inicial y financiamiento
Una vez determinado el valor de los activos y los gastos pre-operativos, se estableci6 la
estructura de capital del restaurante en donde los accionistas seran responsables de realizar

Aportes de Capital correspondientes al 40% es decir, $20.000.000.

El 60% restante es de $30.000.000 y se conseguira a través de la adquisicion de
Obligaciones Financieras. Se seleccion6 como entidad de fomento para la adquisicion del crédito
al Banco de Desarrollo Empresarial (Bancoldex) ya que posee una modalidad especifica para
créditos microempresariales y empresas en etapa temprana con una tasa de DTF (E.A) +3,8
puntos basicos. La indexacion de los puntos a la tasa se realiza en nominal trimestre anticipado y,
posteriormente, se convierte a E.A. El monto fue de $30.000.000 durante tres afios que fue
cancelado con cuotas variables y abonos a capital iguales anuales. La tabla 15 muestra el

comportamiento del crédito adquirido.

Tabla 15.
Comportamiento crédito adquirido
Fecha Afio 0
Monto $  30.000.000
Plazo 3 afios
Abonos a capital |[$  10.000.000
Tasa DTF (E.A) + 3,8
Causacion Intereses
Tasa Cuota Abono a capital intereses d Saldo
mensual pagados
Afo 0 10,20% | $ -1 $ - $ 237.7205 | $ - | $ 30.000.000,00
2018 9,51% | $12.852.645,56 | $ 10.000.000 | $ 1.838.752,2 | $2.852.645,6 | $  20.000.000
2019 9,19% | $11.838.752,25| $  10.000.000 | $ 893.122 | $1.838.752,2| $  10.000.000
2020 8,93% | $10.893.122,20| $  10.000.000 | $ -| $893.1222| $ =
Sumatoria| ¢ g 5g4 570
causacion
Sumatquapago $ 5584520
intereses

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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La Politica de distribucién de utilidades se determina a travées de los porcentajes

destinados a la Reserva Legal, Ocasional, Estatutaria y la reparticion de Dividendos.

6.3. Indicadores financieros
Con base en los valores calculados en los estados financieros se hallaron los indicadores

de actividad, liquidez, estructura y rentabilidad para analizar financieramente a la empresa.

Indicadores de actividad

1 Larotacion de sillas en el restaurante para el primer afio de operacion es de 0,9 lo que quiere
decir que se esta desaprovechando el espacio ya que este indicador relaciona el nimero de
clientes y la disponibilidad total mensual del lugar. Afortunadamente sube hasta 1,08 para el
afio 2022, lo que muestra una mejor gestion ya que en total estan pasando 1,08 clientes por
cada asiento (ver ilustracion 17).

1 Debido a que en el restaurante todas las ventas son de contado la Rotacién de Cartera en dias
es de 0, por la inexistencia de cuentas por cobrar a clientes. Se mantendra de esta manera
durante los cinco afios (ver ilustracion 17).

1 Laorganizacion establecié como politica que la materia prima comprada sera la materia
prima consumida inmediatamente, a razén de que son productos altamente perecederos. Es
por esta razon que la Rotacion de Inventarios en dias es de 0 (ver ilustracion 17).

1 Larazén de que la Rotacion de Proveedores sea 0 es que en el mercado real los proveedores
de vegetales, frutas y carnes venden su mercancia de contado por lo que no es posible tener

cuentas por pagar a proveedores (ver ilustraciéon 17).
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ARNO 0 2018 2019 2020 2021 2022 COMPORTAMIENTO
Rotacion sillas 0,94 0,87 1,00 1,02 1,05 1,08 _  —
Rotacion de Cartera (Dias) ] 1] 1] 0 1] 1]
Rotacidn de Inventario (Dias) ] 0 0 0 0 0
Rotacion de Proveedores (Dias) ] 1] 1] 0 1] 1]
Ciclo de Conversion de Efectivo (Dias) ] 1] 1] 0 1] 1]
Rotacién del Activo Total (Veces) ] 0 13,04 2,58 1,94 1,50 1,21

lustracion 17. Indicadores de actividad.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Indicadores de liguidez

1 LaRazon Corriente para el afio 0 indica que el restaurante tiene por cada peso de su activo
1,02 pesos para respaldar su deuda de corto plazo (Gerencie, s.f.). Este indicador se
incrementa hasta 6,79 para el afio 2022, lo que quiere decir que la compafiia aumenta
considerablemente su capacidad de pago durante los cinco afios, principalmente por el
aumento constante del disponible y el cumplimiento oportuno de sus obligaciones financieras
y laborales| (ver ilustracion 18).

] La Prueba Acida indica la capacidad de pago de sus pasivos en el corto plazo excluyendo los
inventarios. Debido a que este tipo de negocio no posee inventarios reflejados en el Estado de
Situacion Financiera, su comportamiento es igual al de la Razon Corriente (ver ilustracion
18).

1 Villa Organica reflejé una Prueba de Liquidez Inmediata adecuada ya que se incrementé a
partir del afio 1 de 0,12 a 6,71 para el afio 2022. Es decir que para este Gltimo afio, la empresa
tendra 6,71 pesos de su disponible para pagar un peso de su deuda. Esto es asi ya que es un
indicador que relaciona el disponible contra el pasivo corriente y con el pasar de los cinco
afios la empresa logra adquirir mayor disponible con el que podria responder inmediatamente

a su deuda (ver ilustracion 18).
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1 El Capital de Trabajo encierra a aquellos recursos que requiere la empresa para poder operar.
En este sentido, el restaurante posee un valor negativo para el primer afio de operacion,
debido a que la adquisicion y pago de las obligaciones financieras son mayores a los activos
durante este periodo. Sin embargo, para el afio 2 la empresa necesitara $45.429.187 para
cubrir sus necesidades de insumos, materia prima, mano de obra y reposicion de activos. Este

aumentara a $337.657.041 para el afio 2022 (ver ilustracion 18).

A 0 018 019 020 0 0 COMPORTAMIENTO
Razdn Corriente (Veces) 1,02 0,22 1,52 2,90 4,59 %
Prueba Acida Inventarios (Veces) 1,02 0,22 1,52 2,30 459 679 —
Prueba Liguidez Inmediata (Veces) -0,22 0,12 1,47 2,84 4,52 67
Capital de Trabajo Contable $ 222168 -$ 24.476.769 5 45429187 ¢  134.100.316 %  228.828.013 § 337657041 _  —
Capital de Trabajo Contable Operativo (KTNO) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

llustracion 18. Indicadores de liquidez.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Indicadores de estructura

1 Laorganizacion posee un Endeudamiento Total del 60,48% para el afio O debido a que la
participacion de los pasivos totales es mayor frente a los activos totales. Este indicador
muestra un comportamiento decreciente alcanzando un 14,06% para el afio 2022 (ver
ilustracion 19).

1 Villa Organica posee una Concentracién del Pasivo de 33,86% para el afio 0, cuya
participacién aumenta al 75,88% en el afio 2018 y para los Gltimos cuatro afios alcanza el
100% ya que es una empresa que ha concentrado la mayor parte de sus pasivos en la parte
corriente. Esto es asi porque la mayoria de sus pasivos estdn compuestos por pasivos
corrientes y la unica participacion en la parte no corriente es el préstamo a Bancoldex que

unicamente dura tres afos (ver ilustracion 19).
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1 Larelacion Deuda/Capital para el afio 0 es de 153% debido a la adquisicion del crédito. Para

el primer afio de operacion se evidencia un resultado negativo debido a que en este periodo el
restaurante presenta pérdidas. Afortunadamente es un indicador que muestra una
considerable normalizacion y disminucion, lo que refleja un correcto manejo de los
compromisos con los acreedores ya que para el afio 2022, Unicamente el 17,41% del
patrimonio esta comprometido con acreedores (ver ilustracion 19).

El Endeudamiento Financiero indica el peso del pasivo financiero, tanto de corto como de
largo plazo, dentro de los pasivos totales. Para este caso, es de 66,93% para el afio 0 y
evidencia un decrecimiento considerable hasta el 0% en el afio 2020 ya que en este afio debe
ser pagado en su totalidad (ver ilustracion 19).

Siendo el EBIT la utilidad neta antes de impuestos mas los gastos financieros, es decir los
intereses del crédito, y el EBITDA la utilidad antes de intereses, impuestos, depreciaciones y
amortizaciones, para el caso de Villa Organica son indicadores que demuestran un constante
crecimiento como lo evidencia la ilustracion 19.

Con base en el punto anterior, se hallé la Cobertura de Intereses con EBIT. Para el primer
afio de operacion es de 2 veces y crece a un 129 para el siguiente afio. Esto indica que la
empresa posee una excelente posibilidad de pagar su deuda con la utilidad antes de
impuestos. La Cobertura de Intereses con EBITDA muestra un aumento para el afio 2019 de

0 a 134 veces (ver ilustracion 19).
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AND O 018 019 020 0 0 COMPORTAMIENTO

Endeudamiento Total (%) 60,48% 98,43% 53,51% 30,58% 20,16% 14,06%| - —_—
Concentracion del Pasivo (%) 33,86% 75,88% 100,00% 100,00% 100,00% wo,00% —
Relacién Deuda/Capital (%) 153,01% 6273,37% 115,12% 44,06% 25,25% 16,35%|
Endeudamiento Financiero (%) 66,93% 52,68% 23,83% 0,00% 0,00% 0,00% TT—00n
EBIT 5 - -5 10.957.441,44 S 115.292.345,38 S 127.679.789,21 S 139.427.653,72 S 15813265445 _ —
EBITDA 5 - -5 1.745.253,06 & 119.694.813,76 § 132.082.257,59 $ 143.450.122,10 $ 16259413036 ___—
Cobertura de Intereses con EBIT (Veces) 0- 2 129 -
Cobertura de Intereses con EBITDA (Veces) 0- 0 134 __

lustracion 19. Indicadores de estructura.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Indicadores de rentabilidad

1 El Margen Bruto involucra la utilidad bruta sobre las ventas. Para la organizacion, este
margen tiene un comportamiento ascendente en donde aumento de 47,80% para el afio 2018
a 65,29% para el quinto afio de proyeccion (ver ilustracion 20).

1 El Margen Operacional refleja la solidez de los ingresos operacionales de la compafiia.
Incluso tras descontar los gastos operacionales muestra un margen positivo y creciente ya
que logra incrementar de un -3% en el 2018 a 32,67% en el 2022. Este comportamiento se
explica a través del incremento constante de las ventas y muestra la capacidad de la
compariia para generar utilidad tras causar sus gastos operacionales (ver ilustracién 20).

1 El Margen Neto muestra la rentabilidad de las ventas frente a la utilidad neta de cada periodo
y en el caso de estudio aument6 a 21,56% en el altimo afio (ver ilustracion 20).

1 EI ROE es la rentabilidad financiera de la compafiia, relacionando las ventas netas sobre el
patrimonio para asi estimar el retorno de los accionistas frente a los fondos invertidos. Este
indicador muestra un fuerte crecimiento para el afio 2018, ya que aumenta de un valor
negativo a 99,13% en el afio 2019. Sin embargo, en los tres afos siguientes este disminuye a

29,25% (ver ilustracion 20). Dicho decrecimiento esté asociado a la politica de reparticion de
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utilidades donde los accionistas no repartiran dividendos en el periodo de proyeccién, para

lograr con esto el incremento del valor del patrimonio de la empresa.

1 EI ROA muestra la rentabilidad de los activos frente a las ventas netas del periodo. En el caso

de Villa Organica, muestra un valor negativo para el primer afio de operacion de -45,35% y

este aumenta para el siguiente afio en 46,8%. Sin embargo, esta rentabilidad decrece hasta

25,14% para el afio 2022 (ver ilustracion 20).

RENTABILIDAD: ANO 0

Margen Bruto (%)

Margen Operacional (%)

Margen Neto (ROS) (%)

ROE (%) -1,20%
ROA (%) -0,48%

47,80%
-3,00%
-5,23%
-2890,32%
-45,35%

63,02%
29,47%
19,30%
99,13%
46,08%

63,79%
30,23%
19,95%
52,53%
36,46%

64,67%
30,73%
20,32%
36,45%
29,10%

65,29%
32,67%
21,56%
29,25%
25,14%

COMPORTAMIENTO

lustracion 20. Indicadores de rentabilidad.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

6.4. Evaluacién Financiera

6.4.1. Punto de Equilibrio

Es indispensable identificar las ventas minimas requeridas anualmente para que Villa

Organica alcance su punto de equilibrio en donde no pierda ni gane. Para este célculo se

clasificaron los costos fijos y variables de la operacion que afecten la produccion. Asi las cosas,

la venta minima para el primer afio debe ser de $55.257.462 y aumenta para el afio 2022 a

$59.853.466. El grafico 3 muestra que si bien para el primer afio de operacion no se alcanza este

punto, para los siguientes afios si se logra obtener.
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Punto de equilibrio y utilidad neta

$120.000.000
$100.000.000
$ 80.000.000
$ 60.000.000
$ 40.000.000
$20.000.000
S-
-$20.000.000

-$ 40.000.000 |
Utilidad Neta -$31.461.408| $ 74.627.373 | S 83.361.006

$91.083.737 | $ 103.399.00
Punto de equilibrio $ 55.257.462 | $ 55.593.550 | $ 56.870.803 | $ 58.367.337 | $ 59.853.466

Grafico 3. Punto de equilibrio y utilidad neta en pesos.
Fuente: Elaboracion propia (2017).
6.4.2. Flujo de caja libre de la empresa
Con el fin de medir la capacidad financiera de la empresa se construyo el Flujo de caja
libre (FCL) para conocer si Villa Organica posee los flujos de caja suficientes para cubrir su
deuda y repartir dividendos, una vez que se hayan deducido los pagos obligatorios como el pago
a proveedores y la adquisicion de activos (Lorenzana, 2013). Siendo esto asi, la firma no logra
obtener flujos de caja libres para los dos primeros afios, pero afortunadamente a partir del tercer
afio de operacion si se logran flujos de caja libre positivos que cierran en $114.204.709.61 para

el afio 2022 (ver ilustracion 21).

96



ANO 0 2018 py 2019 py 2020 py 2021 py 2022 py

FLUJO DE CAJA LIBRE FIRMA

+EBIT $ -$ 26.348.119,88 $ 113.964.899,37 $ 126.304.555,14 $ 138.005.661,69 $

+DA S S 9.212.188,38 $ 4.402.468,38 S 4.402.468,38 S 4.022.468,38 S

=EBITDA $ -$ 17.135.931,50 $ 118.367.367,75 $ 130.707.023,52 $ 142.028.130,07 $

- EBIT * Tx S S 659.610,67 $ 38.444.404,24 S 42.943.548,75 $ 46.921.924,97 S

=Flujo de caja operativo $ - S 17.795.542,17 $ 79.922.963,51 $ 87.763.474,77 $ 95.106.205,09 $

- Inversiones $ 39.540.112,00 -$ 659.610,67 -$ 37.784.793,57 -$ 4.499.144,51 -$ 3.978.376,23 -$

+Var KTNO $ - -$ 659.610,67 -$ 37.784.793,57 -$ 4.499.144,51 -$ 3.978.376,23 -$

+Var CXC $ $ - $ - s - S - $

CXc S $ $ $ $ $

+Var Inventarios $ $ -8 -8 -8 - $

- Var CXP Operativas $ $ 659.610,67 $ 37.784.793,57 $ 4.499.144,51 $ 3.978.376,23 $

CXP Operativas S S - S - $ - $ - $

Tx S - S 659.610,67 $ 38.444.404,24 S 42.943.548,75 $ 46.921.924,97 S

+ Capex $ 39.540.112,00 $ - $ - $ - S - $
Compra S 39.540.112,00

Venta
Flujo de Caja Libre Firma -$ 39.540.112,00 -$ 17.135.931,50 $ 117.707.757,08 $ 92.262.619,28 S 99.084.581,32 $

lHustracion 21. Flujo de caja libre.
Fuente: Elaboracién propia (2017).

6.4.3. Costo Promedio Ponderado de Capital

Se calcul6 el Costo Promedio Ponderado del Capital o WACC, que es un valor acertado y
atil ya que permite conocer la tasa de descuento que se utilizara para descontar los flujos de caja
futuros. Para conocer su valor, se identifico la participacion de los pasivos de la compafiia dentro
de los activos con el costo de la deuda financiera a través de un promedio ponderado de cada uno
de los pasivos y su tasa (KD). Sumado a esto, se estimo la participacion del patrimonio dentro de
los activos y el costo de los fondos propios que sera lo que los accionistas esperan recibir de
rentabilidad (KE) (Empresa Actual, 2016). De acuerdo a las proyecciones realizadas para cada
uno de los afios, el WACC para el primero afio es de 3,37% y aumenta hasta 13,96% para el

altimo afio de proyeccidn (ver ilustracion 22).

156.665.158,68
4.461.475,90
161.126.634,58
53.266.153,95
107.860.480,63
6.344.228,98
6.344.228,98

6.344.228,98

53.266.153,95

114.204.709,61

:\\[e)) 2018 py 2019 py 2020 py 2021 py 2022 py
Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC)
Kd 10% 9% 17% 22% 27% 33%
KD 6% 11% 15% 18% 22%
KE 12,60% 12,60% 12,60% 12,60% 12,60%
WACC 3,37% 11,95% 13,30% 13,70% 13,96%

lHustracién 22. Costo Promedio Ponderado de Capital WACC.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

97



6.4.4. Valor de la Firma

Con base en el Flujo de caja libre de la firma y el WACC, se hall6 el valor de la empresa
hoy. Para conocer este valor, se parte de la premisa de que Villa Orgénica tendr& un continuo
crecimiento posterior a los cinco afios de proyeccion, siendo este el valor de continuidad:
$1.042.078.189,71 que descontado con el WACC del afio correspondiente arroja el valor de Villa

Organica hoy que es de $881.508.452 (ver ilustracion 23).

ANO 0 2018 py 2019 py 2020 py 2021 py 2022 py
VALOR DE LA FIRMA
Flujo de Caja Libre Firma -$ 39.540.112,00 -$ 17.135.931,50 $ 117.707.757,08 $ 92.262.619,28 $ 99.084.581,32 $ 114.204.709,61
WACC 3,37% 11,95% 13,30% 13,70% 13,96%
Gradiente PIB 3,00%
Valor Hoy Valor de Continuidad
Valor de Villa Orgénica $ 881.508.452 $ 969.235.037,52 $ 967.303.563,08 $ 1.003.683.859,31 $ 1.042.078.189,71

llustracion 23. Valor de la firma.
Fuente: Elaboracion propia (2017).

6.4.5. Tasa Interna de Retorno

Con base en los Flujos de Caja libre de la empresa, se encontré una Tasa Interna de
Retorno (TIR) para el proyecto de 104%, siendo esta la tasa efectiva anual de los rendimientos
futuros esperados para la inversion inicial (Economipedia, 2015). Su alto valor evidencia que es

un restaurante con una alta rentabilidad.

6.4.6. Relacion Costo Beneficio
Con el fin de determinar si el proyecto genera realmente un beneficio, se realizé un cotejo
entre el costo de la inversion inicial y el valor de la compafiia hoy. Se encontrd que por cada peso

sacrificado en la inversion inicial, el restaurante generara $22,29 pesos de beneficio.

6.4.7. Valor Econdmico Agregado
Es necesario evaluar el VValor Econdmico Agregado (EVA) de la compafiia ya que este

calculo nos permite conocer si la empresa esta generando valor después de cubrir el costo de la
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deuda y el costo de los fondos propios. Para esto, se relacionan las utilidades del ejercicio menos
los activos de la empresa por el WACC. En el caso de Villa Orgénica, es una empresa que no
genera valor para el primer afio de operacion debido a las pérdidas presentadas durante este
periodo. Sin embargo, a partir del segundo afio de operacion, logra generar valor. Esta
generacion se mantiene en crecimiento durante los siguientes afios gracias a la politica de no

reparticion de dividendos en los primeros afios de operacion (ver ilustracion 24).

EVA | | -$ 32.405.749 $ 56.532.284 $ 54.385.335 S 49.711.280 $ 47.548.452
Utilidad del ejercicio  -$ 237.720,46 -$ 31.461.407,90 $ 74.627.372,93 $ 83.361.006,39 $ 91.083.736,71 $ 103.399.004,73
Activos totales S 50.000.000,00 $ 28.011.882,54 $ 151.485.208,34 $ 217.876.517,49 $ 302.045.357,30 $ 400.095.011,40

lHustracion 24. Valor Econémico Agregado (EVA)
Fuente: Elaboracion propia (2017).

6.4.8. Periodo de Recuperacion de la Inversién

Si bien ya se estipuld que el proyecto es viable y que se recibiran beneficios en el futuro,
a través del célculo del Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) se estimd el tiempo exacto
en que el negocio recuperara su inversion inicial. Con base en los flujos proyectados para Villa
Organica, el PRI hallado fue de 1,33, lo que quiere decir que el negocio con respecto a sus Flujos

de Caja Libre recupera su inversion en un afo, tres meses y veintinueve dias (ver ilustracion 25).

Periodo de Recuperacion de la Inversion

Periodos (n) 0 1 2 3 4 5

Flujo -$ 39.540.112 -$ 17.135.932 $ 117.707.757 $ 92.262.619 $ 99.084.581 $ 114.204.710

(1+i)A-n 1,00 0,93 0,86 0,79 0,73 0,68

(1+i) A n*Flujo S -$ 15.854.859 S 100.766.091 $ 73.078.525 $ 72.614.731 $ 77.438.572

Saldo PRI $ 39.540.112 $ 55.394.971 -$ 45.371.120 -$ 118.449.645 -S 191.064.376 -$ 268.502.948
PRI 1,33

Afos 1]

Meses 3,96

Dias 28,80

llustracion 25. Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)
Fuente: Elaboracion propia basado en Vanegas (2017).
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CONCLUSIONES

A la luz de todo lo anterior, se concluye que al finalizar la realizacién del plan de
negocios de la creacidn de un restaurante organico en el municipio de Villa de Leyva, que
ofrezca comida organica, saludable, variada y proveniente de proveedores certificados, se
cumplio a cabalidad con el objetivo general del proyecto, con los cinco objetivos especificos que
encerraban la identificacion de la demanda y la oferta, el disefio de la estructura organizacional,
definir las estrategias competitivas y determinar la proyeccion financiera y con la metodologia
descrita. Efectivamente, con respecto a la metodologia elegida en un principio, la informacion
recolectada y analizada a lo largo de este trabajo se concretd en el modelo Canvas del anexo 14.

El documento presenta todas las dimensiones necesarias para establecer y desarrollar el
establecimiento ya que el plan de negocios sirvié como herramienta y guia para la futura
creacion de un restaurante organico en Villa de Leyva. Ademas, la planeacion ayudé a
determinar las fortalezas y debilidades del proyecto para desarrollar el negocio de la forma mas
apropiada y eficiente posible.

A través del estudio de mercado realizado durante el proyecto, se logra resaltar el
crecimiento del sector gastronémico en Colombia y su importancia en la oferta turistica del
municipio de Villa de Leyva. Asimismo, por medio del andlisis de las encuestas, fue posible
determinar que la poblacion analizada si presenta interés en una oferta gastronomica mas
nutritiva y saludable para el cuerpo humano y mas responsable con el ambiente. Esta poblacion
Sse ve compuesta en su mayor parte por turistas internacionales, por lo que el negocio debe
adoptar un enfoque que ellos consideren atractivo, con una mdsica internacional, un personal
bilingle y platos internacionales y no solo tipicos del pais. Ademas es importante considerar el

poder adquisitivo alto de esta demanda, para mejorar la rentabilidad del restaurante.


Anexos%20Trabajo%20de%20Grado%20Ortíz%20Pocquet.docx#anexo14

Gracias a la descripcion del negocio se establecid la misidn, vision, objetivos y estructura
organizacional mas apropiada y adecuada para un negocio del sector gastronémico enfocado al
servicio acorde a su demanda potencial y el tamafio establecido.

De igual manera, se logré determinar ciertos aspectos para la puesta en marcha del
proyecto tales como los medios de publicidad mediante los cuales se buscara llegar al mercado
objetivo. Para este caso especifico, el estudio permitio concluir la importancia del voz a voz y de
la promocidn por redes sociales y la web en general, para aumentar la visibilidad del negocio y
asi atraer una mayor demanda.

Ademas de centrar la estrategia en la produccion de alimentos organicos por medio de un
portafolio de productos adecuado y exquisito, es indispensable la implementacion de otros
factores como la iluminacion, la madsica y una decoracion acorde al concepto del restaurante.
Esto para proveer una experiencia atractiva para los comensales que se fundamente en el disfrute
de una buena comida en torno a una buena conversacion y que aumente de igual forma, la
rotacion del negocio. Sumado a lo anterior, la ubicacién del establecimiento cerca a la plaza
central de Villa de Leyva es una decision estratégica que permite aprovechar el mayor flujo de
turistas.

Por ultimo, se debe considerar como un aspecto primordial la proyeccion del restaurante
Villa Orgéanica S.A.S ya que en conjunto con los andlisis de la oferta y la demanda, la
descripcion general del negocio, de sus productos y servicios, el plan de mercadeo y el estudio
técnico, permitid evaluar si la puesta en marcha del proyecto es viable 0 no en términos

financieros.



Este analisis financiero reunié todos los aspectos seleccionados para el restaurante y los
cuantifico, arrojando resultados que demostraron como punto fuerte la coincidencia en la
factibilidad financiera en materia de rentabilidad y generacién de valor para los accionistas. Lo
anterior, debido a la obtencidn de Flujos de Caja Libre a partir del tercer afio de operacion, al
valor positivo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) y del Valor de la firma hoy, la generacion de
beneficios superiores al costo de inversion inicial, la creacion de Valor Econémico Agregado

(EVA) y a la recuperacion total de la inversion en un periodo no superior a dos afios (PRI).
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