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RESUMEN

La presente investigacion busca conocer la percepcion de los residentes y trabajadores del
sector de chapinero en Bogotd, frente a la posibilidad de implementar en el mercado local,
un restaurante dedicado a la preparacion de alimentos saludables. Debido al crecimiento
acelerado que ha reportado el sector de los restaurantes se plantea esta investigacion con el
fin de evaluar diferentes factores que determinan la acogida de esta idea de negocio en el
sector. Ademas se pretenden conocer tendencias actuales referentes a la tematica saludable.

ABSTRACT

Based on new trends of Colombian people for healthy choices, this research was created to
find out and analyze the perception of people from Bogota about launching a healthy food
restaurant in the city. Based on the growth of this sector and consumption trends this

research determine the viability of a healthy food restaurants business idea.



INTRODUCCION

El contenido de la presente investigacion se encuentra conformado por cinco capitulos, el
primero busca informar al lector acerca del contenido que se va a trabajar, la justificacion
de la idea, el problema de investigacion, la situacion y evolucion del pais en cuanto a
gastronomia Yy la salud; ademas sefiala los resultados que se pretenden obtener al finalizar
la misma. En el segundo capitulo se expresan los fundamentos tedricos, en este se pretende
contextualizar al lector, se mencionan las teorias en las que se basa tanto la investigacion
como las estrategias de mercadeo (estas se encuentran desglosadas una a una con sus
respectivos autores), también se encuentra el marco contextual en el cual se refieren
estadisticas e historia sobre el tema. El tercer capitulo estd compuesto por los fundamentos
metodologicos, alli se relata la metodologia para llevar a cabo la investigacion, se define el
tipo de investigacion y se incluye la ficha técnica del instrumento a utilizar. El capitulo
cuarto por su parte, muestra los hallazgos encontrados, resultados en cifras y un analisis que
define los aspectos que se querian valorar y sus conclusiones. A partir de estos hallazgos,
da inicio el quinto y altimo capitulo, en este se especificaran las estrategias que utilizara el
restaurante a corto y mediano plazo, estas se encuentran divididas en base al marketing
mix, y describen cada punto de este. Para terminar, se encuentran las conclusiones que se
obtuvieron al finalizar la investigacion y las correspondientes respuestas para cada objetivo

que se planted al iniciarla.
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CAPITULO 1 CONTEXTO

El siguiente capitulo tiene como objeto exponer el problema la investigacion,
proporcionando toda la informacion y los datos encontrados con el fin de plantear una

Optima solucién para el mismo.

1. Problema de investigacion

En la ciudad de Bogota y en general en el pais ha venido creciendo el sector
gastronémico, “Se demuestra un crecimiento acelerado en los habitos alimenticios de las
familias colombianas, en el sector de los restaurantes, que movié ventas cercanas a los
$24 billones en 2012. ES un crecimiento del 9,08% con relacion a 2011, Asi lo explicé el

director de la Revista La Barra, Mariano Arango Londofio. (El pais, 2012)

Sin embargo, en Colombia la Encuesta de la Situacion Nutricional ENSIN, encontrd
que sélo el 20,5% de los colombianos consumen frutas 3 0 mas veces cada dia y que
Unicamente 3 de cada 10 personas consumen todos los dias verduras y hortalizas, de hecho,

solo el 6,4% lo hacen 2 0 mas veces. (MinSalud, 2010)

La alimentacion saludable es uno de los factores determinantes de una buena salud,
lo que representaria una reduccion sustancial de la mortalidad y la carga de enfermedad a
nivel mundial. Las enfermedades cardiovasculares, la diabetes, varios tipos de canceres y la
obesidad son algunas de las enfermedades que podrian prevenirse con un consumo diario
de frutas y verduras, cereales integrales, legumbres, leche, pescado y aceite vegetal, con
poco consumo de carnes rojas sumado a la practica de actividad fisica regular (MinSalud,
2010).

Independiente del tipo de restaurante, de la comida que estos ofrezcan, el principal
requisito para conseguir el éxito es construir un vinculo con los clientes y asi poder lograr
su fidelizacién (Armstrong, Kotler, 1998, pag. 197). En la actualidad conseguir que los
clientes se sientan satisfechos es cada vez es mas dificil, debido a que la competencia

aumenta en gran forma, brindando alta calidad, servicio e innovacion.
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1.1. Formulacién del problema

En Colombia la oferta culinaria sigue siendo una de los principales baluartes por
explorar debido a la amplia gama de productos y preparaciones que se consiguen
dependiendo de la region. Caracteristica que resulta en ocasiones una tarea dificil para

muchos comensales que se inclinan por la comida saludable.

Sin embargo, el auge por este tipo de cocina es cada vez mayor gracias a que los
hombres y mujeres en la actualidad estan tomando otra perspectiva, quizd mas consciente,
equilibrada y enfocada en adoptar habitos y conductas saludables en materia alimenticia lo
que ha despertado cierto interés de empresario de la industria restauradora y jovenes chefs
por innovar y abrirse espacio en el pais con nuevos formatos de restaurantes, en donde
ofrecer no sélo una propuesta vegetariana en sus cartas, sino también un amplio surtido

para quienes comen carne pero desean mantener una alimentacion saludable.

Por lo anterior, se define la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Seré viable implementar un restaurante de comida saludable en la localidad

de Chapinero?
Objetivos

Los objetivos propuestos para este proyecto son los siguientes:

Objetivo General

e Realizar una investigacion de mercados que permita evaluar la aceptacion de un

restaurante de comida saludable en la ciudad de Bogota.

Objetivos Especificos

e Analizar el sector de Comida saludable y evaluar sus debilidades y

oportunidades.
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e Identificar el mercado potencial que permita llevar a cabo el objeto de la
empresa.

e Plantear las estrategias de mercadeo para lograr el posicionamiento del
restaurante, teniendo en cuenta las necesidades del cliente potencial.

Justificacion

De acuerdo al articulo publicado en el periodico virtual “Colombia”, en el cual
Beatriz Londofio Soto, una médica que se desempefid6 como ministra de salud y de la
proteccion social en Colombia, entre enero y septiembre del 2012, se afirmd, que el 80% de
las muertes por enfermedades cardiovasculares o relacionadas con diabetes y un 30% de las
muertes por cualquier tipo de cancer, podrian ser prevenidas si los Colombianos realizaran
actividad fisica al menos 150 minutos a la semana, consumieran a diario cinco porciones de
frutas y verduras, controlaran su peso, redujeran al minimo el consumo de sal o alcohol y

ademas no consumieran o no se expusieran al humo del cigarrillo.

Teniendo en cuenta lo anterior se puede afirmar que muchas personas no tienen el
adecuado conocimiento acerca de los beneficios que tiene el consumir saludablemente,
quiza porque no adquirieron esa cultura desde pequefios, porque les da pereza cambiar sus
habitos alimenticios y brindar salud al cuerpo, o simplemente porque no pueden dejar de
preferir la comida que les hace dafio. Si esto no fuera asi, estas enfermedades no serian tan
frecuentes entre los colombianos. Segun el Observatorio Nacional de Salud ONS: “Las
enfermedades Cardiovasculares representan la principal causa de muerte en Colombia y el
mundo” (EI Tiempo, 2014). Es alli donde nace la importancia de fomentar esta cultura en
los bogotanos, que las personas conozcan los beneficios que la comida saludable brinda a

Sus organismos.

En cuanto a restaurantes se trata, en los dltimos afios el sector ha tomado mucha
fuerza en Colombia, segun, el propietario del restaurante Panerolli, Francisco Silva: "Salir a
comer o a almorzar se volvid cotidiano, dejé de ser algo para celebrar. En las grandes
ciudades del pais, la gente trabaja lejos de sus casas y encuentra en el restaurante un

espacio para socializar y hacer negocios" (Portafolio, 2007).



Por este motivo surge la idea de crear un restaurante de comida saludable, el cual
sera dirigido a personas las cuales les gusta disfrutar de una comida rica y sana, que les
gusta disfrutar de nuevas experiencias y les gusta cuidar de su salud, que buscan darle
solucion rapida y efectiva a la necesidad de tener al instante alimentos sanos de alta calidad

en un restaurante en Bogota.
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CAPITULO 2 FUNDAMENTOS TEORICOS

En este capitulo del trabajo de investigacién, se tomé informacion de varias fuentes
para poder dar una idea mucho mas clara de la investigacion, y asi mismo permitirle aclarar

inquietudes sobre el tema.

2. Marco Referencial

Se realizé una recopilacion breve y concisa de conceptos, teorias y reglamentacion
(aplicable) que se relacionan directamente con el desarrollo del tema de la investigacién y
del problema. EI Marco referencial se divide en tres partes: marco contextual, marco

tedrico y marco conceptual.

2.1. Marco Contextual

La historia de los restaurantes se ha venido modernizando por sus diferentes ramas,
ha determinado nuevos planes y diferentes estilos de vida, como el comer fuera de casa.
Este habito ha venido surgiendo y cogiendo fuerza al paso de los afios y para satisfacer la
demanda de las personas, los restaurantes se han tenido que acomodar a las diferentes
exigencias de los comensales. Como lo son ideas innovadoras en sus platos, la forma de
prestar el servicio y hasta la creacion de lugares espaciosos mas llamativos y atractivos para
los clientes. Cabe sefialar que las salidas a comer tienen una larga historia (Gispert, 1999,
pag. 20)

Iniciando con las tabernas que estas existian ya desde el afio 1700 A.C. En Egipto se
han encontrado pruebas que indican la existencia de un comedor publico que funcionaba en
el afio 512 A.C, el cual contaba con un mena limitado, y solo servian un plato de comida
con cereales, aves salvajes y cebollas. En esa época a las mujeres se les tenia prohibido el
acudir a los comedores, sin embargo, tiempo después se les permitié acudir junto con los
nifios si iban con sus padres, Yy las nifias solo podian acudir en compafia de sus maridos.

En la ciudad de veraneo cerca de Napoles, se encontr6 evidencia de que los

romanos comian fuera de sus casas ya que en sus calles habia una gran variedad de bares
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donde se servia pan, queso, vino, nueces y comidas calientes. Alrededor del afio 1200 ya
existian casa de comida en Londres, Paris y algunos otros lugares en las que podian

comprarse platos ya preparados.

El primer restaurante tenia la siguiente inscripcion impresa en la puerta: “Venid a
mi todos aquellos cuyos estomagos clamen angustiados, que yo los restauré”. Este
restaurante tenia una famosa sopa con una mezcla de vegetales y hierbas amargas
preparadas por los médicos como un reconstituyente. Este se trataba de un delicioso
consomé que atrajo a todas las damas y caballeros elegantes que normalmente no
frecuentaban las tabernas puablicas. Este restaurante cobraba unos precios o
suficientemente altos como para convertirse en un lugar exclusivo en el que las damas de

toda la sociedad acudian para mostrar su distincion.

En la segunda mitad del siglo XX, el servicio de restaurantes se comenzd ajustar a
la capacidad econdmica de los diferentes segmentos de la poblacion. El salir a comer fuera
de casa se convirtié en una actividad reservada a las clases mas adineradas, por esta razon a
partir de 1950 se produjo un desarrollo espectacular de los restaurantes populares que
ofrecen sus alimentos a precios mas econdémicos para que todos tengan la posibilidad de

comer fuera de sus casas.

En los siglos 70’s y 80’s se presentaron cambios drasticos en los restaurantes,
primero se comenzo a usar lo rapido y facil, es decir los supermercados, lo cual provocé la
era del sedentarismo. Sin embargo, con el paso del tiempo aparecio la moda de la esbeltez,

por esta razon en esa década aparecio la fibra. (Gispert, 1999, pag. 18).

Segln la F.A.O, uno de los objetivos fundamentales es garantizar que todas las
personas tengan un acceso en cualquier momento a los alimentos que requieran consumir

para llevar una vida sana y activa.

! Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
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Actualmente los problemas que se presentan en la sociedad surgen debido a la mala
ingestion de alimentos que conlleva a enfermedades géastricas y de mala nutricién. Sin
embargo, algunas de las enfermedades por mala alimentacion pueden llegar a ser muy
dificiles de tratar, y es mas sencillo prevenirlas con una dieta balanceada y saludable.

En Colombia poco a poco nace la cultura de comer saludable, se cree que esto nace
debido a la cantidad de enfermedades que se generan en los colombianos a raiz de una mala
alimentacion. La ultima encuesta de la ENSIN?, el afio 2012 report6 un panorama
alarmante acerca de una prevalencia de obesidad de 16,5% y 34,6% de sobrepeso.
(Colombia, 2012).

A través de los resultados de esta encuesta se encontré que uno de cada dos
colombianos presenta exceso de peso, las cifras de sobrepeso aumentaron 5,3 puntos
porcentuales en el 2005 la cifra fue de 45,9% y en el 2010 aumento a 51,2%, este exceso de
peso es mas comun en mujeres que en hombres, que la mayor prevalencia de exceso de
peso se encuentra en el area Urbana. En cuanto a actividad fisica, la encuesta arroja que: se
observa un aumento significativo de 3,4 puntos porcentuales en la prevalencia de cumplir
con las recomendaciones de actividad fisica (mas 0 menos 150 minutos en la semana) en el
altimo periodo de cinco afios, es decir, estas personas aceptaron la recomendacion de
caminar como medio de transporte, sin embargo, es preocupante que las mujeres sean

quienes menos realicen actividad fisica (MinSocial, 2010).

Seglin el Ministerio de Salud y proteccion Social: “En Colombia el nimero de
defunciones por enfermedades cardiovasculares en los ultimos 25 afios se duplica, pasando
de 30.000 muertes en el afio de 1.980 a 55.000 en el afio 2.004, aumentando en un 83% el
namero de muertes. Este incremento es mas notable para las enfermedades isquémicas,

cerebrovasculares e hipertensivas”.

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente mencionado, se puede concluir que las

enfermedades han aumentado y uno de los posibles motivos es el mal habito de

2 Encuesta Nacional de Situacion Nutricional.
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alimentacion de las personas, es por esto que muchas de las personas han optado por
dedicar més a su salud y a su cuerpo mediante el ejercicio y mediante la comida natural o

saludable la cual aporta energia a su cuerpo.

La alimentacion saludable es un factor influyente para una buena salud, también
para la reduccion de enfermedades e incluso de la mortalidad, por esto es importante
consumir frutas y verduras y practicar ejercicio. Estas son algunas de las cosas que el
Ministerio de Salud y la Proteccion Social quiere mostrar a las personas, para que logren
comprender el impacto que esto tiene en su salud y la calidad de vida que podran adquirir.

En Colombia, la Encuesta Nacional de la Situacion Nutricional ESIN, en el afio
2010 encontré que solo el 20,5% de los colombianos comen frutas 3 0 mas veces cada dia
y que Unicamente 3 de cada 10 personas consumen todos los dias verduras y hortalizas, de
hecho, solo el 6,4% lo hacen 2 0 mas veces. Lo que es mas preocupante ain es que
paradodjicamente los lugares donde menos se consumen estos alimentos son lugares de

estrato bajo, de donde se producen.

La recomendacion de consumo minimo, hecha por la OMS, Organizacion Mundial
de la Salud y la FAO, Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura, es de consumir minimo 400 gramos de frutas y verduras al dia. (MinSalud,
2010)

Tipos de Restaurantes

Hay principalmente cuatro tipos de restaurantes que se relacionan y condicionan por
tres factores: Costumbres sociales, habitos, requerimientos personales y presentacion de

corriente turistica nacional y extranjera. (Torruco, 1987, pag. 89).

Dittmer (2002, pag. 40), Separa las operaciones de servicio de alientos en dos: las

comerciales y las no comerciales.

Las comerciales son aquellas que tienen como objetivo la obtencién de un beneficio
monetario, mientras que las no comerciales son aquellas que buscan el beneficio de

aquellos a quienes les sirven, mas que una ganancia.
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Los tipos de restaurantes se dividen de la siguiente manera (Morfin, 2006, pags. 15-
16):

e Restaurantes familiar

Estos establecimientos ofrecen por lo general sirven alimentos sencillos a precios
moderados, accesibles para todo el publico. En la parte de las bebidas estas suelen ser
bebidas tradicionales o cervezas. Se sirven alimentos sencillos a precios accesibles, se
caracteriza por el tipo de servicio que es bastante confiable. EI ambiente y la decoracion
suele ser llamativa, alegre y su dotacion consiste en la combinacién de mostradores, mesa y
compartimientos. En muchos casos es indispensable disponer o contar con un espacio para
estacionamiento, puesto que los clientes (Unidad familiar) llegan la mayoria de las veces en
automovil. Finalmente, su ubicacion es informante ya que suele ser en una zona residencial
con buenas vias de acceso. Su caracteristica principal es que el servicio para esta
estandarizado. Por lo general estos establecimientos son manejados por los mismos duefios

o su familia.

e Restaurantes gourmets

Son conocidos como restaurantes de servicio completo, estos restaurantes cuentan
con una inversion un poco mas alta que los ya mencionados, pues el ambiente y toda la
decoracion del lugar es mas costosa. Su publico objetivo son personas de una mayor
capacidad adquisitiva, y estas personas estan dispuestas a pagar el costo sin problema ya
que la calidad y el servicio son de mayor cuidado. El servicio que ofrecen dentro del
comedor es de etiqueta, teniendo los estandares mas altos. Los platillos que atraen a
personas aficionadas a comer manjares delicados y mas exclusivos. Los precios que estos
restaurantes manejan estan de acuerdo con la calidad de la comida, por lo que estos lugares

son los mas caros y los alimentos se consideran como frescos.

e Restaurantes de Especialidades
Ofrece una variedad limitada de estilos de cocina, su menu cuenta con diferentes
platillos de acuerdo a su especialidad ya sea de pescados, carnes, vegetariano o pastas. En
ocasiones se confunde con el restaurante étnico que acostumbra ofrecer los platillos mas

representativos de una region. ElI mismo que ofrece lo méas representativo de la cultura

19



gastronomica de algun pais. Es decir, pueden ser mexicanos, chinos, italianos, franceses,

etc.

En el mercado gastrondmico este tipo de restaurante no es tan abundante, ya que
son especializados en comidas especificas de una region, de un pais o de una sola
especialidad estos se basan mucho en la decoracién ya que este debe representar totalmente
la region o el pais correspondiente y con las comidas y bebidas tipicas.

e Restaurantes Convenientes (Comida rapida)
Estos restaurantes trabajan bajo el mismo concepto comida de facil acceso y para
consumir en el establecimiento y para llevar y nunca venden bebidas alcohdlicas.
Usualmente son establecimientos que se mantienen abiertos la mayor parte del dia hasta

muy altas horas de la noche todos los dias de la semana.

Son establecimientos con un servicio rapido y precio economico, en el cual la
limpieza del local debe ser intachable para gozar de la total confianza del consumidor ante

los precios tan bajos. En esta categoria es posible encontrar las casas de comidas rapidas.

Por otra parte (Morfin, 2006, pags. 15-16) divide los establecimientos de alimentos

y bebidas de esta forma:

e Lavariedad de servicios:
% Restaurantes de autoservicios: suelen encontrarse en diversos puntos
turisticos, como centros comerciales, aeropuertos, ferias, etc. El cliente

combina los platos a su gusto y cuanta con precios bajos.

e

*

Restaurantes de mend y a la carta: Contienen una variedad de platillos

individuales, para que los clientes elijan a gusto y de acuerdo al presupuesto

con el que dispongan. Es costumbre dejar propina.

¢+ Cafeterias, drive-in, resto rutas y similares:

= Cafeterias: Ofrecen comidas sencillas, rapidas y por lo normal con
mantel individual.

= Drive-in: Son establecimientos especializados para que el cliente no

tenga que bajarse del automovil para recibir su pedido. Este cuenta
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con un micréfono y una bocina para comunicarse con él personal, se
cancela en una ventanilla donde se recibe el pedido en cuestion de 5
minutos.
= Resto rutas: Son locales que se encuentran estratégicamente ubicados
en zonas de transito, como lo son las carreteras y gasolineras.
Ofrecen alimentos de mesa o para llevar.
e Tipo de comida:

% Vegetarianos y macrobioticas

%+ Pescados y mariscos

.

%+ Carnes rojas

< Aves

2.2.Marco Teobrico

Existen muchas teorias planteadas por diferentes autores, sin embargo, se tuvo en
consideracion aquellas con las que se esta de acuerdo y por tanto se tendra en cuenta a la

hora de realizar la investigacion:

Mercadeo

El mercadeo para infinidad de autores encierra diferentes términos, aungque en
realidad encierran practicamente el mismo concepto. Para esta investigacion se tendran en

cuenta los siguientes autores y conceptos:

“Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de

una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente”. (MCCarthy

& Perreault, 2001, p. 4).

McCarthy, sefiala que, en marketing, se deben tener en cuenta las necesidades del

cliente, con el fin de satisfacer la misma

Por otra parte, Kotler (1972), sefiala que se trata de un proceso administrativo en el

cual cada persona obtiene lo que necesita mediante un intercambio, ademas estudia



especificamente cdmo son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas las transacciones.
Aqui el autor, en su libro A Generic concept of marketing, describe el proceso a través de
las cuatro variables clasicas: producto (creadas), promocion (estimuladas), distribucion
(facilitadas) y precio (valoradas).

Philip Kotler es considerado el padre del marketing moderno, y plantea en su Gltimo
libro que, “Para hablar de marketing necesariamente se tiene que pensar es ese individuo

complejo con necesidades y deseos insatisfechos llamado cliente o consumidor”.

Como ultimo concepto, Mercadeo “Es un proceso social, econdmico y empresarial
que consiste en conocer Y satisfacer las necesidades y deseos de las personas, empresas y
grupos sociales a través del desarrollo de productos, servicios e ideas de una manera Unica,

rentable y responsable con la sociedad y el medio ambiente” (Hoyos, 2013, p. 4).

Las empresas necesitan, para desarrollar sus actividades, aquellos recursos que
poseen las personas y estan dispuestas a pagar, el mercado de recursos es el lugar fisico o
virtual en donde empresas por ejemplo salario por trabajo, intereses por el derecho a usar el
dinero, dividendos cuando se trata de inversiones, arriendo cuando se usan vehiculos o
inmuebles, entre otros. Con estos recursos, las empresas producen bienes y servicios que
ponen a disposicion de las familias en lo que se conoce como Mercado de bienes y
servicios, alli las familias tienen acceso a alimentos, vestuario, salud, esparcimiento o
educacion, las familias retribuyen a la empresa con dinero, producto de la transaccion
comercial. Por otro lado, se encuentra el gobierno, este se encuentra en medio de las
familias y las empresas y se encarga de regular el Sistema, recibe dinero por concepto de
impuestos y devuelve a las familias servicios de salud, seguridad, registro publico,
educacion, también lo retorna mediante infraestructura. EI mercadeo tiene la gran mision de
mantener funcionando este Sistema, mediante la igualacién de la oferta con la demanda, es
decir le permite conocer a los empresarios (mediante la investigacion de mercados) lo que
necesitan los consumidores y a estos les permite tener acceso a los productos mediante la
comunicacion integrada de marketing y la colocacién de los productos a su alcance

mediante la logistica. (Saenz, 2005, pags. 5-8).
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Marketing de servicios

Segun Cristopher Lovelock (1997), Servicio son “todas las acciones y reacciones

que los clientes perciben que han comprado”.

El marketing de servicios comienza a ser una actividad reconocida dentro de las
ramas del marketing, debido a que los servicios se encuentran presentes en cada una de las
circunstancias de la vida, desde el nacimiento, en el cual las madres reciben el servicio de
parto, hasta la muerte la cual requerird un servicio funerario. Los servicios son necesidades
de la vida, tales como el transporte, turismo, recreacion, alquiler de objetos, restaurantes,
hoteles, hospitales e incluso algunos basicos en el hogar como, acueducto, eléctrico,
teléfono, reparacion de calzado, de ropa, entre otros. Por otra parte, se encuentran los
servicios financieros, los de cine y teatro y demas servicios relacionados con cultura y

entretenimiento. (Lovelock, 1997)

Basado en esto, se define el concepto de servicio como “las actividades economicas
que se ofrecen de una parte a otra a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo, donde los clientes
de servicio esperan obtener valor al acceder a bienes, instalaciones, redes y sistemas, sin
adquirir la propiedad de cualquiera de los elementos fisicos involucrados”. (Lovelock C.,
2004, p. 4).

A diferencia del marketing de producto, el marketing de servicios requiere una
mezcla mas amplia de estrategias y actividades. Cuando se habla de marketing de servicios
se tratan de 8 elementos basicos Ilamados las 7P: producto, precio, plaza, promocion,
personal, procesos, presentacion. Estos 7 elementos basicos son necesarios para poder

crear estrategias viables que cubran las necesidades y deseos de los consumidores.

En las ultimas décadas, el sector servicios ha presentado un significante crecimiento
para todos los paises, excepto en aquellos cuya economia depende de la explotacion y
exportacion de petréleo. El crecimiento se deriva de aspectos como el progreso tecnoldgico
y la administracion eficiente (técnicas de administracién modernas), estos ultimos ademas
de beneficiar la industria de bienes transmite los conocimientos al area de servicios, y alli
es donde se crea una mejora en la productividad de los servicios publicos ahora

privatizados en la mayoria de paises, lo cual produce que las empresas se preocupen por
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agregar valor a sus clientes, de esta forma se tiende a ofrecer servicios de mejor calidad y a
menor costo en el Mercado. ElI mayor desafio para este sector es la lucha contra el
desempleo.

Los esfuerzos de los empresarios hoy en dia se encuentran enfocados en factores
que agreguen valor a los servicios que se ofrecen, las empresas buscan diferentes maneras
de realizar los suefios de los compradores, tratando de retenerlos como clientes, lo cual
representara una orientacion hacia los valores intangibles de los servicios, por consiguiente,
los esfuerzos deberan concentrarse en factores que den valor, la blsqueda de ventajas
competitivas debera partir de la imaginacion, puesto que los servicios de bajo valor

agregado no podran sobrevivir en el Mercado.

Como los servicios son perecederos y no pueden ser almacenados en tiempos de
baja demanda, los desafios de las ventas son permanentes, razén por la cual debe adoptarse
un marketing apropiado para administrar la demanda y vencer la competencia, también se
debe tener en cuenta la permanente innovacion y la relacion con los clientes. (Lovelock C.,
2004, pp. 6-8)

Otro factor importante a tener en cuenta dentro del marketing de servicios es el
personal, las empresas de servicios se apoyan fuertemente en el desempefio, las personas y
los equipos, la productividad de un empleado debe estar en perfecta armonia con el
conocimiento y la motivacion para el trabajo. Una compafiia solo podra prestar servicios de
calidad, si las personas de la organizacion se sienten involucradas en el negocio. De esta
manera, en la actualidad una gran parte del éxito del marketing depende mas del servicio
diferenciado al cliente que del esfuerzo en produccion, distribucion y venta. Las empresas
se deben orientar hacia el cliente y no al producto, ni a la organizacion, y para que esto
ocurra es necesario sensibilizar al personal con una correcta atencién al cliente interno, es

necesario adoptar técnicas de incentivos para estimular a las personas de la organizacion.

Los servicios tienen varias caracteristicas que se deben considerar al disefiar un
programa de marketing de servicios: Para empezar, se encuentra la intangibilidad, las
ventas no pueden ser vistas, sentidas, saboreadas u olidas antes de ser compradas; la

inseparabilidad por su parte, declara que el servicio es inseparable de la fuente que lo
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presta, es decir la producciéon y el consumo ocurren simultaneamente con el servicio.
Después se encuentra la variabilidad, la cual quiere decir que el servicio puede ser variable
dependiendo de quien lo ofrezca y cuando lo ofrezca, las firmas de servicios pueden tomar
dos etapas para asegurar una alta calidad en su oferta. La primera etapa consiste en el
desarrollo de una buena seleccién de personal, asegurandose de brindar un buen programa
de entrenamiento y la segunda etapa consiste en el desarrollo de sistemas adecuados de
control de la satisfaccion del cliente. Por Gltimo, se encuentra la perfectibilidad, como
anteriormente se mencionada los servicios no se pueden almacenar, esto se puede controlar
en los servicios mediante sistemas de reservacion, servicios complementarios e incluso

precios diferenciales. (Kotler & Keller, 2012, pp. 4-7)

Investigacion de Mercados

La American Marketing Association (1998, p. 117), plantea que la investigacion de
mercados se define como la “Funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con
la comercializacion a través de la informacion. Esta informacidn se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marketing; como también para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el desempefio del marketing;
monitorear el desempefio del marketing; y mejorar la comprension del marketing como

proceso”.

Esta definicion es muy 0til ya que sefiala el objeto de la investigacién de mercados
y sus ventajas, utiliza al consumidor al cliente y al publico de forma unida, y de ellos saca
la informacion requerida para resolver el principal problema u objeto de investigacion,
ademas, la investigacion de mercados disefia el método para recolectar informacion,
recolecta los datos, analiza los resultados y llega a una conclusion, la cual es la solucion de

aquel principal problema.

Por otra parte, se encuentra el planteamiento de Kinnear & Taylor (2000, pp. 5,6),
quienes afirman que la investigacion de mercados es “el enfoque sistematico Yy objetivo
para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones por

la gerencia de marketing”
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Estos personajes, crearon un modelo de investigacion en el afio 2000, el cual se basa

en una serie de procesos que seran mencionados en su orden a continuacion:

Establecer la necesidad de informacién

Especificar los objetivos de la investigacion
Determinar el disefio de la investigacion

Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos
Disefiar la muestra

Recolectar datos

Procesar los datos

Analizar los datos

© 0 N o g B~ w DN PE

Presentar los resultados de la investigacion

Estos son pasos los que se deben llevar al realizar una investigacion de mercados,
esto permitird que la investigacion tenga éxito y que se logre dar solucion al problema

inicial.

La investigacion de mercados ha desempefiado un papel muy importante en la
administracion de las empresas comerciales, especialmente a raiz de la revolucion
tecnoldgica, la cual creo la necesidad de informacion sobre el Mercado y la utilizacion de
instrumentos mercadoldgicos. La ciencia de la investigacion ha venido evolucionando y
progresando en forma acelerada hasta tal punto que todos los problemas comerciales
pueden estudiarse e incluso resolverse mediante ella. La investigacion de mercados es el
primer paso o fase del proceso integrado de mercadeo, comienza cuando se le pregunta a la
gente que marca de cigarrillos fuma, que opina de un producto especifico, cuales son sus
habitos de compra y que caracteristicas conoce de la competencia y termina cuando se
necesita evaluar el grado de aceptacion o rechazo del publico consumidor hacia productos o
servicios, si hay necesidad de realizar alguna modificacién al sistemas de ventas, al
empaque o producto, a los procedimientos de cobro o medios de publicidad, en fin cuando
se requiere informacion actualizada para mejorar el servicio prestado. (Saenz, 2005, pag.
390)
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Los objetivos dentro de la investigacion de mercados juegan un papel muy
importante ya que encierran la razon de la investigacion, el objetivo de la investigacion
debe responder a las necesidades de informacion del investigador; este objetivo debe ser
claro, légico y alcanzable ya que en caso contrario no se llevara a cabo. Una manera simple
consiste en delimitar el problema a resolver o especificar la necesidad requerida, es
importante establecer objetivos l6gicos, siempre usar un verbo, establecer los limites de

informacion a obtener y un control para verificar el cumplimiento de los mismos.

Mezcla de mercadeo

El concepto de mezcla de mercadeo inicio por Neil H. Borden (1950), profesor de la
Universidad de Harvard, quien plantea el mercadeo en cuatro factores: producto, precio,
plaza y promocion, denominada las cuatro P’s. El concepto de la mezcla de mercadeo tuvo
sin embargo otros antecedentes: en los afios 50's, en Europa los investigadores, de la que se
denomind la Escuela de Copenhague, llegaron a una nocion similar a la de la mezcla de
mercadeo que hoy se conoce, basandose en la Teoria de los Pardmetros presentada en los
afios 30"s por VVon Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de
la mezcla de mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde los parametros eran

integrados mediante elasticidades variables del mercado.

En la década de los 60’s, se dio la busqueda de criterios para clasificar los
elementos de la mezcla de mercadeo, Albert W. Frey propuso que “todas las variables de

decision en mercadeo podrian agruparse alrededor de dos factores”, los cuales son:

1. Laoferta, que incluye: el producto, el empaque, la marca, el precio y el servicio.

2. Los métodos y los instrumentos, que incluyen: Los canales de distribucién, la fuerza
de ventas, la publicidad, la promocion, la propaganda.
El concepto de la mezcla de mercadeo y el de las cuatro P’s han sido paradigmas

fuertemente dominantes en el escenario del mercadeo desde hace cuarenta anos.

La globalizacion de los negocios y el creciente reconocimiento de la importancia de
la retencidn del cliente, de la interaccion y las redes en los mercados industriales, del

mercadeo de experiencias, de los ecosistemas empresariales, de la migracion del valor, del
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ciclo de vida de las relaciones con el cliente y del mercadeo de relaciones, entre otras
tendencias y criterios, empiezan a crear nuevas corrientes en el pensamiento sobre la teoria

y practica del mercadeo.
Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce como las cuatro P’s:

1. Politica del Producto: Define las caracteristicas del producto que le va a
ofrecer a los consumidores. El Producto es el paquete total de beneficios que el
consumidor recibe cuando compra.

2. Politica de Precios: Determina el costo financiero total que el producto
representa para el cliente incluida su distribucion, descuentos, garantias, rebajas,
etc. El precio es una expresion del valor del producto para los consumidores
potenciales.

3. Politica de Distribucion (Plaza): Escoge los intermediarios a través de los
cuales el producto llegaréd a los consumidores. Pueden ser: mayoristas, minoristas,
distribuidores, agentes.

4. Politica de Comunicaciones (Promocion): Selecciona los medios para hablar
con los intermediarios en la distribucion de sus productos, asi como también con sus

consumidores actuales y potenciales. (Unal, s.f.)

Cuando se habla de mezcla de mercadeo dentro de los servicios existen

politicas adicionales, estas son:

5. Politica de Personas: Las personas son un factor importante dentro del
marketing mix. Ademas de juzgar los productos y de buscar informacién en
diferentes sitios, el cliente habla y opina sobre las personas que representan a una
empresa, la prestacion de servicios es uno de los valores mas observados por la
gente.

6. Politica de Proceso: La forma en la que se ofrece un servicio y la efectividad
de este es parte de la empresa, en internet un buen proceso para que el usuario
llegue féacilmente al producto, podria ser el posicionamiento correcto en los

resultados de blsqueda; asi, el usuario accede mas rapidamente a los servicios.



7. Politica de Presencia fisica: EI ambiente en el cual se entrega el servicio y
donde la empresa y el cliente interactan, asi como todo tipo de articulos tangibles
que facilitan el desempefio y la comunicacion del servicio. La evidencia fisica
incluye el ambiente del servicio, término empleado para describir las instalaciones

fisicas donde se produce el servicio y /o se entrega. (Bitner, 2000, pag. 67)

Segmentacion de Mercados

De acuerdo a la American Marketing Association (2006), la segmentacion de
mercados es el proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que

se comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares.

Los segmentos de mercados son grupos homogéneos, dentro de cada grupo es
probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir,

es probable que tengan la misma reaccion ante las estrategias de la mezcla de mercadeo.

La segmentacion se realiza segin los valores de determinadas variables. Las

variables utilizadas pueden ser de cuatro diferentes tipos:

Existen las variables geograficas, que hacen alusion a la regién del mundo o del
pais, al tamafio del mismo e incluso al clima, después se encuentran las variables
demogréficas, dentro de las cuales se encuentra la edad, genero, orientacion sexual, tamafio
de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, profesion, nivel educativo, estatus
socioecondémico, religion, y nacionalidad. Dentro de las variables pictograficas se
encuentran atributos como la personalidad, estilo de vida, valores y actitudes y el ultimo
tipo de variables son las de comportamiento, las cuales describen la busqueda del beneficio,
la tasa de utilizacion del producto, fidelidad a la marca, utilizacion del producto final,

unidad de toma de decisidn, entre otros. (Valderrey Sanz, 2011, pp. 11-13)

Kotler y Armstrong (1984, pag. 254), precisan que para que los segmentos de
mercado sean Utiles a los propositos de una empresa, deben cumplir los siguientes

requisitos:
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1. Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar de forma precisa aspectos como
tamano, poder de compra y perfiles de los componentes de cada segmento.

2. Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de
mercadeo.

3. Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al
que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

4. Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera

que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.

Logistica

Por otra parte la logistica juega un papel muy importante dentro de cualquier
organizacion ya que su principal funcién es mejorar el servicio a un cliente manejando las
diferentes areas dentro de la cadena de abastecimiento, tal y como lo menciona Acevedo
Suarez José y Martha Gomez en su libro La logistica moderna y la competitividad
empresarial (2001, pp. 5,6,18): “El sistema logistico tiene la mision de llegar al cliente en
el momento demandado con el producto necesitado y a un costo ventajoso para el cliente.
Es por eso que puede considerarse como punto central de la logistica al producto. El
desarrollo del sistema logistico debe ser sistematico e implica: 1. Concebir a la empresa
funcionando en integracién con su entorno. 2. Concebir a la empresa como una cadena
arménica de eslabones que se inicia en el cliente, transcurre por la empresa y concluye y
reinicia en el cliente. 3. La empresa mas que un proceso de produccién lo que realiza es un
ciclo de reproduccion que va del aseguramiento a la produccion y de ahi a la venta.
4. Tomar decisiones oportunas y con criterios de sistema. 5. Eliminacion sistematica
del despilfarro, o sea todo aquel gasto que no aporta valor al producto. 6. Pasar de
la filosofia de vender productos al cliente a la de satisfacer una necesidad del cliente, o sea,
una filosofia de servicio. 7. Integrar a las decisiones los criterios e intereses de los clientes y
proveedores. 8. Estructurar una organizacion flexible que permita una elevada capacidad

de reaccién con bajos costos. 9.Pasar dela direccion por funcionesa la direccion
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de procesos. 10. Adoptar una politica de gestion total de la calidad 11. Considerar a los

flujos informativos y materiales que ocurren en la empresa como un flujo unico.

Servicio al Cliente

Historicamente se hace referencia al cliente como aquel individuo o grupo de ellos
que pagaba por los bienes o servicios de una empresa. Toda persona, que tiene la categoria
de consumidor, segun las variables de los mercados, recibira de las empresas, sea cual sea
su naturaleza o sector al que pertenece, un bien o un servicio, y que, si se fideliza, lo
categorizaran en esa empresa como cliente, por tanto, se puede decir que cliente es la razon
de ser de una empresa y ademas aquel que le garantiza su futuro. Si no hay clientes
entonces no habra quienes adquieran su producto, si no hay quienes adquieran su producto
entonces no Habra ingresos suficientes para el sostenimiento de la empresa, entonces no

tendra razon de ser de la misma. (Dominguez Collins, 2006, p. 1)

Este es un concepto muy antiguo, ya que desde los inicio los hombres han buscado
satisfacer sus necesidades por medio de lo que ellos producian, y con el paso del tiempo la
forma en que se comercializaban y adquieren los productos cambia debido a la alta
competitividad que existe en el mercado, pero siempre exigiendo calidad en los productos,
por lo que nace un nuevo enfoque en la venta de los productos, que en la actualidad recibe
el nombre de servicio al cliente, con este enfoque nuevo y otras herramientas permite llegar

de una manera mas eficiente los clientes, de modo que permite fidelizarlos.

Segun el autor Humberto Serna Gomez (2006, pag. 19), el servicio al cliente es el
conjunto de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus

competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos.

De esta definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable

para el desarrollo de una empresa.

También sefiala que el concepto tradicional que se tenia del servicio al cliente era la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente, fundamentalmente amabilidad,

atencién. En la actualidad, se tiene un nuevo concepto de servicio y dice que es una
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estrategia empresarial orientada hacia la anticipacion de las necesidades y expectativas del
valor agregado de los clientes, buscando asegurar la lealtad y permanencia tanto de los
clientes actuales como la atraccion de nuevos clientes, mediante la provision de un servicio
superior al de los competidores. Las razones por la cual se impone esta nueva vision es que
hay un facil acceso a una cantidad de datos, exigen mayor valor agregado, quieren que los
proveedores los conozcan en detalles, tiene una gran variedad de opciones, colocan un
enorme valor en la facilidad, rapidez conveniencia con que puedan adquirir bienes y

servicios.

2.3. Marco Conceptual

A continuacion, se encuentran relacionados una serie de conceptos importantes para

esclarecer el objeto del presente trabajo:

Investigacion: Actividad humana orientada a la obtencion de nuevos conocimientos

y su aplicacion en la solucién de un problema.

Mercado: Lugar tedrico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos y

servicios y se determinan los precios.
Metodologia: Conjunto de procedimientos para alcanzar un objetivo.

Target: Segmento del mercado al cual estd dirigida la venta de un producto o

servicio.

Segmentacion: Proceso de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes

mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.

Restaurante: Es un establecimiento comercial, en el mayor de los casos, publico
donde se paga por la comida y bebida, para ser consumidas en el mismo local. Hoy en dia

existe una gran variedad de modalidades de servicio y tipos de cocina.

Saludable: Se aplica a la persona que tiene buena salud.
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Frutas: Aquellos frutos comestibles obtenidos de plantas cultivadas o silvestres
que, por su sabor generalmente dulce-acidulado, por su aroma intenso y agradable, y por
sus propiedades nutritivas.

Vegetales: Son hortalizas cuyo color predominante es el verde. Sin embargo, el uso
popular suele extender su significado a otras partes comestibles de las plantas, como hojas,

tallos e inflorescencias.

Piramide Alimentaria: Es un gréfico disefiado a fin de indicar en forma simple
cudles son los alimentos que son necesarios en la dieta, y en qué cantidad consumirlos, para
lograr una dieta sana y balanceada. Esta piramide incluye todos los grupos de alimentos, sin
intentar restringir ninguno, solo indica de manera sencilla cuanto consumir de cada uno de

estos grupos a fin de mantener una buena salud.

Dieta (Alimentacion): Es la cantidad de alimento que se le proporciona a un
organismo en un periodo de 24 horas, sin importar si cubre 0 no sus necesidades de
mantenimiento, en resumen, es el conjunto de nutrientes que se absorben luego del

consumohabitual de alimentos.

Salud: Es un estado de bienestar o de equilibrio que puede ser visto a nivel

subjetivo.

Nutricién: Es principalmente el aprovechamiento de los nutrientes, manteniendo el

equilibrio homeostéatico del organismo a nivel molecular y macro sistémico.

Dieta sana: Aquella ingesta de alimentos que ayuda a mantener, recuperar 0

mejorar la salud.

Alimento saludable: Es aquel que carece de algin ingrediente, o no lo contiene en
grandes cantidades, que pueda generar alguna enfermedad degenerativa cuando su consumo

se repite.

Distribucion: Conjunto de operaciones dirigidas a situar los productos al alcance de

los consumidores.
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Entrega: Poner alguna cosa o persona en poder de alguien.

Gastronomia: Arte de elegir, elaborar y servir una buena comida de calidad,

ademas es el estudio e interrelacion entre una cultura y una alimentacion.

Marketing experiencial: Tipo de marketing basado en provocar sentimientos y
emociones en el consumidor para que este se conecte con una marca de un modo mas

profundo.
Necesidad: Segun Kotler y Gary Armstrong, es un estado de carencia percibida.

Necesidad Fisiolégica: Son aquellas necesidades que se requieren cubrir para

lograr sobrevivir y lograr un equilibrio con el cuerpo y sus funciones corporales.
Servicio: Actividad desarrollada para satisfacer las exigencias de los clientes.

Tangibilizacion de Servicios: Es una estrategia de mercadeo que se realiza para

superar el principal problema de la falta de percepcion sensorial del servicio.



CAPITULO 3 FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

En el siguiente capitulo se explica de manera detallada la metodologia de
investigacion, esta se compone de dos fases, empezando con una fase de recoleccién de

datos (Cuantitativa), pasando a una fase de Observacion a la competencia (Cualitativa).

3. Investigacion

Esta investigacion serd de tipo Exploratoria ya que “Es apropiada para las primeras
etapas del proceso de toma de decisiones. Esta investigacion se disefia con el objeto de
obtener una investigacion preliminar de la situacion, con un gasto minimo en dinero y

tiempo”. (Escalona, 2006, pags. 59,60)

Ademas, esta misma tiene por objeto la familiarizacion de la situacion-problema y
con esto se identificaran las variables mas importantes que afectaran directa o

indirectamente el desarrollo del Restaurante.

La metodologia que se ha seguido en esta investigacion, se compone de dos fases,
comenzando con una recopilacion de informacion en el entorno social y competitivo por
medio de la observacidn, de esta forma se podra analizara el ambiente externo en el cual se
encuentra actualmente el sector gastrondmico y conocer cOmo se encuentra nuestra
competencia en el sector. Seguido a esto se dara inicio a la recoleccion de datos con un
cuestionario que cuenta con 33 preguntas, enfocadas a conocer las opiniones, gustas y
necesidades de los posibles clientes. Una vez desarrollado el cuestionario se seleccioné la

muestra y el tamafio, la definicion de la muestra se considerd un muestreo aleatorio.

Para esto también se acudird a fuentes secundarias como informacién del
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), articulos de revistas

especializadas en el sector, articulos de Internet y libros con relacion al tema.

Después de analizar el ambiente externo e interno del sector gastrondmico, se
procedera a revisar la informacion el cual proporcionara una idea que como se encuentra el
sector gastronémico y la competencia para asi mismo poder disefiar estrategias de

mercadeo que ayuden a potencializar el restaurante.
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Esta investigacion exploratoria, ayudara a formular, aterrizar y modificar las ideas
que ya se tenian sobre el restaurante saludable, también se podrad explicar de forma mas
precisa y clara las ideas que se tienen planteadas, se podran plantear nuevas hipétesis e
identificar informacion relevante para detallar objetivos.

En la siguiente tabla se expresa la ficha técnica del instrumento, la encuesta se

relaciona en el Anexo 1.

Figura 1 Ficha Técnica Encuesta

FICHA TECNICA

Tipo de

Investigacion

Exploratoria: Usada para obtener informacion
preliminar sobre la investigacion, permitiendo formular
hipotesis relacionadas con el problema.
Concluyente descriptiva: para obtener informacion

especifica del mercado.

geografico muestra

Poblacion Hombres y Mujeres de todas las edades de estratos
objetivo (4,5y6)
Ambito

Bogota, Colombia Localidad Chapinero

Técnica Encuesta cara a cara o via Internet
Tamafio de la
100 encuestas
muestra
Momento )
. Del 30 de Mayo al 09 de Junio del 2015
Estadistico
Financiacion Recursos Propios
Error muestral +/- 0.5%
Nivel de )
) 95% correspondiente a 1.96
confianza

Responsables

Sara Campos y Valentina Gomez

Fuente: Elaboracion propia
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3.1. Instrumento

La investigacion de mercados cuantitativa se hara por medio de encuestas, en estas
se podra identificar los momentos y la frecuencia de consumo de comida saludable, el
presupuesto de los consumidores, preferencia por los productos, top of Mind de
restaurantes saludables y posicionamiento de estos restaurantes.

Finalmente, la informacion se procesa, analiza y se procederd a formular las

estrategias de mercadeo, que llevaran al cumplimiento del objetivo general del proyecto.

3.2. Tamano de la muestra

El método utilizado para la seleccion de la muestra sera el de muestreo aleatorio
simple, el cual se caracteriza porque otorga la misma probabilidad de ser elegidos a todos
los elementos de la poblacién. Para el calculo muestral, se requiere de: El tamafio

poblacional, si ésta es finita, del error admisible y de la estimacion de la varianza.

N: Es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles encuestados):
137.870

K: Nivel de confianza: 95% correspondiente a 1.96
E: Es el error muestral deseado: 5%

p: Es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio: 0.5

g: Es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica. (1-p): 0.5

3.2.1. Formula para calcular la muestra

k”z*p*q*H

(8"2* (N-1))+k"2*p*g

n=1.96"2*0.5*0.5*137.870/(0.05"*(137.870-1))+1.96"2*0.5*0.5



n=102 encuestas a realizar, pero la cifra se redonded a 100

CAPITULO 4 HALLAZGOS

En este capitulo que se expone a continuacion se presentan los resultados obtenidos
de los cuestionarios aplicados a diferentes personas de Bogota, localidad Chapinero,

durante el periodo de Mayo — junio 2015.

4. Analisis e Interpretacion de Resultados

Para llevar a cabo un analisis de forma mas clara se cre6 un archivo en Microsoft
Excel, en donde se realizo la tabulacion de todos los datos obtenidos para posterior ser

analizados por medio de graficos y tablas.

4.1.Variables demograficas de la muestra.

Se recopilaron datos demograficos en los encuestados, entre los cuales se les

pregunto la edad, género y procedencia de los encuestados.

El tamafio de muestra fue de 100 encuestados, de los cuales el 53% fueron Mujeres

y el 47% restante Hombres.

La mayor parte de los encuestados viven en Chico con un 11%, seguido por Chia
con 6% Yy Ciudad Salitre con 5%.

Entre la poblacion de la encuesta, se encontrd que el 54% se encontraba Entre 18 y
25 afios, seguidos por un 32% en el rango de 26 a 35 afios, 8% lo ocupan personas 37 a 45

afios y el 6% restante, personas de 46 a 60 afios.

Entre la poblacion encuestada, se encontré que el 46% se encuentra Empleado,
como se muestra en la figura 1, el 43% esta conformado por estudiantes, el 5% son

ejecutivos y el 6% restante se conforma por Independientes y empresarios.
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Figura 2 ¢ En qué actividad se desempefia actualmente?

M Empleado MEjecutivo MEstudiante MIndependiente M Empresario

Fuente: Elaboracién propia

En temas especificos de la investigacién, se les pregunto a los encuestados con qué
frecuencia visitaban la zona de Chico Lago, y se encontré que el 49% de los encuestados
visitan el sector solo los fines de semana, el 19% dos veces al mes, el 18% todos los dias y

el 14% restante visita una o dos veces por semana.

Figura 3 ¢ Con qué frecuencia visita usted la zona de ""Chico Lago™?

M Todos los dias u Una o dos veces por semana

# Solo fines de semana u Dos veces al mes

Fuente: Elaboracion propia



Finalmente, se pregunté a los encuestados acerca de la actividad que realiza cuando
se encuentra en esta zona de Bogot4, el 35% de la poblacién Desayuna o Almuerza cuando
visita esta zona de Bogota, el 21% va de fiesta y cena, el siguiente 18% realiza diligencias o
trabaja, el 13% va a cenar y el 13% restante compra refrigerios o Snacks o realiza alguna

actividad de las anteriores dependiendo de la hora en la que se encuentre en la zona.

Figura 4 ¢;Qué actividad realiza cuando visita esta zona? (Chico Lago)

® Desayuno / Almuerzo

W Refrigerio / Snack

ECena

® Diligencia / Trabajo

M Fiestay Cena

uDepende de la hora en que
me encuentre por esos lados.

Fuente: Elaboracion propia

De la misma manera se le pregunto a la poblacién acerca de qué tipo de
establecimiento frecuenta y el 72% frecuenta restaurantes para comer, el 13%
establecimientos de Fast Food, el 8% Cafeterias y el 7% restante lleva su comida o visita

supermercados.

Ademas, se les pregunto el tipo de restaurante al que acude y el 43% acude a
Restaurantes de comida rapida, el 28% restaurantes de comida Gourmet, el 15%

Restaurantes de comida saludable, y el 14% restante
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4.2. Impresiones generales del tema

En esta parte el cuestionario se conformd de 8 preguntas relacionadas al tema de
productos y vida saludable, estas con el proposito de obtener informacién acerca de las

perspectivas y conocimientos que se tienen sobre el tema de comida saludable.

Se comenzd la seccion preguntando la importancia que las personas le dan a que su
comida sea o0 no saludable, y la mayor parte de la poblacion contesto que van variando todo
tipo de restaurantes, sin embargo, el 8% respondid que solo acuden a restaurantes de

comidasaludable.
También quisimos saber que tan importante era para los encuestados el cuidar su
alimentacion y el 69% contesto que es un importante, y un 29% que es importante. Como

se muestra en la figura No. 4.

Figura 5 ¢ Considera usted que es importante cuidar su alimentacion?

M Es muy importante  Es importante  Me es indiferente

Fuente: Elaboracion propia

Se les pregunto a los encuestados si consumian productos saludables durante el dia

a lo que el 84% respondid que si lo hacia, ademas también se les pregunto si consumia
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Snacks entre las comidas y el 31% respondi6 de forma afirmativa y el 60% que a veces lo

hacian.
Ya en el tema de los restaurantes se encontrd que el 52% de los encuestados van a

restaurantes semanalmente, y un 25% dia de por medio, como se ve en la figura No. 5, esto

nos sirve para nosotras poder acomodar el horario de atencion de nuestro restaurante.

Figura 6 ¢Con qué frecuencia va a restaurantes?

® Diariamente u Dia de por medio @ Semanalmente

M Quincenalmente W Mensualmente

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la figura No. 5, la mayoria de nuestros encuestados se basan
principalmente en la calidad de las comidas al momento de elegir un restaurante, seguido a

esto se basan en el precio de las comidas con un 8%.
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Figura 7 ¢En qué se basa principalmente al seleccionar un establecimiento de

comida?

M En el sector donde se encuentre M En la calidad de la comida

M En la cantidad que sirvan M En el precio del plato

Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, se le pregunto6 a la poblacion si estaba dispuesto a cambiar sus habitos
alimenticios por comidas mas sanas y saludables, a lo que solo el 2% respondio de manera

negativa.

Seguido a esto se les pregunto qué les parecia la idea de que existiera en esa zona de
la ciudad, un restaurante de comida saludable que tenga en cuenta los problemas de salud y
ademas cuide el medio ambiente a lo que los encuestados respondieron de forma positiva

en un 97% y solo un 3% respondido que le era indiferente la idea.

Para apreciar de una mejor manera la relacion existente entre los diferentes factores
que afectan la satisfaccion de los consumidores en un restaurante, se realiz6 un mapa
perceptual figura No. 7. En base a la cantidad de personas que seleccionaron el factor mas
importante. Los puntos mas cercanos al centro son los de menor importancia, por el
contrario, aquellos que factores se encuentran ubicados mas lejos del centro son lo

guetienen un nivel de importancia mayor.
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En general se puede apreciar que el servicio al cliente y la calidad de las comidas
son los factores que mas influyen en la satisfaccion del consumidor. Los precios y La
variedad de las comidas son los factores que menos influyen en la satisfaccion del
consumidor.

Figura 8 ¢Cual es el grado de importancia para usted de cada una de

lassiguientes caracteristicas?

[Rapidez en el
servicio]
100%
B0 [Variedad de las
comidas]

[Precios]

*lidad de las
comidas]

- 8%
[Servicio asl | g
cliente]

59% 61%
[Disefio [Actualizacion de
atractivo] los platos]

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto al aspecto financiero, se quiere saber qué rango de precios se acomoda a
los clientes, para esto se le pregunté a la poblacion encuestada cuanto estarian dispuestos a
pagar por un plato principal en un restaurante de comida saludable, como lo muestra la
Figura No. 8, se observa que el 66% de las personas estarian dispuestas a pagar Entre 10mil
y 20mil pesos, el 22% pagarian entre 20 y 30 mil pesos, el 7% estarian dispuestos a pagar

menos de 10mil y el 3% pagarian mas de 30mil pesos.
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Figura 9 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato principal (Almuerzo)

en un restaurante de comida saludable?

E Menos de 10mil  w Entre 10mil y 20mil

M Entre 20mil y 30mil & Mas de 30mil

Fuente: Elaboracién propia

Para complementar la pregunta anterior y para tener claro un rango de precios que
se podria ofrecer al publico, se pregunt6 cuanto estarian dispuestos a pagar por un Batido,
Jugo o Smoothies Natural, como lo explica la Figura No. 9 graficamente, el 79% de las
personas estarian dispuestas a pagar entre 5 mil y 7 mil pesos, seguidos por un 15% de
personas que estarian dispuestas a pagar en un rango de 10 a 12 mil pesos y Unicamente el

6% pagaria menos de 3 mil pesos.

De acuerdo a esto, esta claro que no se puede ofrecer un precio superior a 12 mil

pesos por un Jugo, Batido o Smoothies, ya que las personas no pagarian este precio.



Figura 10 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Batido, Jugo o Smoothies
Natural?

H Menos de 3mil  MEntre 5mily 7mil  ®Entre 10y 12mil

Fuente: Elaboracién propia

Para tener en cuenta la competencia actual del restaurante y qué tan posicionada se
encuentra, se le pregunt6 a la poblacién el nombre de un establecimiento que conocieran
que ofrezca comida saludable, el primero que recordaran en caso de conocer alguno, las
respuestas se ven reflejadas en la Figura No. 10 en la cual se encontré que mas de la mitad
de las personas encuestadas no conoce ningun establecimiento que ofrezca este tipo de
comida, el establecimiento del que mas tiene conocimiento la poblacion es “Freshii”,
manifestado por el 5% de la muestra, seguido por “Sana que sana” y “Go Green” con un
4%, en seguida se encuentra “Gokéla” con un 3%, los demas restaurantes mencionados por
los encuestados obtuvieron un porcentaje mas bajo y se encuentran relacionados a

continuacion.

Figura 11 ;Conoce algun establecimiento que ofrezca comida saludable?

52%
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*QOtros: 14 Inkas, Boulevard Sesamo, Como caido del cielo, EI mercado, Fresh
Salad, Gastronomy Market, Green Peace, Hoja Verde, Juice Bar, La huerta del Chicd,

Matiz, Piccorino, Salads to Go, Suna, The Juice, Tramontti, Uva y Woody.
Fuente: Elaboracién propia

Para tener en cuenta los alimentos que se ofreceran al pablico, se pregunt6 qué tipo
de proteina prefieren en sus comidas. Como en la Figura No. 11 se muestra, la mayoria de
personas (49%) prefiere la Carne, el 35% prefiere el Pescado, atin o Camaron y el 16%

restante prefiere comer Pollo o Huevo.

Figura 12 ¢De las siguientes proteinas, mencione cual es la que prefiere para

acompanfar sus comidas?

M Carne (Res-Cerdo) kPollo - Huevo HPescado - Atin - Camarén

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al tema Geogréafico, se pretendia saber si la zona escogida era viable
para el restaurante, para esto se preguntd a las personas que frecuentan la zona de chico
lago, si creian que esa zona era apta para poner en marcha el establecimiento, para lo cual
el 100% de las personas manifesto estar de acuerdo en que la zona efectivamente es apta

para la puesta en marcha del restaurante, basados en la cantidad de personas que la
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frecuentan, el tipo de personas que la frecuentan, el estilo de vida de las personas que viven
alli y la falta de restaurantes de este tipo (Saludable y Dog-Friendly) en la zona.

Posteriormente, con el objetivo de conocer el estilo de vida de nuestro publico
objetivo, se les pregunto si realizan algun tipo de actividad fisica, para lo cual el 50% de las
personas afirmé que, si realiza, el 42% a veces realiza y el 8% restante No realiza ningin
tipo de ejercicio o actividad fisica, ver la Figura No.12.
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Figura 13 ¢Realiza algun tipo de Actividad Fisica?

ESi MNo HAveces

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto al tema Dog-Friendly del restaurante, se les pregunt6 a las personas si
tenian mascota en su casa. En los resultados se pudo observar que el 68% de las personas si
tenian una y el 32% restante contesté que no, ademas de esto se les pregunté si les gustaria
la idea de disfrutar un Desayuno o Snack en compafia de ellos, para lo cual el 67%
respondio que, si le gustaria y el 33% respondié que no, porcentaje que pertenece a las
personas que afirmaron no tener mascota, solo una persona afirmd tener mascota y no

querer compartir con ella debido a que era un Gato.

Para terminar, se les preguntd a las personas si conocen personas gque consuman
comida saludable, con el objetivo de conocer que tanta poblacidn tiene un estilo de vida con
tendencia saludable, como lo muestra la Figura No. 13, el 99% de personas afirmaron
conocer a alguien ya sea amigos, familiares, comparfieros y s6lo el 1% respondié que no

conocia a nadie que consuma comida saludable.

49



Figura 14 ;Conoce personas que consuman comida saludable?

M Si, Amigos k4 Si, Familiares W Si, Compafieros M No, ninguno

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 5 MERCADEO

En el siguiente capitulo se explicara detalladamente la idea del restaurante, su
ubicacion, publico objetivo, como se encuentra el sector de la industria gastrondémica, la

competencia directa y finalmente las estrategias para que el restaurante sea un éxito.

El corazon del éxito empresarial depende del area de mercadeo, mediante
marketing, el producto o servicio se introduce en el mercado y logra que los clientes
compren, si en caso contrario las empresas no incluyeran marketing como estrategia,
podrian ofrecer los mejores productos y servicios del sector, pero nadie lo sabria, eso
ocasionaria que no hayan ventas y por tanto deban cerrar. Es importante tener en cuenta

cada aspecto de mercado, evaluar a la competencia y conocer en general el mercado.

5. Descripcion general del negocio

Tierra y Vida

Se trata de un restaurante de comida saludable que ofrece a sus clientes una
experiencia de consumo en la cual pueden encontrar una amplia variedad de alimentos

saludables de la mejor calidad.

El restaurante brinda a sus clientes, un excelente servicio mediante el cual podran
compartir momentos agradables con familiares, amigos, allegados e incluso con la

compariia de sus mascotas.
e Mision

Establecer una cultura consolidada que promueva los valores de un estilo de vida
saludable, incorporando los valores y el respeto con el medio ambiente, donde la necesidad
de consumo consiste y se orienta hacia los alimentos y productos de la mejor calidad, con
ayuda de unos procesos de transformacién limpios para alcanzar en conjunto el éxito del

negocio.
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e Vision
Posicionarnos en las mentes y corazones de los colombianos, como el mejor

restaurante de comida saludable en el pais, usando nuestro concepto de consumidores

sanos, consumidores felices.

5.1. Descripcion del producto y/o servicio

Todos los productos se haran orientados a una dieta saludable, y como dicen que
“una alimentacion saludable consiste en ingerir una variedad de alimentos que te brinden
los nutrientes que necesitas para mantenerte sana, sentirte bien y tener energia. Estos
nutrientes incluyen las proteinas, los carbohidratos, las grasas, el agua, las vitaminas y los
minerales”. (Breastcancer, 2013) Por lo que en el restaurante contara con seis lineas de

servicio orientadas a ese concepto.

La primera linea del restaurante seran los desayunos que estdn hechos para

comenzar el dia lleno de energia y de una forma muy saludable. Estos incluyen:

e Porciones de Fruta

e Arepas de arroz

e Wraps de jamon queso

e Omelettes

e Granola con yogurt griego

e Galletas de Avena

e Queso Mozzarella

e Bebidas calientes (Cafés o Tés)

e Juegos Naturales

Seguido a esto en la siguiente linea se encontrardn los platos fuertes, estos estan

dividimos por proteina Pollo, Carne y Pescado.

Todos los platos estaran acompafiados de una ensalada especial para cada plato
como lo son: lechuga, aguacate, tomate cherry, mix de lechugas, manzanas, cohombro y

germinados, vegetales salteados con mani y adicional se manejara un acompafamiento
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algunos de estos seran los siguientes: papas campesinas, champifiones al vino, Tallarines de
arroz salteados al wok, puré de papa casero.

Se tendrd en cuenta una seccion de comida rapida saludable, estas son Wraps,
Burritos/Tacos, Ensaladas y Sandwiches. Todas estan comidas se podran realizar con pollo

o carne si asi lo desea el cliente.
También se tendréa una linea para las sopas o cremas, algunas de estas son:

e Crema de tomate

e Crema de verduras
e Crema de zanahoria
e Crema de Brocoli

e Crema de espinacas

e Sopa de lentejas

Igualmente se manejara la linea de bebidas las cuales se dividieron en Frias o

Calientes.

Figura 15 Linea de Bebidas

Jugos Naturales

Café con leche

Leche
Jugos Naturales

Chocolate

Agua
] Infusiones de
Smoothies
frutas
Agua Tinto
Te Capuchino

Fuente: Elaboracion propia



Y por ultimo se manejara una linea de postres, los cuales serian, helado de yogurt,
brownie de fresas con helado, cheesecake de fresas, melocotdn, pastel de almendras y pie

de cereza.

Adicional a eso el restaurante contard con dos lineas especiales, la primera sera
enfocada para personas que Se preocupan por mantener su peso y figura, para ellos se
tendran productos especificos para bajar, controlar o mantener el peso. La segunda linea
sera enfocada al Dog Friendly, que son las personas que acudan con sus perros, se trata de
galletas disefiadas con ingredientes 100% naturales, frescos y saludables.

5.1.1. Necesidades

Basandose en la pirdmide de Maslow, la empresa responde directamente a la
necesidad fisioldgica de la alimentacion, como también a la necesidad de seguridad fisica o
Salud proporcionada a través de una alimentacion sana que fortalece al cuerpo y lo llena de

nutrientes necesarios para la vida diaria.

Como segunda instancia, responde a las necesidades sociales, un grupo de
necesidades que aportan a la habilidad del individuo para mantener relaciones sociales y

crear lazos emocionales, necesidades como: La amistad, Familia, participacion, entre otras.

En tercer lugar, contribuye con las necesidades de estima, un aspecto fundamental
para cada persona. Una buena alimentacidn contribuye en aspectos internos lo cual genera
sentimientos como: Confianza, alta autoestima, competencia, logros, independencia y
Libertad.

Para finalizar, el restaurante también aporta con la autorrealizacién, la motivacion
de crecimiento y la necesidad de ser. Esto referido al potencial de una persona, el deseo de

lograr lo que es capaz de lograr.

5.1.2. Aspectos diferenciales

Los aspectos diferenciales a destacar a la hora de hablar del Restaurante Tierra y

Vida son los siguientes:
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e Calidad: Se utilizan materias primas frescas y de alta calidad para la elaboracion de
nuestras comidas.

e Precio: Se ofrecen al publico precios un poco mas bajos a los de la competencia.

e Exclusividad: Dentro del menu se encuentran platos exclusivamente disefiados para
los clientes diferentes de los que ofrece el mercado, ademas se les da la opcion de
que ellos armen su propio plato.

e Atencion al Cliente: Se contara con un servicio al cliente de calidad, brindado por
empleados altamente cualificados para ofrecer una buena atencion.

e Innovacion: Al ser un restaurante saludable se ofrece un espacio fisico innovador
que represente la esencia del restaurante.

e Infraestructura: Se brinda espacio exclusivo a clientes con mascota para que
puedan disfrutar de una buena experiencia sin tener que dejar a su mascota de lado.

e Tiempo de espera: Se responde a los clientes bajo un estricto tiempo de pedido en
el cual se le atendera en el menor tiempo posible su requerimiento.

e Ubicacion estratégica: La ubicacion del restaurante se encuentra en una zona de

facil acceso para el segmento de mercado.

5.1.3. Nuevos productos y/o servicios

Como iniciativas a mediano plazo, teniendo en cuenta que al llevar méas tiempo en
el mercado se tendra mayor conocimiento de los clientes y de sus habitos, se planea utilizar
la terraza del restaurante los dias sabados con el objetivo de realizar actividades que
fomenten la salud y el deporte como clases de aerdbicos o zumba, con duracion de una

hora.

Por otra parte, se pondra a disposicion de los comensales un plato especial al dia, el

cual seré una sugerencia o recomendacion por parte del restaurante.
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5.2. Ambito geogréafico
El restaurante (como se observa en la Figura 16) se encontrard ubicado en la zona

entre Chapinero y Barrios Unidos, més exactamente en la calle 88 con carrera 15 en la

ciudad de Bogota.
Este lugar fue escogido debido a que el segmento de mercado se encuentra en esta

zona, una zona empresarial y residencial, ademas es de facil acceso para el publico.
Teniendo en cuenta la investigacion realizada, se pudo concluir que las personas estan de
acuerdo con la ubicacion ya que se encontraria cerca del Parque El Virrey, donde muchas

personas acostumbran a hacer deporte y pasear a sus mascotas.

En un futuro se tendrd en cuenta la posibilidad de implementar un segundo

restaurante en otra Localidad.

Figura 16 Localizacion del Restaurante.
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5.3.Publico Objetivo
Todo inicia en la persona, si esta decide que es tiempo de cambiar los sus habitos

alimenticios, y si decide cuidar su forma de alimentacion, Sin embargo, por efectos de
segmentacion y de acuerdo a la zona de ubicacion del restaurante, el perfil del pablico
objetivo para el restaurate de comida saludable, se compone de hombres y mujeres de todas
las edades en los estratos medio — alto (4, 5y 6), con estudios secundarios o universitarios,
con empleo y salarios medios o altos, con habitos de vida saludables y con tendencia al



consumo en locales, bien como consecuencia de la actividad laboral, o por momentos de
ocio, que cuentan con una vida activa y practican algin deporte o realizan ejercicio para

cuidar su salud.

5.3.1. Segmentacion del mercado

Variables geogréaficas

e Zonas: Personas residentes en Colombia, mas exactamente en la ciudad de Bogota
e Tamafo de la zona: Entre 137.870 y 500.000 habitantes.
e Densidad: Zona urbana

e Clima: Frio
Variables demograficas

e Edad: Todas las edades

e Sexo: Hombres 0 mujeres.

e Tamafo de la familia: Entre 1y 5

e Estado civil: Casado, soltero, separado, con hijos o sin hijos.
e Profesion: Cualquier profesion

¢ Nivel de estudios: Basicos, medios, universitarios, etc.
Variables econdmicas

e Nivel de Ingresos: medio-alto, alto.
Variables psicograficas

e Clase social: media, alta.
e Personalidad: Alegre, independiente, romantico, extrovertido, aventurero etc.

e Estilos de vida: Tanto deportista, intelectual, moderno, apasionado, sociable,

apasionado, saludable.

Variables de comportamiento



58

e Momento de uso: Esporadico, frecuente, fin de semana.

e Beneficios: Calidad, servicio y precio.

e Nivel de uso: Usuario nuevo, usuario potencial, usuario regular.

e Frecuencia de uso: Normal, alta.

e Nivel de lealtad: Siempre compra a la misma empresa, sin embargo, si se le
ofreceuna mejor alternativa, la toma.

e Disposicion a la compra: Tiene intencion de comprar.

e Actitud hacia el producto y/o servicio: Positiva.

5.4. Cliente y consumidor

Las diferentes personas que realizan acciones dentro del restaurante son las

siguientes:

e Comprador/cliente. Es el que realiza la compra de los productos, pero puede que
nolos consuma, es el que paga la cuenta.

e Consumidor. Es la persona que consume los alimentos.

e Influenciador. Cualquier acompariante del comprador o el restaurante en caso de

que la persona asista sola.

5.5. Situacién del mercado

Para tener un claro panorama acerca de la situacion del mercado, se tendra en

consideracion el Andlisis Septe.

e SOCIAL

La Ciudad de Bogota, oficialmente Bogotd Distrito capital, es la capital de la
Republica de Colombia y del departamento de Cundinamarca. Cuenta en la actualidad con
7.878.783 habitantes aproximadamente, Segun el censo realizado en el 2005 por el DANE,
a su vez se encuentra dividido en 20 localidades y es el epicentro politico, industrial,

artistico y cultural del pais.



El instituto de medios urbanos menciona que, a partir de la segunda mitad del siglo
XX, la cifra de habitantes en la Ciudad de Bogota. Ha presentado un fuerte crecimiento con

respecto a la poblacion de Cundinamarca.

Durante mucho tiempo Cundinamarca solia superar a Bogota por mas de 190.000
habitantes, pero después de 1951 la situacion cambia y una década después Bogota ya tenia

500.00 habitantes por encima de Cundinamarca.

A partir del siglo XXI la tasa de crecimiento poblacional de Bogota se estabilizd

cerca del 2.0% vy la de Cundinamarca equivalia al 30% de la poblacién de Bogota.

Actualmente Bogota cuenta con mas de 7 millones de habitantes y Cundinamarca
con mas de 2 millones, las proyecciones para el afio 2020 estiman un incremento de
poblacion para Bogotd y Cundinamarca alrededor del 24% y 19% respectivamente.
(DANE, 2005)

Figura 17 Poblacién censal Bogota y Cundinamarca
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La Secretaria de Desarrollo Economico de la Ciudad, resalté que los indices de
pobreza han ido disminuyendo, y en conjunto, el Observatorio de Desarrollo Econémico en

su nota editorial menciona que el ingreso por persona en Bogota fue de 850.103 pesos en el
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2012, esta cifra se encontré por encima de todas las demas ciudades, de acuerdo con cifras
del DANE?,

Segln la revista La Barra, actualmente el consumo de productos integrales en
Colombia esta bastante marcado en la alimentacion diaria de los compradores. Se ha
registrado que el 77% de los consumidores se preocupan por su bienestar y el 48% buscan
en sus compras productos que los ayuden a tener un estilo de vida saludable.

El hallazgo evidencio que méas del 90% de los colombianos afirma comer una o dos
veces por semana fuera de casa y esperar maximo 15 minutos por una mesa en su

restaurante favorito.

Por otro lado, con respecto al uso de los celulares en los restaurantes, el 32% de los
encuestados considerados geeks, prefieren el celular para llamar o enviar mensajes cuando
comen, mientras el 29% cree que seria favorecedor prohibir su uso en la mesa (LaBarra,
2015)

Es conveniente hacer una definicién acerca de la que podria entenderse como
calidad de vida. Asi, podria escribirse que por calidad de vida se entiende la posibilidad que
tiene una persona, una familia o una comunidad, de alcanzar el bienestar y la satisfaccion
de todas sus necesidades. También podria definirse como una tranquilidad de espiritu mas

una sensacion de felicidad.

Esa calidad de vida tiene un grado a una calificacion: puede ser excelente, buena,

deficiente a mala, y puede ser mas subjetiva que objetiva.

En un estudio realizado por la firma internacional Mercer?, la calidad de vida en
Bogota bajo desde la ultima medicidn realizada hace un afio. La ciudad paso del puesto
namero 130 al 135, al ser comparada con otras capitales del mundo. Los resultados se

basan en la percepcion de los ciudadanos que han vivido en el exterior.

% Departamento encargado de las estadisticas en Colombia.
4 Mercer es el lider global en consultoria de talento, salud, prevision social e inversiones.
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Para analizar la calidad de vida de los Colombianos Mercer tuvo en cuenta los
siguientes 10 factores: entorno politico y social; entorno econémico; consideraciones
médicas (suministros y servicios médicos, enfermedades infecciosas, desagues, eliminacion
de deshechos, contaminacién del aire); entorno sociocultural (disponibilidad de medios y
censura, restricciones a las libertades individuales); escuelas y educacion (nivel y
disponibilidad de escuelas internacionales); servicios publicos y transporte,
entretenimiento, bienes de consumo, vivienda y medio ambiente. (Elespectador, 2014)

Por primera vez, la Red de Ciudades “Coémo Vamos” contrasto distintos aspectos de
la calidad de vida en 14 ciudades del pais, que representan el 37,4 por ciento de la

poblacion y el 48,1 % de los habitantes urbanos.

Comparada con otros centros urbanos del pais, Bogota, al igual que Medellin, lidera
los indicadores en movilidad, satisfaccion con la vivienda y cobertura de los servicios
domiciliarios, segun el capitulo de habitat urbano que conocié EL TIEMPO, a proposito de

la presentacion de mafiana del informe completo sobre calidad de vida. (Eltiempo, 2015)

El estudio cruzo la informacion recolectada por cada ciudad en el periodo 2011-
2013 y consolido una bateria de 130 indicadores de los cuales 54 provienen de fuentes
oficiales de orden nacional, 46 de fuentes oficiales de cada ciudad y 30 de las encuestas de

percepcion ciudadana realizadas anualmente por los Como Vamos. (ETCE, 2014)

Actualmente el consumo de productos integrales en Colombia ésta bastante
marcado en la alimentacidn diaria de los compradores. Se ha registrado que el 77% de los
consumidores se preocupan por su bienestar y el 48% buscan en sus compras productos que

los ayuden a tener un estilo de vida saludable.

La carrera de Publicidad de la Universidad Central y la agencia TBWA Colombia®
realizaron un estudio en el cual pudieron identificar los perfiles de los Bogotanos, y tras un
afio de investigar a fondo sus expectativas, sus gustos, sus costumbres y su estilo de vida,
llegaron a la conclusion de que Bogota es mas que una ciudad de pobres y ricos, marcados

por el ingreso o por el estrato. Con esta investigacion se busco identificar grupos

> Grupo de comunicacion interdisciplinario, agencia de servicios de cuentas.
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poblacionales caracteristicos y referentes de los habitantes de Bogotd, segun sus actitudes,
valores y practicas de consumo para, de esta manera, comprender sus estilos de vida, la
forma como utilizan el tiempo (sus actividades), lo que consideran importante en su entorno

(sus intereses) y lo que piensan del mundo que los rodea (sus opiniones).

En la investigacion realizaron un cuestionario el cual constaba de once preguntas
demograficas, mencion espontdnea de marcas en 37 categorias de producto y en doce
categorias de servicios y una bateria actitudinal de 346 items que evalGan variables como
actitud frente al futuro, actitud frente al pais, actividades desarrolladas en tiempo de ocio,
apropiacion espiritual, apropiacion tecnolégica, compra y consumo, consumo de medios de
comunicacion, educacion, influencia y consumo de publicidad, relacion con la ciudad,
relaciones de pareja, sexualidad y actitud de género, relaciones entre el individuo y su
familia, responsabilidad y sentido social, satisfaccion y valores.

Los resultados de la investigacion arrojo la siguiente informacién, en Bogota hay
unos 13 perfiles, los cuales estan divididos en 5 en nivel socioecondmico bajo, 5 en medio
y 3 en nivel alto. A continuacion, encontrara los principales hallazgos (perfiles) del estudio

de acuerdo a su nivel socioeconomico. (Vergara, 2011)
NIVEL SOCIOECONOMICO BAJO

Este nivel estd compuesto por personas con ingresos o nivel de vida ligeramente por
debajo del nivel medio, en estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de

secundaria o primaria completa.

e Guardianas del gasto

Son, principalmente, mujeres entre 35 y 54 afios de edad, casadas, de estratos 1y 2,
que tienen entre dos y cuatro hijos. Se caracterizan por su dedicacién al hogar y su
austeridad. Cuentan con ingresos propios hasta de $500.000, obtenidos a partir de una
actividad independiente de tipo informal al tiempo que atienden su hogar. Aungue no se
consideran pesimistas, creen que en el futuro las diferencias sociales seran mas grandes y

les preocupa no poder mantener su nivel socioecondémico.

e Lasindependientes
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Son mujeres entre 25 y 44 afios, de estratos 1 y 2; la mayoria casadas o en unién
libre y tienen hasta tres hijos. Son conciliadoras, seguras de si mismas y no se sienten mal
ante las criticas ni las opiniones contrarias. Creen que el matrimonio es para toda la vida y
que las relaciones son mas estables si se constituyen dentro de esta institucion. Buscan una
relacion de igualdad con su pareja. Toman la decisién de usar métodos de planificacion
familiar con su compafiero y creen que es fundamental compartir todos los gastos.
Independientes, no tienen una relacion tan cercana con su familia extendida ni con amigos.
Son ahorradoras, cuidan su nivel de consumo para poder ahorrar con meétodos no

convencionales.
NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO

En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio, en
estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria y algunas veces

secundaria.

e Los apaticos desesperanzados

Son hombres y mujeres entre 13 y 24 afios, de estratos 3 y 4, solteros y sin hijos. La
mayoria de ellos estudia y cursa o ha finalizado sus estudios de bachillerato. Son apaticos
frente a la educacion y le dan un menor grado de importancia como fuente de mejores

oportunidades de trabajo, reconocimiento social, poder y éxito.

En cuanto a su sistema de valores, se rigen por una apatia frente a su entorno social;
su valoracién de la vida de los otros se presenta en menor proporcion con relacion a los
demas grupos del estrato. Se enfocan en su propio bienestar, lo cual los puede llevar, por

ejemplo, a ir en contra de sus principios si lo que reciben a cambio es muy bueno.

e Apegadas a las normas

Son mujeres entre 35 y 54 afios, de niveles socioecondémicos 3 y 4, en su mayoria
casadas, y tienen entre uno y dos hijos. Los valores que rigen su vida estan enmarcados en

su relacion con el otro, por lo que ellas, de manera categdrica, afirman asumir las
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consecuencias de sus actos y proceden de acuerdo con su forma de pensar. Para ellas, sus
principios éticos no son negociables, por lo cual no estarian dispuestas a ir en contra de

estos, asi lo que reciban a cambio sea muy bueno.

Estas mujeres estdn muy satisfechas con su vida; afirman sentirse felices con la
familia que tienen; se sienten ciento por ciento cémodas consigo mismas; disfrutan la vida
que llevan y aprecian que han llegado a donde estan por sus propios méritos y que han
dejado huella en alguien.

e Tecno liberales

Son hombres y en menor proporcion mujeres entre 17 y 34 afos, de estratos 3 y 4,
solteros y sin hijos. Sus expectativas frente al porvenir giran en torno al suefio de
independizarse de su familia, tener un futuro laboral, estudiar, vivir en otro pais, obtener
una casa propia, poderles pagar la educacion a sus hijos y no depender de alguien en su

vejez; sin embargo, creen que cada vez las diferencias sociales seran méas grandes.

Es un grupo que esta satisfecho consigo mismo, disfruta la vida, considera que ha
llegado donde esta por sus propios méritos y que ha dejado huella en alguien y se siente a
gusto con su cuerpo. Las personas clasificadas en este grupo tienen una relacion muy
estrecha con la ciudad, puesto que la consideran un espacio que ofrece multiples opciones
culturales, sociales y de “rumba”. Esto hace que asistan con frecuencia a eventos culturales

gratuitos.

e Mujeres “Como debe ser”

Son mujeres de 55 a 70 afios, de niveles socioeconémicos 3 y 4, casadas o, en
menor proporcidn, separadas o viudas; tienen entre dos y cuatro hijos. Son catdlicas;
aseguran gue en los momentos de dificultad se aferran a su credo; asisten a las liturgias: por
ejemplo, suelen ir a la iglesia del 20 de Julio a pedirle milagros al Divino Nifio. La religién

forma parte fundamental de sus vidas y se rigen por lo que ésta dicta; se declaran ciento por
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ciento practicantes de la religion a la que pertenecen y creen que los pecados se pagan en

vida y que el fin del mundo esté proximo.

Los valores que las definen son la honestidad, la autoestima y el respeto, por lo que
suelen actuar de acuerdo con su forma de pensar. Se sienten totalmente comodas consigo

mismas.

NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO

Este es el estrato que contiene a la poblacion con el més alto nivel de vida e
ingresos del pais, en estos hogares tienen en promedio un nivel educativo de Licenciatura o

mayor.

e EXxitosos

Son hombres y mujeres, que se encuentran entre los 25 y 44 afios, de estratos 5y 6,
en su mayoria son solteros o, en menor proporcion, casados o en union libre, y no tienen
hijos. Ellos creen que en la vida hay que estudiar constantemente y que cuanto mas estudien
tendran mas oportunidades de trabajo. Son de los que piensan gque se debe elegir una carrera
profesional “que dé plata”. Asi, el sentido que le otorgan a la educacion es de poder y de
reconocimiento social, a la vez que la universidad que elijan determinara las posibilidades
de éxito en su vida; asimismo, consideran que han llegado a donde estan por sus propios

méritos y que han dejado huella en alguien.

Manifiestan comprar articulos sexuales en tiendas especializadas y frecuentar

moteles; también irian a un bar swinger.

e Jbvenes Vanguardistas

Son hombres solteros entre 13 y 24 afios, de estratos 5y 6, sin hijos. Estan cursando
pregrado y en algunos casos estudios de secundaria, por lo que sus ingresos propios son
inferiores a $500.000. Su grado de adscripcion a la religion y las instituciones que la
representan es muy bajo: consideran que su vida no se rige por lo que éstas dictan y creen

que ellos no necesitan de un intermediario para establecer una relacion con Dios.
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Asimismo, consideran que los pecados se “pagan en vida”. Un punto de especial atencion

es que afirman “ser su propio Dios”.

Tienen una actitud muy positiva frente al futuro. En este aspecto, les dan gran
prioridad a las expectativas a largo plazo, como tener casa propia, pagarles la educacion a
sus hijos y no depender de alguien en su vejez. lgualmente, sus intereses se enmarcan en el
deseo de independencia; creen que su futuro laboral serd mejor de lo que es hoy; anhelan
vivir y estudiar en el exterior. Esperan que su pareja les sea fiel. Consideran que cada
persona tiene derecho a disfrutar su orientacion sexual. También creen que las personas
solteras cuentan con mas libertad para elegir qué hacer con su tiempo y mas facilidad de

hacer cambios en su vida.

Tendencias de comportamiento de los consumidores de comida Saludable.

La Revista la Barra® en su Edicion 74, afirma que los consumidores evidencian
mayor interés en los productos vegetarianos, saludables y en la cocina sostenible. Una
alternativa que mejora los ingresos.

Las personas consumen comida saludable por las siguientes razones.

e 49% dicen sentirse mejor fisicamente

e Se puede decir que el 45% de las personas consumen comida saludable porque les

mejora la calidad de vida

e EI 44% comento que por tener una dieta balanceada

e EI 41% de los consumidores dicen que comprarian mas y pagarian mas por comida
que sea mas fresca.

® Es la publicacion de negocios mas importante para el sector de la hospitalidad en Colombia.
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Este estudio también afirma que el 58% de los consumidores concuerda en que €s
importante comer sano y prestarle atencion a la nutricion.

Se muestra que el 85% de las personas, han comido sustitutos vegetarianos como lo
son tofu, el seitan y el tempeh.

El 70% de las personas suelen retirar de sus dietas la carne al menos una vez a la

semana, consideran que es mejor los sandwiches en vez que las hamburguesas.

41% de las mujeres ordenarian comida saludable si estos estuvieran disponibles en
los restaurantes de comida répida, y solo el 27% de los hombres.

Se puede evidenciar que el 55% de las mujeres y el 49% de los hombres
encuestados, les gustaria que los restaurantes fueran las transparentes en lo que

incluyen en sus menus.

ECONOMICO

El sector gastronémico en Colombia y especificamente la ciudad de Bogota, se ha

convertido en uno de los mas interesantes y atractivos para invertir en él, dado el alto grado
de crecimiento y desarrollo durante los ultimos afios. Especialmente en los ultimos afios ya
que a la fecha hay cerca de 90.000 restaurantes en Colombia que registraron en 2014 ventas
por $30,7 billones, de las cuales la revista La Barra estima que 5% se vendid en

restaurantes de gama alta.

De acuerdo con la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica (Acodres)’,

el sector tuvo en promedio un crecimiento en todo el pais superior a 22%, pero hay

regiones como el Caribe que registraron un crecimiento mayor a 40%.

Claudia Barreto Gonzélez, presidente ejecutiva nacional de Acodres sefialo “el

crecimiento es muy positivo y las cifras nos estan dando la razén, este sector es de gran

7Esel gremio que representa los intereses de la industria gastronémica colombiana.
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importancia, genera empleo, cada restaurante tiene minimo 10 empleados, lo que se traduce
en un aporte relevante en impuesto al consumo, en IVA e Ica para todas las regiones del

pais”

En el 2014, el sector comercio, restaurantes y hoteles crecié un 5 % con respecto al
trimestre anterior, ahora aporta 12,1% en la produccién nacional, es decir un 0,3% mas.

Segun Acorde, este aumento obedece también al auge turistico que ha venido
teniendo el pais, lo que ha generado un gran crecimiento econémico y aseguré que este
‘boom’ también se ha dado por la inversion extranjera, marcas que se han posicionado en el

pais, lo que permite que el sector gastrondmico mejore cada vez mas.

e Se considera que el sector gastronémico aporta aproximadamente 3,6% al PIB.

e Las ventas de esta industria llegaron a los $3,7 Billones segiin Raddar en 2014.

De acuerdo con Acodres, en 2014 se abrieron 5.000 restaurantes aproximadamente
y perciben que hay una tendencia en el reposicionamiento de la comida tradicional
colombiana y el rescate cultura de la misma. Asi mismo, muchos de estos nuevos
restaurantes son especializados en otro tipo de cocinas como la italiana, arabe, mexicana,
francesa, entre otras. Sin embargo, de la espafiola y la peruana es de la que mas hay

presencia en el pais.

En Bogota se estima que formalmente hayan unos 22.000 establecimientos, pero

pueden llegar a ser mas de 30.000, ya que hay muchos registrados, mas no activos.

Mariano Arango, director de la revista La Barra, sefialo que “muchos restaurantes
que tienen propuestas agresivas gastronémicamente hablando, como las que se encuentran
entre los 50 mejores restaurantes, no tienen el éxito comercial necesario para sobrevivir, lo
que te lleva a preguntarte si los criterios de juzgamiento de este premio le permiten a un

restaurante ser rentable en una economia como la colombiana”

Referente a la inclinacion de las personas por los distintos tipos de restaurantes,

todo depende de los dias y las necesidades del consumidor, ya que con la entrada de
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cadenas de restaurantes ha repuntado mucho los establecimientos de comida rapida; con el
gran movimiento de turismo que se registra en Colombia y por temas de negocios también
la comida en restaurantes a manteles se ha incrementado, mientras que la comida gourmet
ha crecido con el auge del fitness, esta Gltima es una opcion por la que cada vez mas optan
altos ejecutivos y empresarios, por cuidar su salud y lucir bien, para ellos hay muchas
propuestas enfocadas para satisfacer la demanda.

Hay que resaltar que las familias no solo prefieren gastar su dinero en otro tipo de
actividades como cine o teatro, actualmente se ha vuelto importante ir a establecimientos
gastronomicos con mas frecuencia que antes y para esto los restaurantes desarrollan ideas
que se acoplen a todo tipo de publico, un ejemplo son los mas de 130 restaurantes dentro y

fuera de Bogota que reciben las mascotas pensando en las familias.

La Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica (Acodres) indic6 que de
los 22.000 restaurantes que formalmente hay en Bogot4, la capacidad con la que cuentan es
que 23,21% tienen menos de 50 sillas, 50% tienen entre 50 y 99 sillas, 16,07% de 100 a
149 sillas, y solo 10,7% cuenta con mas de 150 sillas. Algunos de los establecimientos mas
visitados en la capital colombiana se ubican en sectores como la denominada Zona G, Zona

T y Usaquén, los cuales tienen buena capacidad.
< POLITICO - LEGAL

Las Normas Técnicas Sectoriales (NTS) son cddigos de voluntaria aceptacion que el
Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion (lcontec), como maximo
organismo de normalizacién, crea para un determinado sector, entre éstos, hoteles y
restaurantes. La puesta en préctica de estas normas permite que el sector restaurador y

hotelero tenga un estandar para una mayor calidad en la prestacion de sus servicios.

La ejecucién de estas normas es promovida por las Unidades Sectoriales de
Normalizacion (USN), avaladas por el lcontec y que tienen como funcién preparar las
normas de acuerdo a los pardmetros internacionales de calidad establecidos para cada
sector. En este momento, existen USN para hoteles, restaurantes, guias turisticos y agentes

de viajes.
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Para Restaurantes: Las normas sectoriales de Icontec para restaurantes, creadas con
la colaboracion de la Asociacion Colombiana de Industria Gastronomica (Acodres),
pretenden una mejoria continua en la preservacion y proyeccion de la calidad del sector
restaurador. Cuantos mayores estandares de calidad posea el restaurante, sera calificado con
mayor numero de ‘“Tenedores”, los cuales representan la categoria del sitio. El mayor
nimero de tenedores que se pueden obtener son tres. Actualmente en el pais existen 40
restaurantes en este proceso evaluador. Los principales estandares de calidad a alcanzar

son:

 Servicio de bebidas y alimentos al cliente de acuerdo con los estandares
establecidos: Permite la elaboracion de productos en el tiempo, calidad y cantidad

sefialados en las recetas.

« Infraestructura basica en los establecimientos de la industria gastronomica: Indica
los requisitos basicos que debe tener un establecimiento en higiene, calidad en productos y

la refrigeracion de los mismos.

» Manejo de recursos cumpliendo las variables definidas por la empresa: Atiende los
manejos de dinero, produccion y presupuestos que tiene el restaurante de acuerdo al plan de

trabajo previamente establecido.

Ademas de demostrar la calidad del restaurante por tenedores, el valor agregado del
negocio se incrementa. También le proporciona al cliente la confiabilidad de que el valor
pagado por éste, realmente si es coherente con el servicio recibido, incrementando los

procedimientos de calidad en todo el sector.

Para mantener la categorizacion en el sector de manera adecuada y transparente, el
Icontec realiza visitas durante tres afios seguidos a los lugares a los que ya se les ha
otorgado la certificacion de calidad. Los nuevos establecimientos que deseen recibirla

donde se evaluaran las NTS.

% TECNOLOGICO
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En la edicién nimero 56 de la revista La Barra, se dijo sobre la necesidad del sector,

y de las nuevas herramientas tecnolégicas.

Anteriormente el servicio de los restaurantes era mas sencillo solo abrian sus
puertas al publico y esperaban que alguien entrara, viviendo del voz a voz y de la
publicidad tradicional en medios escritos.

Ahora todo eso ha cambiado y en esta era los clientes se comunican es a través de
las redes sociales, WhatsApp y ahora antes de elegir un restaurante donde comer buscan,
consultan referencias y opiniones de otros usuarios, informacion util del restaurante,
imagenes de la comida, imagenes del local, y después de haber realizado su eleccion
reservan en el mismo, para después de disfrutar de la experiencia en el restaurante,
compartir en las redes sociales y sitios web dicha experiencia, ayudando asi a otros usuarios

a encontrar nuevas referencias de ese restaurante.

Por tanto, la relacion del comensal con el restaurante no empieza cuando éste entra
por la puerta del establecimiento, ni acaba cuando sale, sino que las empresas del sector,
deben de asegurarse de proporcionar al cliente la mejor experiencia en el proceso de

busqueda de informacidn y posterior a la experiencia gastrondémica.

Obviamente no tendria sentido que el restaurante se centrase Unicamente en
conseguir clientes por estas vias, descuidando su funcion principal, “hacer que el cliente
que, entre una vez en el restaurante, viva una experiencia satisfactoria y ante todo diferente,

y como Resultado decida volver.

Cada vez son mas los restaurantes de Bogota que empiezan a introducir las TIC en
sus operativas, la mayoria tiene una fan page en Facebook, otros ademas son usuarios de
Twitter, algunos otros tienen sitio web, aunque en su mayoria son sitio web estaticos y
otros estan apostando por sitios web como mesa fija que permite realizar reservas online.
Lamentablemente, todavia existen muchos restaurantes en Bogota, que estan dando la

espalda a las TIC y por tanto a la posibilidad de compartir con sus clientes.

Adicional a esto también se ha creado una nueva era de la compra de comida en

linea y el pago virtual de esta misma, Entre 2013 y 2014, la compra de comida en linea
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aumentd mas de 3.000%, segun datos de PayU Latam, la plataforma de pagos por internet.
Es una escalada que haria pensar que la tendencia a transar online es también una sentencia

de muerte para los pedidos a domicilio via telefonica.

Mientras en 2005 el crecimiento de las llamadas para ordenar este servicio —no
s6lo de comida, sino de productos y servicios en general— fue del 2%, este afio ha sido del

3%. Esto se traduce en que el 70% de los colombianos pide domicilios.

En Colombia el Ministerio TIC e Ipsos Napoledn Franco presentaron el estudio de
Consumo Digital (2012), donde se revela como, donde, cuando y cada cuénto los
colombianos usan Internet (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las

Comunicaciones, 2012).

En este estudio se mostro que el 80% de las personas encuestadas usan Internet.
También se observa que el 54% de los colombianos que usan Internet, lo hacen todos los

dias y pasan en promedio 2,6 horas navegando.

% ECOLOGICO

En las Gltimas décadas, se ha expandido la preocupacion medio ambiental en todo
el mundo, por esta razén se ha venido creando un nuevo segmento de consumidores
“verdes” quienes se preocupan por conservar el medioambiente, lo que implica la demanda

de productos tanto impacto sobre éste.

El consumidor verde o ecoldgico se puede definir como aquel consumidor que
manifiesta su preocupacién por el medio ambiente en su comportamiento de compra,

buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente.

Para estos consumidores el calificativo ecoldgico es un atributo valorado en el
proceso de decision de compra. En algunos casos dicha valoracion se manifestara en pagar
un mayor precio por productos percibidos como ecoldgicos; en otros casos se manifestara
en el rechazo de aquellos productos mas contaminantes; y en otros casos se manifestara en

preferir el producto mas ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales.
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La aparicion de este nuevo consumidor preocupado no s6lo por la satisfaccion de
sus necesidades actuales sino también por la proteccion del entorno natural, obliga a las
empresas a adoptar una nueva forma de entender el marketing: el marketing ecoldgico
(también denominado marketing medioambiental, marketing verde, ecomarketing o

marketing sostenible).

Las empresas se estan enfrentando al desafio de ser mas competitivas en todos los
ambitos, los restaurantes al momento de disefiar sus estrategias deben considerar qué oferta
es la mas adecuada para satisfacer a los consumidores tanto a los clientes ecologistas como
a los no ecologistas, cuales recursos generan menos impacto sobre el medioambiente, cuél
es la tecnologia ideal, como crear conciencia y dejar evidencia de su respeto y accionar por
la conservacion del planeta. (Pérez, 2008)

Algunas de las medidas béasicas para contrarrestar el impacto negativo de un

restaurante en el medioambiente son:

Implantar medidas de ahorro de los recursos escasos y agotables.

e Establecer una politica de compra amigable con el medioambiente.

e Capacitar al personal en cuanto a la clasificacion de los desechos y formas de
reciclaje.

e Adquirir segun las normas establecidas los alimentos realizando especificaciones de

compra.

e Cumplir los planes de mantenimiento y reposicion de las tecnologias en uso.

5.6. Competencia

Actualmente el negocio de la gastronomia viene aumentando, segun (Losdatos,
2014), en el afio 2014 las ventas de las 85 primeras marcas con establecimiento de
comercio en el pais sumaron 2,77 billones de pesos, con un crecimiento del 12% con

respecto al afio anterior cuando totalizaron 2,48 billones de pesos. (Garzén, 2015)

El liderazgo lo tiene Crepes & Waffles como marca individual, seguida por
Hamburguesas EIl Corral. Sin embargo, las cadenas de comida que se ubicaron en

puestos
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mas bajos de la lista (16 a 85), mostraron un crecimiento en la facturacion de 0,8 puntos por
encima de los primeros quince establecimientos, registrando un aumento del 11,6% e
ingresos operacionales de 547.426 millones de pesos, contra 490.311 millones de pesos el

afio antepasado.

Segun el estudio, el crecimiento de la facturacién de los establecimientos de comida
se debe a factores como: mayor numero de establecimientos, aumento de areas de zonas
en centros comerciales, mayor poder adquisitivo de los consumidores, poblacién joven en
crecimiento y problemas de movilidad en las grandes ciudades, que casi acabaron con el

viaje a mediodia a almorzar a la casa.

Como lo menciona el autor del estudio, el negocio de comidas en Colombia no solo
es lucrativo, sino que cada vez es mas competido y diversificado, esto obliga a las cadenas
a estar en varios segmentos. El éxito de la comida también se encuentra en la rapidez del

servicio, en los precios y en la flexibilidad de horarios de los restaurantes.

En los ultimos meses, el crecimiento de los establecimientos de comida también ha
sido impulsados por la llegada de diferentes cadenas, por ejemplo, Freshii (Canadd), abrié
sus puertas en Colombia, segin su presidente, Matthew Corrin, aceler6 el plan de
crecimiento ya que inicialmente el franquiciado tuvo como meta abrir 25 tiendas en diez

afios y debido al crecimiento ahora se espera lograrlo en tan solo cinco afios.

5.6.1. Descripcion de la competencia

Es importante tener en cuenta las empresas que se encuentran en el TOP OF MIND
de los consumidores, para el estudio se tuvieron en cuenta las marcas de mayor recordacion
expresadas por los encuestados, la informacion es suministrada mediante las paginas web,
redes sociales y en algunos casos visitas a los establecimientos. A continuacion, se relata
una breve descripcion de cada una, las caracteristicas especificas de cada empresa se

pueden ver en el Anexo No. 2

e BIO Plaza
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Se inaugur6 como tienda y cafe el 20 de noviembre de 2002, por iniciativa de
Alexander von Loebell. Su familia tenia establecida una granja biodindmica y después de
un tiempo viviendo el proceso BIO de Europa, sintio la necesidad de establecer un centro
donde las personas pudieran encontrar todos los alimentos y productos necesarios junto con
la informacion necesaria para utilizarlos. Después de una gran acogida, fue necesario
ampliar el restaurante y los productos ofertados, ademas de extender la cobertura mediante
domicilios en toda la ciudad. (BI1O Plaza, 2015)

e BRUNA

Nacié oficialmente el 28 de enero de 2015, por Carolina Cruz y se encuentra
ubicado en el Parque de la 93, nace a partir de la necesidad de brindarles a las personas un
espacio en donde puedan encontrar un concepto nuevo de comida saludable y cocteleria

consciente que ademas despierte todas las sensaciones a la hora de comer. (Bruna, 2015)

e FRESHII

Nace en Toronto en el afio 2005, por Matthew Corrin, quien se inspird en los
tradicionales delis de la ciudad para crear su propia marca. A Matthew le fue otorgado el
premio Ernst & Young al empresario del afio y estuvo posicionado en la lista de los
“Canada’s Top 40 under 40” asi como el “Inc. Magazine top 30 under 30”. Hoy en dia

Freshii esta presente en mas de 75 ciudades y 15 paises de todo el mundo. (Freshii, 2015)
e GO GREEN

Go Green es la cadena de comida rapida y saludable de mayor crecimiento en
Centroamérica. Nacié en noviembre de 2005 en Guatemala. Debido al gran éxito
presentado, la expansion cedid rapidamente, actualmente cuenta con aproximadamente 20
tiendas en Guatemala, ademas tiene presencia en El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa

Rica, Panama, México y Colombia. (Go Green, 2015)

e GOKELA

Nace en 2014 la marca colombiana, que ofrece comida rapida y saludable, mas

exactamente el 11 de diciembre. Su primera franquicia, ubicada en Barranquilla en un local
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de 85 metros cuadrados En lo referente al plan de expansion de la compafia, Schmidt
afirmé que esperan llegar a franquiciar 10 puntos de venta para el afio 2015.

(Grupo Americano de franquicias, 2014)
e SANA QUE SANA

Restaurante de comida saludable ubicado en la Calle 95 No. 11A-18, nace en el afio
2010, ofrece una amplia variedad de platos para todo gusto incluido vegetariano y vegano,
su complemento es el bar de jugos en donde se ofrecen mas de 15 variedades de diferentes
bebidas de fruta. (Sana que sana, 2014)

e SUNA

Nace en el afio 2007, se trata de la evolucion de un negocio familiar que
originalmente se llamaba “El camino natural” y que se dedicaba a la comercializacion de
productos organicos y a la venta de algunos platos de comida sana. Se Ilama suna porque en
lengua muisca significa “camino”, ese sendero que existe entre surco y surco de la tierra
donde se siembran las hortalizas. Los ingredientes que usan en su mayoria son de origen
organico, local y sostenible, sin rastro de variaciones quimicas, aditivos, conservantes y

sustancias artificiales. (Vive in, 2015).

Figura 18 Calificacion Restaurantes (Competencia)
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= COMIDA 4,3 3,8 4,5 4,3 4 4,1 4,4
= SERVICIO 3,9 3,9 3,7 3,8 4,5 3,7 4,1
= AMBIENTE 3,9 4 3,5 3,9 3,5 3,5 4,1
Fuente. Elaboracién propia
5.7. Precio

Mediante la estrategia de precios se pretende conseguir que los recursos que se
invertiran en el restaurante, sean aprovechados de la mejor forma posible. La inversion es
un aporte que se debe realizar como sacrificio para la creacion de la empresa, sin embargo,

acontinuacion, se establecera la rentabilidad de la misma.

5.7.1. Inversién inicial

La inversion del restaurante esta constituida por el conjunto de aportes que se deben
hacer para la adquisicién de los bienes y servicios necesarios para su funcionamiento
durante el primer mes. Para este, se tuvieron en cuenta variables como: Adecuacion y
montaje, maquinaria y equipo, muebles y enseres, equipo de oficina, otros gastos, capital de

trabajo, materia prima inicial y una provision. Ver Anexo No. 3.



5.7.2. Inversién total

La inversion total requerida para la implementacion y puesta en marcha del
restaurant, como se observa en la Tabla No.3 Es de $92.517.597, esta se calcula con base
en el primer mes y comprende tanto gastos operacionales, administrativos y de produccion,
como provision de seguridad en caso de gastos de emergencia.

Se debe tener en cuenta que dentro de la inversion inicial se incluyen activos como
maquinaria y equipo, muebles y enseres e incluso equipo de oficina que a partir del

Segundo mes se costearan mediante depreciaciones de acuerdo a su vida Util.

Tabla 4 Inversion Inicial

ADECUACION Y MONTAIJE

Arriendo S 8,000,000
Adecuacion del local S -

Servicios PUblicos Mes 1 S 3,000,000

MAQUINARIAY EQUIPO

Refrigerador S 3,000,000
Campana extractora de olores S 800,000
Estufa de 6 fogones S 1,700,000
Nevera S 1,250,000
Horno microondas S 1,200,000
Plancha para alimentos S 400,000
Licuadoras S 300,000
Batidoras S 300,000
Horno convencional S 400,000
Extractor industrial S 600,000
Vajilla S 2,600,000
Cristalerfa S 455,000
Cuberteria S 780,000
Lencerfa S 3,900,000
Bicicleta S 350,000
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MUEBLES Y ENSERES
Televisor S 1,200,000
Mesas plegables S 3,000,000
Sillas S 9,100,000
EQUIPO DE OFICINA
Computador S 900,000
Impresora S 500,000
Teléfonos S 200,000
Maquina registradora S 300,000
Escritorio y sillaadmon. S 300,000
Archivador S 150,000
celular S 100,000
OTROS GASTOS
Gastos notariales de constitucion S 1,200,000
Software S 1,500,000
Elaboracién de manuales de funciones | $ 200,000
Publicidad de lanzamiento S 1,000,000
HONORARIOS
Sueldos primer mes | S 7,982,406
MATERIA PRIMA INICIAL
Desayunos S 4,390,500
Almuerzos $ 17,499,000
Coffee Break S 5,550,000
inversion total antes de provision S 84,106,906
provision de seguridad 10% S 8,410,691
INVERSION TOTAL INICIAL S 92,517,597

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia que el restaurante va a utilizar para la determinacién de los precios es
la de contribucion marginal (Consiste en determinar cuanto debe contribuir cada platillo
para cubrir las utilidades deseadas, los costos y gastos diferentes a los costos de venta,

como la materia prima).

Se debe tener especial cuidado a la hora de establecer los precios, el objetivo es
recuperar el costo de la materia prima y demas costos fijos y variables, de manera que una

vez recuperados se logre obtener una utilidad. (Villanueva, 2012).

El precio de los platos se establecera de acuerdo a los gastos en los que incurrira el
restaurante como la materia prima, mano de obra, servicios publicos, mantenimiento,
publicidad, impuestos, seguros, honorarios, entre otros costos operacionales (teniendo en

cuenta que estos sean acordes con la calidad y el servicio que se ofrece), de esta manera se
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evitara incurrir en margenes negativos, hecho que reduciria la rentabilidad del negocio y

pondria en riesgo la existencia del mismo.

El procedimiento que se realizard empieza por determinar cuanto debe contribuir
cada platillo para cubrir las utilidades deseadas y los costos y gastos diferentes a los costos
de materia prima, una vez determinados todos los costos, se debe adicionar el impuesto al
consumo (8%) y el margen de utilidad que se espera obtener. Ya obtenido el precio
provisional de venta se estudian los precios de la competencia y la capacidad de pago del

publico objetivo y de acuerdo a esto se pueden llegar a realizar modificaciones.

Para esta investigacion se realizo la determinacion de precios estimados para cada
linea de productos, teniendo en cuenta gastos por concepto de mano de obra, materia prima
y costos fijos; cabe resaltar que lo anterior tiene una base investigativa que fue obtenida por
medio del Jefe de alimentos y bebidas del “San Andrés Golf Club” y administrador de
empresas, Miguel Pinzon Herrera. De igual modo, es importante mencionar también que
para el precio final se tuvo en cuenta tanto los resultados de las encuestas, como la

investigacion a la competencia, esto se ve reflejado en el Anexo No.4

5.7.3. Proyecciones de ventas

La cantidad de ventas fue estimada partiendo de tres lineas: Desayunos, Almuerzos
y Coffee Break (incluye bebidas especiales, postres o algin otro snack). Se partid
estimando que unas ventas de 50 desayunos, 100 almuerzos y 50 Coffee break al dia, lo

cual representa 1500 desayunos, 3000 almuerzos y 1500 Coffee break al mes.

En cuanto a ventas en ingresos, se tuvo en cuenta el precio promedio por linea y la
cantidad vendida, como se observa en la tabla no. 4, los ingresos estimados seran de
$2.798.400 al dia y $83.952.000 al mes. De igual forma, se estimo el margen de ganancia,
en el cual se utilizé la utilidad por unidad vendida y la cantidad vendida, este reflejo
utilidades de $1.399.200 por dia, $41.976.000 mensual y $503.702.000 anuales.

Del segundo afio en adelante, se tom6 en cuenta el valor del IPC actual y se
estimaron ventas a un punto por encima del mismo, teniendo en cuenta que las estrategias

de mercadeo daran un impacto positivo.
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De acuerdo con el Anexo No. 3 ese la utilidad obtenida en el afio No. 1 es de
$503.702.000, esto demuestra que la inversion se recupera en un tiempo inferior a un afio,

y que por tanto el negocio va a ser rentable.

5.8. Plaza (Distribucion)

El concepto de canal de distribucion se entiende “por la trayectoria que ha de seguir
un bien o un servicio desde su punto de origen o produccion hasta su consumo, y, ademas,
por el conjunto de personas o entidades que permiten la realizacion de las tareas

correspondientes a lo largo de dicha trayectoria.” (Peris, 2008, pag. 57)

De acuerdo a lo anterior se puede afirmar que la localizacion del restaurante Tierra
y Vida, (el cual sirve de punto de consumo, despacho y lugar de produccion de los
alimentos que los clientes solicitan) se puede entender como el proceso o trayectoria

mediante el cual se entrega el producto a los comensales.

El punto de consumo (Restaurante) se encontrard ubicado en un punto estratégico
de la zona, que es sobre la Carrera 15 a una cuadra del parque el virrey, también cerca de

otras principales vias de la ciudad.

Inicialmente el restaurante contara Unicamente con una sede, por lo que la
distribucién sera en mismo lugar y de manera inmediata. Esta se centrard en la atencion

directa, y se hara a través de meseros, los cuales cumplen una doble actividad:

e Atienden al consumidor.

e Distribuyen el producto.

Adicional a eso también se manejara el sistema de domicilios, los cuales operaran
por via telefénica o mediante nuestra pagina web. La venta domiciliaria que manejara el
restaurante es un método 6ptimo de venta, ya que llegara directamente al cliente, siempre se
manejara un contacto directo con el consumidor desde el momento en que realice la

Ilamada para realizar su pedido o envié la solicitud por la pagina web, lo primordial es que
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el restaurante maneje una exclusividad con el cliente, ya que se le dard mucha importancia
para que los pedidos lleguen exactamente como los solicito y como lo aprecia en la carta,
ademas de brindarle un producto de calidad no solo por el beneficio sino también por la
presentacién que se muestra al entregar el producto tanto en las mesas como en los
domicilios, el restaurante asegura que los productos se encuentren debidamente empacados

y/o servidos.

El restaurante no necesita numerosos intermediarios, por ello su canal de
distribucion es bastante corto; esta estrategia implica que, a nivel minorista, se utilice un
unico intermediario en el territorio delimitado. Esto permitira a Tierra y Vida tener un

control absoluto del desarrollo de sus productos.

Por lo que el canal de distribucion que usard Tierra y Vida serd de distribucion
directa Oferente = Cliente. Y en el caso de los domicilios serd Oferente = Medio de

distribucion = Cliente.

Tierra y Vida estara ubicado en el barrio Chico norte en la cuidad de Bogota. Este
punto es estratégico como se habia mencionado anteriormente ya que es de facil acceso, se
encontrard ubicado en un sector tanto empresarial como residencial, lo cual ayuda a la

demanda del restaurante.

5.9. Promocion

El objetivo sera promocionar los servicios del restaurante por medios que no sean

tan costosos para el mismo, las estrategias seran las siguientes.

e Promocion de ventas - Inicialmente se realizaran ofertas 2x1 en ciertos dias de la
semana, menus entregables con descuentos en el precio de algun producto, cupones
de descuentos, sorteos por compras, entrega de incentivos o presentes por compras
mayores a 50 mil y 80 mil pesos, ademas de eso también a los primeros 30 clientes
en la inauguracién se les entregara una membresia para reclamar una bebida gratis

al dia por un afio.
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Publicidad Outdoor - Una manera tradicional pero ain funcional de promover el
restaurante a un precio bajo, es mediante la distribucién de folletos o volantes en
lugares de gran afluencia de personas, sin embargo, también se usara lo que son las
vallas publicitarias en diferentes lugares de la ciudad. Conjuntamente se trabajara
con publicidad en espacios publicos, los cuales se comenzardn a trabajar una
semana antes de la apertura.

Voz a Voz - Uno de los medios mas efectivos y con un costo muy bajo es el de
voz a voz, Este tipo de marketing es eficaz porque los clientes ya van mentalizados
en que el restaurante es bueno y esperan una buena calidad de su servicio para
amigos y familiares, que de cumplirse siempre atraerd nuevos clientes. Por esa
razon las estrategias estan enfocadas a cumplir las necesidades y expectativas de los
clientes, para que estos lleven una buena percepcion del lugar.

Medios Tradicionales - Se usaran algunos medios tradicionales para promocionar
al restaurante como lo son las radio emisoras de moda como lo son Los 40
principales, la Mega, Blu radio y Vibra Bogota, con una pauta de 15 segundos
comenzando una semana antes de la apertura, también se hard en los periddicos
como lo son ADN y Publimetro los cuales son distribuidos diariamente y en revistas
especializadas en los termas gastronémicos y culturales como La Barra, esto hara
gue mas personas se vayan familiarizando con el restaurante.

Actividades > Se participara en ferias relacionadas a los temas del cuidado de la
salud y alimentacion sana, como lo son las ferias Expo vida sana o Expo Fit. Estas
ferias y actividades tendran como objetivo ayudar a reducir los altos indices de
personas con problemas de obesidad y sobrepeso e incentivar habitos de vida
saludable entre ellos, la préactica regular de actividad fisica para combatir el
sedentarismo y una alimentacién saludable. También se pondrd un puesto de
degustacion y compra de canastas de comida para picnic en los parques cercanos de
la zona. Ademas, se creara un convenio con un gimnasio de la zona para que en este
se entregue informacién sobre el restaurante y se otorguen descuentos especiales
para las personas inscritas en el mismo.

Promocion de social media-> La alternativa econémica més eficaz del mercado,

para promover un restaurante, es crear una estrategia de Marketing por Internet a
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través de anuncios de Google Adwords y anuncios de Facebook y LinkedIn. Por
otra parte, también se va crear una pagina oficial en Facebook, en Twitter,
Instagram, YouTube y se manejara también un Blog sobre consejos de buena
alimentacion y rutinas de ejercicio creadas por el nutricionista. Esto con el fin de
tener una mejor relacion con los consumidores, darles un espacio por el cual podran
dar sus opiniones y recomendaciones, y ademas ofrecerles Tips y recetas variadas y
faciles de preparar.
e Visitantes web / Posicionamiento
En una proyeccion a un afio de abierto el restaurante, el posicionamiento
web debe estar por encima a de los 100 visitantes semanales, todo esto se
lograra moviendo redes sociales, haciendo email marketing, trabajando google
adwords y google analytics para aumentar el posicionamiento.
e Lectores
En la pagina de internet se espera contar con lectores ya que no solo se
tendra la carta, sino también tips y consejos nutricionales sobre salud y
bienestar. lgualmente, en redes sociales se crearan publicaciones e
informacionde interés para cautivar mucho mas a los lectores y que asi puedan
estar enterados de todas las novedades del restaurante, ademas de realizar
pedidos a domicilio.
e Fans/ Followers
Se espera obtener un estimado de 10000 seguidores en el primer afio en
nuestras redes sociales, eso es un excelente medio de promocién ya que las
personas lo primero que hacen después de tener cualquier experiencia es
postearlo en alguna de sus redes, lo cual va hacer que mas personas lleguen a
conocer el lugar. Debido a esto, es importante que los clientes participen
comentando y dando sus opiniones en cada una de las publicaciones.
e Impresiones
Las publicaciones, post, tweets y consejos se realizaran todos los dias
con tweets variados informativos, una publicacién en la pagina de interés al dia,
para que los clientes se motiven a ingresar todos los dias e informarse tanto de

actividades como novedades.



5.10.

La idea es que los dias lunes y martes se publiquen temas de interés para
las personas para que asi se empiecen a interesar por la pagina, los dias
miércoles se realizard la promocion de algun producto ya sea por descuento o
bono, los dias jueves se realizard recordacion de marca en la cual se mostraran
opciones de diferentes platos a los clientes y del servicio como tal, se les
invitara a ir al lugar y conocerlo, el dia viernes se realizard una mini encuesta en
la cual se conoceran las preferencias de las personas con respecto a la comida
que se ofrece, el dia sabado se publicardn fotos en el lugar mostrando las
experiencias de las personas y el dia domingo se evaluara la acogida de esta
estrategia y de ser necesario se realizaran modificaciones.

Paginas

Se contactaran a personas famosas como actores, cantantes,
presentadores que tengan un estilo de vida saludable y se les invitara a probar el
restaurante de forma gratuita para que asi ellos den su opinion a sus seguidores y
se pueda comenzar a incrementar el reconocimiento de marca, adicional a eso
como uno de los servicios especiales es el ambiente Dog — Friendly se registrara
al restaurante en la pagina de internet “Somos Dog Friendly Bogota”, esto

ayudara a atraer mas publico con este particular interes.

Personal

En el restaurante Tierra y Vida las personas contaran con un papel muy importante

ya que estos son los que representaran al restaurante frente a los clientes, por esa razon se

contara con un personal calificado para brindar un excelente servicio, una buena atencion a

los clientes, y también con buenos valores como lo son la amabilidad y el respeto, los

cuales seran primordiales al momento de ofrecer los servicios.

De igual manera al momento de recibir pedidos telefonicamente, el trato del

personal que atiende el pedido tiene que ser muy cordial, la persona debe poseer las

herramientas para contestar las inquietudes que se le presenten en el momento, ya que el

servicio al cliente es intangible y el restaurante se quiere destacar no solo por la calidad en

sus productos sino por la calidad de sus empleados.
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Todos los empleados del restaurante tendran que usar su respectivo uniforme con el

logo del restaurante y el nombre de cada persona en la parte de atrés.

De igual manera la persona encargada de entregar los domicilios tendra que ir muy
bien presentada con la respectiva dotacion del restaurante que es el que lo distingue y
siempre con la mejor disposicion para entregar los pedidos.

Para ofrecer un mejor servicio por parte del personal del restaurante, se hacen

capacitaciones motivacionales y de servicio cada tres meses.

Igualmente se contara con personal encargado para el servicio post venta que es de
suma importancia para un restaurante, ya que asi se podran conocer y atender las dudas,
inquietudes, ideas de mejora y saber como fue la experiencia del cliente con el restaurante,
con este servicio post venta lo que se busca es que el cliente se sienta importante y que
todos sus comentarios seran escuchados y analizados para poder prestarle un mejor servicio
cada vez que estén en contacto con el restaurante. Con esto también se pretende que los
clientes siempre prefieran a Tierra y Vida por el servicio y calidad impecable que se tiene
para ellos, y que sea el restaurante lo primero que se venga a la mente en el momento de

disfrutar algo diferente y saludable.

Adicional a eso para los segmentos exclusivos, se contara con la ayuda de personal
calificado, para la seccion Dog - Friendly del restaurante, se contard con meseros que sean
amantes de los animales, ya que se quiere brindar un ambiente agradable y amigable para
las mascotas de los clientes. También para las personas que quieran conocer recetas o datos
sobre nutricidn, existira un nutricionista que colaborara en la elaboracion de las recetas y

con tips para los clientes.

En cuanto a temas de costos el adquirir los alimentos en supermercados de cadena
no es la mejor opcidn, por lo que el obtener los insumos en plazas de mercado resulta mas
econdmico teniendo en cuenta que la mayoria de los productos del consumo diario que se
vende en los supermercados estan gravados con IVA, asi que para que el restaurante es
conveniente comprar en las plazas para que se pueda tener un margen de ganancia en cada

plato.
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En cuanto a las proteinas (carnes, pollo y pescados), es ideal comprar en lugares
especializados como lo son los frigorificos autorizados, para no correr riesgos por

productos contaminados, que podrian deteriorar la salud de los clientes.
Los proveedores se manejaran de la siguiente manera:

e Corabastos: Se usara para todos los productos como lo son verduras, frutas,
hortalizas y granos.

e Fincas organica de Don Juan: Se tendra como segunda opcién para proveer todos
los vegetales, frutas y tubérculos.

e Frigorifico San Martin: Se manejaran las proteinas, como lo son carnes, pollos y
pescados.

e Postobdn S.A: Se emplearé este proveedor para el manejo del agua

5.11. Procesos

Para el restaurante es muy importante tener un control sobre los procesos para poder

cumplir con las necesidades de los clientes con productos de calidad.

e Proceso de Compra:

El administrador del restaurante sera la persona encargada de coordinar la logistica
las actividades a desarrollar en compafiia del Chef. Se investiga primero en los diferentes
proveedores como estan los precios, y con base a eso se tomara una decision de compra de
los insumos, tratando siempre de sacar los mayores beneficios tanto en el precio como en la
calidad. Se realizaran las compras con condiciones de entrega, y esta actividad se realizara

dos veces a la semana los lunes y los jueves en horas de la mafiana.

El administrador con ayuda del Chef realizara un cronograma de actividades para

todo el mes, esto servira para determinar la demanda de los productos y sus cantidades.

El chef con sus ayudantes de cocina recibird los productos, si todo concuerda con
la factura y los productos cumplen la inspeccion de calidad, recibe el pedido y la factura se

entrega al administrador quien a su vez elabora la orden de pago con las especificaciones
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correspondientes del acuerdo ya establecido con el proveedor, y esta factura después es

pasada para su aprobacion y pago.

e Proceso de preparacion y elaboracion de alimentos

Una vez la materia prima y los insumos se encuentren en la cocina del restaurante,
se seleccionaréan los productos para lavarlos, arreglarlos y acomodarlos en el lugar de cada
uno. A medida que vaya llegando un pedido se procederd a realizarlo. EI Chef coordinara
las diferentes actividades para cada uno de los ayudantes asi poder agilizar el trabajo, estos
procesos se deberan realizar con mucha presion y cuidado, para evitar los accidentes y que

el producto no cumpla con las necesidades del cliente.

e Proceso de venta:

Una vez listas las mesas, meseros, utensilios y ayudantes de cocina, se procedera a
poner musica de moda y acorde con el ambiente, se guiardn a los clientes a sus mesas, y se
les entregara la carta de mend, en el cual se describira detalladamente los platos, si los
clientes dudan sobre que pedir se les aconsejara de una manera muy amable para que
puedan tomar una decisién. De acuerdo a la solicitud de pedido esta se pasa a la cocina para
que comiencen su elaboracion, ya listo el plato se le entrega con los acompafiamientos,

bebida y utensilios al cliente en la mesa.

El mesero tiene que estar pendiente si algo se le ofrece al cliente y preguntarle si

desea algo mas y después de terminar sugerir sutilmente un postre, te o tinto.

Seguido a esto el cliente solicitara la cuenta y el mesero procedera a recibir el pago
y a cancelar en caja el valor de la cuenta, el cliente siempre se invitara a volver al

restaurante y se le entregara algo como cortesia de la casa.

e Proceso de Posventa



Una vez finalizada la prestacion del servicio y la entrega del servicio de domicilio,
se debe preguntar al cliente como fue el servicio, que no le gusto, y como se puede mejorar,

también se invitara a unirse a las redes sociales y comentar su experiencia en Tierra y Vida.

Adicional a eso, se procedera a recoger, limpiar y lavar los implementos usados en
las mesas; recoger los desechos y depositarlos en el lugar indicado. Ya en el momento del
cierre del restaurante se realizard el cuadre y el arque6 de la caja, aseo general al
establecimiento, eliminacion de basuras y finalmente se realizard una reunion para evaluar

el servicio prestado ese dia y la experiencia de los meseros.

e Proceso de Domicilio

Aparte del servicio presencial en el restaurante se brindara un servicio modo
Delivery (domicilio), el proceso inicia desde el momento en que el cliente realice la
Ilamada o pida la comida por la pagina web, en ese momento se entra en contacto directo
con el cliente, para hacer el proceso mas facil por la pagina se tendra disponible un chat por
si el consumidor lo requiere y pide una sugerencia el vendedor estd presto a darle
sugerencias dependiendo el gusto del comprador, luego de esto pasa hacer el pedido, dan el

precio y el tiempo aproximado en llegar sus productos a la casa.

En el momento que se finaliza la llamada o se recibe la solicitud por la pagina, se
dara inicio a la elaboracion del o los platos que los clientes hayan pedido, una vez estén
listos para despachar en un tiempo no mayor a 15 minutos, los platos se enviaran
debidamente empacados con su factura y al regreso de la factura y para finalizar el proceso
del servicio tipo Delivery se hard una llamada post venta para conocer los opiniones del
cliente y saber como fue la experiencia con el servicio y si el producto cumplié con sus

expectativas o si tiene alguna sugerencia para mejorar.

e Proceso de Calidad:

Se brinda seguridad a los clientes acerca del cumplimento de los parametros, ya que
no hay cabida para productos que no cuenten con las caracteristicas necesarias para el
restaurante saludable, no se usaran colorantes artificiales o quimicos, ya que todos los

alimentos seran frescos.
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Para asegurarse de eso, se realizaran visitas periédicas a los diferentes proveedores

y se exigird muestras que sean probadas en el restaurante y en el mercado, adicional a eso

también se pedira el registro de Invima y los registros sanitarios; de esa forma se podran

ofrecer productos de calidad y completamente verificados.

5.12.

Productos (Servicios)

El restaurante tierra y vida ya tiene establecidos ciertos los servicios que prestara

adicionales a la preparacion de alimentos para el consumo de estos.

Se prestara el servicio de domicilio para el sector en el que esta ubicado el
restaurante (chico norte, parque el virrey), sin embargo, se tiene pensado ir
ampliando este rango a medida que el restaurante se expanda.

El restaurante cuenta con el modelo Dog — Friendly, esto significa que la
mascota (perro) de los clientes son bienvenidas al establecimiento en los sitios
especiales para ellos y que pueden compartir un rato agradable con ellos
mientras disfrutan de una nutritiva comida. No obstante, a las mascotas se les
entregara un tazén con agua y una galleta.

Se contard con un nutricionista especializado, que podra valorar la nutricion y
entregarle una dieta con sus respectivas indicaciones a las personas que lo
soliciten.

Adicional a eso también se cre6 una “linea” para las personas que les gusta
comer al aire libre y disfrutar de la naturaleza, Kit Picnic esto se trata de la
persona puede pedir la comida que desee para llevar en una canasta con todos
los utensilios necesarios para realizar un picnic en el parque o en el lugar que
quieran, esto se le acomoda en el lugar que el cliente lo especifiqué.

Se ofreceran clases de zumba o aerdbicos los fines de semana en las mafianas a

un costo moderado, en una seccion del lugar.
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5.13. Presencia Fisica

La presencia fisica del restaurante es de alto contacto para los clientes, ya que es el
lugar donde consumirdn sus alimentos y compartiran momentos agradables con amigos,
familia y/o mascotas.

Por lo que es importante crear un ambiente agradable y célido para que se sientan a
gusto en el establecimiento. EIl restaurante contara con una zona principal (primer piso)
donde se encontrara las mesas distribuidas estratégicamente, la zona de barra de ensaladas y
comidas rapidas, contara con la cocina con todos sus utensilios de cocina, zona de aseo,
una pequefia bodega para almacenar las materias primas, los bafios individuales, contara
con una terraza abierta para los clientes del Dog — Friendly, en el segundo piso contara con

una zona amplia de un solo ambiente y una pequefia terraza para atender mas clientes.
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CONCLUSIONES

Al inicio de esta investigacion se plante6 un objetivo general el cual mencionaba la
realizacion de la investigacion y la evaluacion de la aceptacion del restaurante, después de
la realizacion de las encuestas y del andlisis de los resultados, se puede concluir que la
implementacion del restaurante sera viable. EI comportamiento del mercado es positivo y
de acuerdo a eso se puede afirmar que el publico va a recibir con gran acogida al

restaurante, esto, como ya se habia mencionado se debera a los componentes que contiene.

Dentro de los objetivos especificos se queria realizar un analisis del sector, en
cuanto a esto se encontro que las personas hoy quieren llevar un estilo de vida saludable,
han recibido este alimento como una cultura, pero mas que esto como un estilo personal. El
analisis del entorno muestra que Bogotad tiene los factores necesarios para que la
implementacion de un nuevo restaurante de comida saludable funcione. Esto se relaciona a
que la preocupacion y la nueva tendencia que se esta desarrollando en Latinoamérica por

llevar una vida mas sana, busca comprometerse con la salud de las personas.

Aunque Colombia es un pais que aun se encuentra en etapa de desarrollo y
crecimiento, el mercado de comida saludable se ha mostrado en crecimiento y con una
estabilidad. El sector comercio, restaurantes y hoteles, ademas de crecer a una tasa del 5%
respecto al primer trimestre de 2014, ahora aporta 12,1% en la produccion nacional, lo cual
genera espacio a la entrada de nuevos competidores. Actualmente la industria se encuentra

en desarrollo, mostrandose que aun no existe algun lider de preferencia.

Dado que la industria en este momento se muestra sin lider en la mente de los
consumidores, la estrategia del negocio para este proyecto se encuentra en diferenciarse en
cuanto a calidad, servicio e innovacién, pues el mercado objetivo es uno en particular y no
se espera competir por costos en esta industria de restaurantes saludables donde el poder

adquisitivo de los consumidores es alto.

En cuanto al mercado potencial, se encontrd que este se compone de hombres y
mujeres de todas las edades en los estratos medio — alto, con estudios secundarios o
universitarios, con empleo y salarios medios o altos, con habitos de vida saludables y con

tendencia al consumo en locales, bien como consecuencia de la actividad laboral, o por
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momentos de ocio, que cuentan con una vida activa y practican algun deporte o realizan
ejercicio para cuidar su salud, como se menciona anteriormente se logrd establecer un
publico objetivo, ademas se tiene la certeza de que este perfil se encuentra en la zona donde
estara establecido el restaurante.

Por altimo y teniendo en cuenta los hallazgos se realizaron las estrategias del
restaurante teniendo en cuenta habitos de consumo, comportamientos y preferencias del

publico.

Ahora se responde a la pregunta: ¢Sera viable implementar un restaurante de
comida saludable en la localidad de Chapinero?, la respuesta es: Sl, para iniciar todos los
ambitos que rodean la idea, ademas de los hallazgos encontrados, comprueban que las
personas quieren el establecimiento y estarian dispuestos a visitarlo. Por otra parte, la
proyeccion de ventas nos muestra que la inversion se recupera en menos de un afio, lo cual

quiere decir que es rentable.
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ANEXOS

Anexo No 1. Cuestionario Tierray Vida

Buenos dias/ tardes/ noches, mi nombre es (ENC: MENCIONE SU
NOMBRE) y el presente cuestionario tiene como finalidad recolectar datos importantes
acerca de los habitos de alimentacion de las personas que habitan o frecuentan la localidad
de Chapinero, mas exactamente la zona de Chico Lago: Antiguo Country, Chico Norte,
Chico Norte Il, Chico Norte Ill, Chico Occidental, El Chico, EIl Retiro, Espartillal, La

Cabrera, Lago Gaitan, Porcitncula y Quinta Camacho.

Agradecemos dar su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las diversas

preguntas del cuestionario, lo cual nos permitira un acercamiento a la realidad.

Género: F M Barrio:

1. ¢En que rango de clasificacion se encuentra su edad?
a) Menos de 17 afios

b) 18 a 25 afios

c) 26 a 35 afos

d) 37 a45 afos

e) 46 a 60 afos

f) Mas de 61 afios

2. ¢Enqué actividad se desempefia actualmente?
a. Empleado

b. Ejecutivo

c. Estudiante

d. Independiente

e. Empresario

3. ¢Con que frecuencia visita usted esta zona de Bogota (Chapinero)?


https://es.wikipedia.org/wiki/El_Chic%C3%B3
https://es.wikipedia.org/wiki/La_Porci%C3%BAncula_%28Bogot%C3%A1%29

2 o T @

o 2 &

a o

o p o ® 2 0o T @

o o

Todos los dias
Una o dos veces por semana
Solo los fines de semana

Dos veces al mes

¢Qué actividad realiza cuando visita esta zona? (Chicé Lago)
Desayuna / Almuerza

Refrigerios/snacks

Cena

Diligencias / Trabajo

¢Que lugares o establecimientos suele frecuentar para desayunar, almorzar, cenar o
comer un snack?

Restaurantes

Cafeterias

Fast Food

Supermercados

Llevo comida

Otro:

¢A qué tipo de restaurantes acude normalmente cuando sale a comer?
Restaurantes de comida rapida

Restaurantes chinos

Restaurantes que tengan buffet libre

Restaurantes Gourmet

Restaurantes de comida saludable

¢Qué importancia le da a que la comida que consuma sea saludable?
Solo acudo a restaurantes saludables
Alterno restaurantes saludables con los que no los son tanto

No importa si es saludable. Importa el precio



o p

a2 o

o o T p

o &

o

No importa si es saludable. jA mi me gusta!

¢Considera usted que es importante cuidar su alimentacion?
Es muy importante

Es importante

Me es indiferente

No me es importante

¢Suele consumir usted productos saludables durante el dia?
Si
No

. ¢Suele tomar Snacks entre comidas?

Siempre
A veces

Nunca

. ¢Con que frecuencia va a restaurantes?

Diariamente

Dia de por medio
Semanalmente
Quincenalmente

Mensualmente

. ¢En qué se basa principalmente al seleccionar un establecimiento de comidas?

En el sector donde se encuentre el restaurante
En la calidad de la comida
En la cantidad que sirven de comida

El precio de los platos



13.

14.

15.

¢Estaria usted dispuesto a cambiar sus habitos alimenticios por comidas méas sanas y
saludables?
Si

No -> Si la respuesta es NO, favor dar por terminada la encuesta.

¢Qué le parece a usted la idea de que existiera en esta zona de la ciudad un
restaurante de comida saludable que tenga en cuenta los problemas de salud que
existen frecuentemente y ademas cuide el medio ambiente?

Muy buena

Me es indiferente

Muy mala

¢Cual es el grado de importancia para usted de cada una de las siguientes

caracteristicas de un restaurante?

M Po Nad
Impo
uy co a
) rtante . )
importante importante | importante

Rapidez del servicio

Variedad de comidas

Calidad de las comidas

Actualizacién de los platos

Disefio atractivo

Servicio de atencion al cliente

Precios

16.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato principal (Almuerzo) en un

restaurante de comida saludable?




a. Menos de 10 mil

b. Entre 10 mil y 20 mil

c. Entre 20 mil y 30 mil

d. Maés de 30 mil

17. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Batido, Jugo o Smoothies natural?

a. Menos de 3 mil

b. Entre 5 mily 7 mil

c. Entre 10 mily 12 mil

d. Maésde 13 mil

18. ¢{Conoce algun establecimiento que ofrezca comida saludable y nutritiva?

a. Si—> Cualles:

b. No

19. ¢De la siguiente lista de proteinas, mencione cual es la que prefiere en sus comidas?
CARNE (RES - POLLO - PE,SCADO ]
CERDO) HUEVO ATUN -

CAMARON

20. ¢De la siguiente lista de comidas, indique la que mas prefiera?

a. Wraps

b. Ensaladas

c. Burritos - tacos

d. Sandwiches

e. Sopas

f. Brochetas — Pinchos

21. ;Cree usted que esta zona es apta para un restaurante saludable?

a. Si

b. No ¢Por qué?




22.

a.
b.

¢Por qué?:

26.

a.
b.

C.

o

¢Realiza usted algun tipo de actividad fisica?
Si
No-> (Si la respuesta es No, por favor saltar a la pregunta nimero 27)

A veces

. (Al realizar actividad fisica, consume usted algun tipo de comida saludable?

Si
No
A veces

. ¢ Tiene usted mascota?

Si = (Cual?

No > (Si contesto que NO, por favor terminar la encuesta)

. ¢Les gustaria poder compartir un rico almuerzo, desayuno, cena o snack, en

compariia de su mascota, en un sitio especial para ellos?
Si
No

¢Conoce usted alguna persona que consuma comida saludable?
Ninguno

Amigos/as, ;Cuantos?

Compafieros/Trabajo, ¢Cuantos?

Familiares, ;{Cuantos?
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EMPRESA / SANA QUE
BIO PLAZA BRUNA FRESHII GO GREEN GOKELA SUNA
ITEM SANA
Nace en 2007, se trata de
Nace en | Nace en 2010, )
Nace en Toronto la evolucion de un
Nace en 2015, Nace en 2005 en| Cartagena en | como ) N
en 2005, su - . negocio familiar que
Nace en 2002, | por la| ) Guatemala  cuyo| 2012, utilizan la | alternativa o
o primera tienda en| i ) originalmente se llamaba
comercializa productos | presentadora y ) fin es  "servir | metodologia fast|saludable para )
. . ) _ " | Colombia nace en ) "El camino natural”, y
RESENA organicos y naturales, | actriz Carolina ~ | comida que | casual, un | aquellos que )
] ) 2013. Su objetivo ) . . que se dedicaba a la
primer concepto BIO en| Cruz junto con permita continuar | hibrido entre | son L
) ) es promover la ) comercializacion de
Colombia Lincoln ) de manera | restaurante conscientes o
vida saludable en ) o productos organicos y a
Palomeque. energética el dia". | tradicional y de |de su
el mundo. ] ) » la venta de algunos platos
comida rapida alimentacion. )
de comida sana.
Desayunos en Juice Bar,
] Cremas, Desayuno,
Desayunos, bebidas, combo, Ensaladas, Desayuno,
i Entradas, Almuerzo y cena, Wraps, _
reposteria sana,| ) ] Wraps, Sandwiches, | Supermercado
) ) | Sdndwiches, Sushi, Wraps y ) Ensaladas, Jugos, )
Biomenu, Bioespecial, quesadillas, Sopas, compuesto por mas de
PRODUCTOS / Ensaladas, ensaladas, bowls, o | Barras de cereal, )
Productos de canasta ] paninis, parfaits, ) Entradas, 5000 referencias,
SERVICIOS N Platos  fuertes, | burritos,  sopas, ) _ Smoothies,
familiar naturales, ] bebidas, porciones ensaladas, Desayunos y almuerzos,
) Pescados, fruta, jugos, Platos  fuertes, )
mercado BIO. Catering ) ) adecuadas y platos fuertes, | bebidas.
bebidas, Catering yl Postres, snacks )
y eventos : equilibrio de parfaits,
peleteria eventos. ]
alimentos. bebidas,
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PRECIO
APROXIMAD
@)
ENTRADA,PL |$27,500 $35,400 $20,700 $21,300 $22,500 $33,800 $37,500
ATO
PRINCIPAL,B
EBIDA
Franquicias, o
o Franquicias,
domicilios, o
) domicilios, puntos o
Presencia en 13 Franquicias, o
de venta: 18 o Domicilios,
o . . paises, en domicilios, . .
Franquicias, domicilios, | Unico punto de ) restaurantes en Unico punto|Unico punto de venta:
Colombia 8 Puntos de venta:
PLAZA Puntos de venta: 5 en|venta en el| Guatemala, 3 en el . de venta: | Bogota, Calle 72 con 5,
. tiendas en 2 en barranquilla, . o ) )
Bogota parque de la 93 salvador, 3 en Bogota, Calle | mini punto en gimnasio
Bogota, Cali, 1 en Cartagena, 1
] honduras, 4 en ) 95 con 11
Pereira, ’ en Bogota
] panama y 2 en
Barranquilla vy .
Bogota.
Medellin
PRESENCIA
EN REDES | SI Sl Sl Sl Sl FACEBOOK. | SI

SOCIALESS

8 (Facebook, Twitter, Instagram)
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1-2
ESTRATEGIA |2 - 3 Publicaciones |1  Publicacion | 1-2 publicaciones |4 - 5 Publicaciones o 1 publicacion o o
o o o o publicaciones 2-3 publicaciones diarias
EN REDES diarias diaria diaria diarias o al mes
diarias
) (+) Concepto
(+)  Ambiente
) fresco, lugar
] ~_|tranquilo y ] ~_ |(+) Buen sabor,
(+) Ambiente limpio, amplio,  musica ’ (+) Buen sabor, | (+) Carta ) )
] moderno,  uno menu  adecuado, | ) ) (+) Comida fresca y bien
buenas opciones de agradable, . |ingredientes variada, o
de los pocos o o buena porcion, . . preparada, el servicio en
PERCEPCION |platos, el punto de servicio  rapido, . frescos, musica | ingredientes
) ) lugares Pet o buen sitio para el mercado, buen sabor.
DE LOS | chapinero es el mejor. ] posibilidad de| . agradable. frescos
Friendly, buen | salir de afan.
COMENSALE armar sus propias
sabor. o
S combinaciones
POSITIVA (+) ©) Mal
) Mala () No venden o
NEGATIVA (-) » (-) Los productos | . . ’ servicio,
() Algunos puntos de |atencion a jugos in azlcar, )
no se parecen a|_ ) obligan a dar )
venta no ofrecen buen|mascotas  por _|insumos no tan|(-) Ambiente un ) (-) Falta variedad en la
o ] las fotografias ) propina, no o
servicio, espacio | parte de i frescos, mal | poco frio ) _ | carta, servicio lento.
) que promocionan, o tienen  menu
reducido. meseros,  carta ] » servicio en algunos o
falta innovacion diario, poca

poco variada.

puntos.

porcion.
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CANTIDADES ANO 1 ARO 2 (crecimiento 5.5% ) ANO 3 (Crecimiento 6.5%)) ANO 4 (Crecimiento 7.5%)
CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD CANTIDAD | CANTIDAD
VENDIDA/DIA | VENDIDA/ MES | VENDIDA/ ANO | VENDIDA/DIA | VENDIDA/ MES | VENDIDA/ARNO | VENDIDA/DIA | VENDIDA/ MES | VENDIDA/ARNO | VENDIDA/DIA | VENDIDA/MES | VENDIDA/ANO
Desayunos 50 1500 18000] 52,75 1582,5 18990, 56,18 1685,36] 20224,35 60,39 1811,76 21741,18
Almuerzos 100 3000 36000 105,5] 3165 37980 112,36 3370,73 40448,70 120,78 3623,53 4348235
Coffee Breaks 50 1500 18000] 52,75 1582,5 18990 56,18 1685,36] 20224,34 60,39 1811,76 21741,18
TOTAL CANTIDAD 200 6000 72000 211 6330 75960 224,72 6741,45 80897,40 241,57 7247,06 86964,71
VENDIDA
INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
PRECIO PROMEDIO . INGRESOS / INGRESOS / INGRESOS /
UNITARIO INGRESOS / DIA | INGRESOS/ MES | INGRESOS/ ANO| INGRESOS / DIA | INGRESOS / MES ARO INGRESOS / DIA | INGRESOS / MES ARO INGRESOS / DIA | INGRESOS / MES ARO
Desayunos  $ 10.600{$ 530,000 [$  15.900.000 |$  190.800.000$ 550.153 | $ 16.774.587,04 [$  201.295.044 |$ 595.498 | $17.864.952,05|%  214.379.425|$ 640.161 | $ 19.204.84157 [$  230.458.099
Almuerzos  $ 18.684($ 1.868.400 |$  56.052.000|$  672.624.000|% 1.971.168 | $ 59.135.034,08 |$  709.620.409 |$ 2.099.295| $62.978.845,00|%  755.746.140 |$ 2256743 |$ 67702023 |$  812.424.274
Coffee Breaks  $ 8.000($ 400.000 [$  12.000.000 |$  144.000.000$ 422.003| $12.660.087,04 [$  151.921.044 |$ 449.434| $13.483.009,55|$  161.796.115|$ 483142|$  14494118|$  173.929.410
TOTAL INGRESOS  $ 2798400 $  83.952.000 $ 1.007.424.000 $ 2952324 $  88.569.708 $ 1.062.836.498 $ 3144227 $  94.326.807| $ 1.131.921.679 |$ 3380.046 $ 101400982 $ 1.216.811.783
UTILIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
GA:IA:I\TS?\; ESD UTILIDAD/ DIA | UTILIDAD/ MES | UTILIDAD/ ANO| UTILIDAD/DIA | UTILIDAD/ MES | UTILIDAD/ ANO| UTILIDAD/DIA | UTILIDAD/ MES | UTILIDAD/ ANO| UTILIDAD/DIA | UTILIDAD/ MES | UTILIDAD/ ARO
Desayunos  $ 5.300($ 265.000 |$ 7.950.000 |$  95.400.000|$ 279578 [$  8.387.337,04 |$  100.648.044 [$ 297.751|$  8932530,80($%  107.190.370 |$ 320.083|$  9.602.488,73|$  115.229.865
Almuerzos  $ 9.342($ 034200 [$  28.026.000|$  336.312.000($ 985.587 | $ 29.567.604,08 [$  354.811.249 |$ 1.049.651 | $ 31.489.532,05|%  377.874.385($ 1.128.376 | $33.851.283,19 [$  406.215.398
Coffee Breaks  $ 4.000($ 200.000 |$ 6.000.000 |$  72.000.000|$ 211,003 |$  6.330.087,04|$ 75961044 $ 224719 |$  6.741559,55|$  80.898.715|$ 241573 |$  7.247.19463|$  86.966.336
TOTALUTILIDAD  $ 1.399.200 $  41.976.000 $  503.712.000 $ 1476168 $  44.285.028 $  531.420.338 $ 1572121 $ 47163622 $  565.963.469 $ 1.690.032 $  50.700.967 $  608.411.599
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DESAYUNOS
Opcion 2 Opcion 3

Porcion de fruta $ 600 |Jugo Natural $ 980 | Porcion de fruta $ 600
Huevos $ 600 | Wrap de Jamon y Queso $ 1.400 | Granola con yogurt $ 1.300
Arepa de arroz $ 700 | Galletas de avena $ 700 | Queso Mozarella $ 500
Bebida caliente $ 700 Bebida caliente $ 700
Mat. Prima $ 2.600 $ 3.080 $ 3.100
Mano de obra $ 390,00 $ 462,00 $ 465,00
Costos Fijos $ 3.200 $ 3.202 $ 3.204
COSTO TOTAL $ 6.190 $ 6.744 $ 6.769
Margen de ganancia $ 3.095 $ 3.372 $ 3.385
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 9.285 $ 10.116 $ 10.154
IMPUESTO AL CONSUMO $ 7431 $ - $ 809 $ - $ 812

$ 10.000 11.000 11.000|

PLATOS FUERTES

Pollo 250 gr

Carne 250gr

Pescado 250 gr

Lechuga, aguacate,
tomate Cherry

Mix de lechugas, manzanas,
cohombro y germinados

vegetales salteados
y mani

Papas campesinas,
champi;ones al vino

Tallarines de arroz salteados al wok

Pure de papa casero

Mat. Prima $ 5.200
Mano de obra $ 1.200
Costos Fijos $ 4.500
COSTO TOTAL $ 10.900
Margen de ganancia $ 5.450
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 16.350
IMPUESTO AL CONSUMO $ 1.308

R R I A A R ]

5.800
1.200
4.500
11.500
5.750
17.250
1.380

6.500
1.200
4.500
12.200
6.100
18.300
1.464

LR R I A R




Jugos Naturales Leche Café con leche Smoothies Tinto
Mat. Prima $ 1.300( Mat. Prima $ 650 Mat. Prima $ 1.800) Mat. Prima $ 350
Mano de obra $ 200|Mano de obra $ 450 Mano de obra $ 850] Mano de obra $ 200
Costos Fijos $ 1.000] Costos Filos $ 1,000 Costos Fijos $ 1.000] Costos Fijos $ 100
COSTO TOTAL $ 2,500{C0STO TOTAL $ 217 I SO UET $ 562 (EOSTIO TOEL $ )
Margen de ganancia $ 1.250{Margen de ganancia $ 1.050 Margen de ganancia $ 1.825| Margen de ganancia $ 325
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3750 PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.150 PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 5.475] PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 975
WPUESTO AL CONSUNO s ol WPUESTO AL CoNSUMO s IMPUESTO AL CONSUMO $ 438] IMPUESTO AL CONSUMO $ 78
_ s 5900 s 1000
4.100 $ 3.400 A
Jugos Naturales Agua Chacolate Mat. Prima $ 1.000
Mat. Prima $ 1.000] Mat. Prima $ 750 Mano de obra $ )
Mano de obra $ 200] Mano de obra $ 450 Costos Fijos $ -
Costos Fijos $ 1.000f Costos Fijos $ 1.000 COSTO TOTAL $ 1.000!
COSTO TOTAL $ 2.200COSTO TOTAL $ 2.200 Margen de ganancia $ 500
Margen de ganancia $ 1.100]Margen de ganancia $ 1.100 PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 1.500
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.300|PRECIO ANTES DE IMPUESTOS  $ 3.300 IMPUESTO AL CONSUMO $ 120
IMPUESTO AL CONSUMO $ 4] IMPUESTO AL CONSUMO $
$ 3.600 3.600
Limonada Natural Infusiones de frutas
Mat. Prima $ 500] Mat. Prima $ 900
Mano de obra $ 200]Mano de obra $ 200
Costos Fijos $ 1.000] Costos Fijos $ 800
COSTO TOTAL $ 1.700|COSTO TOTAL $ 1.900
Margen de ganancia $ 850 Margen de ganancia $ 950
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 2.550| PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 2.850
IMPUESTO AL CONSUMO $ 8] IMPUESTO AL CONSUMO $

3000| 3. 300|




POSTRES

Copa de helado de yogurt Brownie con helado Natural
Mat. Prima $ 1.000| Mat. Prima $ 1.250
Mano de obra $ 250| Mano de obra $ 650
Costos Fijos $ 700 | Costos Fijos $ 400
COSTO TOTAL $ 1.950| COSTO TOTAL $ 2.300
Margen de ganancia $ 975| Margen de ganancia $ 1.150
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 2.925| PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.450
IMPUESTO AL CONSUMO $ 468 IMPUESTO AL CONSUMO $ 552

$ 3.400 $ 4.000
Cheesecake de frutas Postre de Melocoton

Mat. Prima $ 1.000]| Mat. Prima $ 850
Mano de obra $ 600 Mano de obra $ 750
Costos Fijos $ 700 | Costos Fijos $ 700
COSTO TOTAL $ 2.300| COSTO TOTAL $ 2.300
Margen de ganancia $ 1.150] Margen de ganancia $ 1.150
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.450| PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.450
IMPUESTO AL CONSUMO $ 552 IMPUESTO AL CONSUMO $ 552

$ 4.000 $ 4.000
Pastel de almendras Pie de cereza

Mat. Prima $ 1.000| Mat. Prima $ 1.000
Mano de obra $ 600 | Mano de obra $ 600
Costos Fijos $ 1.000] Costos Fijos $ 1.000
COSTO TOTAL $ 2.600] COSTO TOTAL $ 2.600
Margen de ganancia $ 1.300] Margen de ganancia $ 1.300
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.900| PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 3.900
IMPUESTO AL CONSUMO $ 624 | IMPUESTO AL CONSUMO $ 624

$ 4.500 | 4.500|




COMIDAS RAPIDAS SOPAS (Plato)
Barrade ensaladas, Wraps y Burritos 200 grs. Cremas de: tomate_, verduras, ?anahoria, brocoli,
espinaca, lentejas
Mat. Prima $ 5.000| Mat. Prima $ 2.000
Mano de obra $ 750 Mano de obra $ 300
Costos Fijos $ 1.000] Costos Fijos $ 1.000
COSTO TOTAL $ 6.750] COSTO TOTAL $ 3.300
Margen de ganancia $ 3.375] Margen de ganancia $ 1.650
PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 10.125] PRECIO ANTES DE IMPUESTOS $ 4.950
IMPUESTO AL CONSUMO $ 1.620} IMPUESTO AL CONSUMO $ 396

11.800\ 5.400\




Anexo No. 5 Nomina Personal

NOMINA MENSUAL

PAGOS A CARGO DEL EMPLEADOR

VALOR HORA

VALOR HORA

PRESTACIONES SOCIALES

SEGURIDAD SOCIAL

carGo | SAMRIO 1 pecciuENTOS|  EXTRADIURNA | EXTRANOCTURNA AUX. VALOR MES VALOR ANUAL

BASICO 6 AM-10 PM 10 PM-6 AM TRANSPORTE CESANTIAS | INT/CESA | PRIMA |VACACIONES|  EPS PENSION ARL

8,33% 1% 8,33% 4,17% 8,5% 12% 0522%
Adnministrador  [$ 1000000/ $ 80.000| $ 5.208$ 7.292] $ 74000($  99400000|$  83.300{$  10.000|$ 83300/ $  41700]$  85000($  120000[$  5.220|$  17.070.240,00
Nutricionista  |$  1.100.000|$ 88.000| $ 6.771$ 9.480| $ 74000 $ 1086.00000|$  91.630[$  11.000|$ 91630/ $  45870|$  93500[$  132.000[$  5.742|$  18.688.464,00
Chef $  900.000|$ 72.000] $ 5.208$ 7.292] $ 74000($  90200000|$  74970]$  9.000|$ 74970/ $  37530|$  76500[$  108.000[$  4.698|$ 1545201600
Auxdecocinal [$  644.350|$ 51.548] $ 5.208$ 7.292] $ 74000[$  66680200|$ 536748  6.444|$  53674|$  26860|$  54770[$  77.322|$  3.364|$ 1131502634
Auxdecocina 2 [$  644.350|$ 51.548| $ 5.208/$ 7.292| $ 74000 $  666.80200)$ 536748  6.444|$  53674|$  26869|$  54770]$  77.322|$  3.364|$ 1131502634
Auxdecocina 3 [$  644.350|$ 51.548| $ 5.208/$ 7.292| $ 74000 $  666.80200)$ 536748  6.444|$  53674|$  26869|$  54770]$  77.322|$  3.364|$ 1131502634
Mesero 1 $ 750000 $ $ 31.250/$ 43.750] $ $  750.000,00 $ 900,000
Mesero 2 $ 750000 $ $ 31.250/$ 43750/ $ $  750.000,00 $ 900000000
Mesero 3 $ 750000 $ $ 31.250/$ 43.750/ $ $  750.000,00 $9000.00000
Mesero 4 $ 750000 $ $ 31.250/$ 43.750/ $ $  750.000,00 $9000.00000
$  7.933050 $ 394.644  Valores estimados para el caso de presentarse ~ $ 444000( $7.982.406,00 |$ 410923 $  49.331 $ 410923 § 205708 $ 419309 § 591966 $  25.751) § 121.155.799,03
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Bogota D.C., 03 de septiembre de 2015

Sefores

Direccién Académica y Empresarial

UNIEMPRESARIAL
Ciudad

Respetados Sefores:

Por medio de la presente hago entrega del trabajo de grado para optar al titulo de

PROFESIONAL EN MARKETING Y LOGISTICA

A continuacion se relaciona la ficha bibliografica la cual contiene la informacién bdsica del mismo

Autores

Sara Camila Campos Rozo y Karen Valentina Gomez Urrego

Periodo Académico

2015-1

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA EL DESARROLLO Y

Titulo LANZAMIENTO DE UN RESTAURANTE SALUDABLE EN LA CIUDAD DE
BOGOTA

Tutor Manuel Méndez

Opcion de grado Trabajo de Investigacion

Programa Marketing y Logistica Il

Resumen (Max 150
palabras)

La investigacidn busca conacer la percepcidn de las personas frente a
la posibilidad de implementar en el mercado local, un restaurante
dedicado a la preparacion de alimentos saludables, debido al
crecimiento acelerado que ha reportado el sector de los restaurantes
se plantea esta investigacién con el fin de evaluar diferentes factores
que definiran si es viable implementar el restaurante saludable o no
en la ciudad de Bogotd, ademds de conocer tendencias actuales
referentes a esta.

Palabras Claves

Comida Saludable, Restaurante, Salud, Vida, Estilo de vida,
Investigacidn de mercados, Mix de Marketing.

Numero de péginas

112

Cordialmente,

Ao Corprg

CC. 1016076396
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CC. 1072708231
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patrimoniales y morales correspondientes, de acuerdo con los usos honrados, de manera proporcional y
justificada a la finalidad perseguida, sin animo de lucro ni de comercializacién.
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Uniempresarial, por tales aspectos.

Sin perjuicio de los usos y atribuciones otorgadas en virtud de este documento, continuaré (continuaremos)
conservando los correspondientes derechos patrimoniales sin modificacién o restriccién alguna, puesto que
de acuerdo con la legislacion colombiana aplicable, el presente es un acuerdo juridico que en ningtin caso
conlleva la enajenacién de los derechos patrimoniales derivados del régimen del Derecho de Autor.

De conformidad con lo establecido en el articulo 30 de la Ley 23 de 1982, “El autor tendrd sobre su obra un
derecho perpetuo, inalienable, e irrenunciable”, los cuales son irrenunciables, imprescriptibles,
inembargables e inalienables. En consecuencia, la Fundacién Universitaria Empresarial de la Camara de
Comercio de Bogota — Uniempresarial, esta en la obligacién de respetarlos y hacerlos respetar, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NOTA: Informacién Confidencial:
Esta Tesis o Trabajo de Grado, Monografia o Plan de Negocio contiene informacion privilegiada, estratégica,
secreta, confidencial y demas similar, o hace parte de una investigacidén que se adelanta y cuyos resultados
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