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Resumen

El proyecto desarrollado trata de la viabilidad para la creacion de un restaurante de comida
rapida argentina en la ciudad de Pereira, abarcando principalmente las personas entre 20 y 40
afios de los estratos 4,5 y 6 del Area Metropolitana Centro Occidente (AMCO).

El restaurante de comida rapida argentina tiene como objetivo satisfacer una necesidad
alimenticia por la poca oferta en cuanto a diversidad de comida rapida en el mercado y a su vez,
brindar una experiencia cultural a partir de su ambiente y locacién. La oferta gastrondmica del
restaurante se basa en la tradicién Argentina resaltando su preparacion 100% al carbon con la
intencion de preservar y rescatar la costumbre de los asados argentinos.

Este plan de negocio consta de estudios de mercado para determinar las estrategias de
mercadeo; técnico, para identificar necesidades materiales, de localizacion, espacio y tiempo;
administrativo, para plantear la estructura, los requerimientos de personal y sus funciones;
finalmente, financiero para plasmar las fases del plan de negocios y establecer las necesidades de
su planeacién y proyeccion, asi como la evaluacion para su viabilidad.

Palabras clave: Choripan, Gastronomia, Emprendimiento. Argentina



Abstract

The project developed deals with the viability of the creation of an Argentine fast food
restaurant in the city of Pereira, covering mainly people between 20 and 40 years old from the
4.5 and 6 strata of the Central West Metropolitan Area (AMCO).

The Argentine fast food restaurant aims to satisfy a food need due to the low supply of fast
food diversity in the market and at the same time, to provide a cultural experience from its
environment and location. The restaurant's gastronomic offer is based on the Argentinean
tradition highlighting its 100% preparation with charcoal with the intention of preserving and
rescuing the custom of Argentinean roasts.

This business plan consists of market studies to determine the marketing strategies; technical,
to identify material needs, location, space and time; administrative, to raise the structure,
personnel requirements and their functions; finally, financial to shape the phases of the business
plan and establish the needs of its planning and projection, as well as the evaluation for its
viability.

Key words: Choripan, Gastronomy, Entrepreneurship, Argentina



1. Titulo

Viabilidad para la creacion de un restaurante de comida rapida argentina en la ciudad de

Pereira.
2. Planteamiento del problema

2.1 Descripcion del problema

La creacion de empresas, asi como cualquier proyecto de emprendimiento, se constituye
como la oportunidad que una persona logra ver de instituir productos o servicios que tienen
potencial de ser demandados, con el fin de comercializarlos entre la poblacion ya sea con o sin
animo de lucro. Sin embargo, aungue el crear una empresa parte esencialmente del concepto de
que eso que se pretende ofertar se espera que vaya a ser demandado, se considera que el error de
la mayoria de los emprendedores es creer que un producto o servicio de gusto personal
puede llegar a ser necesariamente demandado por la poblacidén o un grupo de esta. Tan solo
el 29.7% de los emprendimientos nuevos en el pais sobreviven y el 70% de las empresas
fracasan en los primeros cinco afos de existencia, afirma Confecamaras citado por El
Espectador (2018). Este comportamiento antiacadémico resulta sumamente arriesgado a la hora
de emprender, ya que una empresa debe constituirse, entre otras cosas, con una adecuada
fundamentacion tedrica y con proyecciones en el mercado, ya que esta clase de herramientas
permiten prever que tan exitosa, o no, puede llegar a ser la compafiia; y asi el empresario se
encontrara mas capacitado para tomar decisiones.

Teoria tal como la que menciona Cufiat, que parte de la identificacion de procesos sociales
basicos como el comportamiento humano y el lenguaje, aunque ha sido utilizada
tradicionalmente en estudios cobra relevancia en este contexto, asi como lo afirma Glasser

(2007):



La teoria fundamentada es util para investigaciones en campos que conciernen a temas
relacionados con la conducta humana dentro de diferentes organizaciones, grupos y otras
configuraciones sociales. Ya que el proceso de creacion de una empresa es un proceso
social, podemos afirmar que esta teoria puede aplicarse al estudio de la misma.

Habiendo iniciado con lo general, que para este caso es entender brevemente lo que es crear
una empresa Yy que su principal reto es lograr descifrar que necesidades hay en el mundo o que
necesidades se pueden crear, ahora es concerniente entender lo que puede significar crear un
restaurante, que sin duda alguna se constituye esencialmente como una empresa.

La aparicion de los restaurantes permitid el incremento del consumo de los alimentos
marcando una tendencia en los cambios de los estilos de vida de toda la sociedad,
transformando las dietas y los espacios de encuentro familiar. Anteriormente la familia
tradicional preparaba la comida cada noche, pero ahora el tiempo en casa preparando la
cena es menor, pero mayor en disfrutar comiendo fuera de ella, visitando lugares donde
ofrecen comida rapida, étnica o gourmet, en gran variedad, precios y cantidad. (Bryant,
2008).

La cultura global ha adoptado al restaurante como un lugar natural de encuentro, a estos
lugares se recurre por placer, es decir, querer ser servido en la mesa de un buen platillo sin la
necesidad de cocinarlo, o se recurre por conveniencia, al necesitar ser servido en la mesa de
comida que no se tuvo que preparar. Es este uno de los mayores atributos de este sector, que las
personas asisten a estos lugares por necesidad o por diversion. Ahora, lo problematico esta en
decidir en cudl de estos nichos se pretende ubicar el restaurante a crear, 0 ain mejor, si es posible

adaptar el concepto de creacion del mismo de forma que genere experiencia en el cliente al



consumir nuestros productos y que se sienta comodo en las instalaciones, se le sirva con agilidad
y sin descuidar la atencion.

El Fast Food o comida réapida, para Alvarez (2012):

A nivel comercial se data de 1912 cuando se inaugurdé el primer automat en Nueva York,
un local que vendia comida rapida detras de una ventana de vidrio y una ranura para pagar
con monedas. Este tipo de sistema ya existia antes en Berlin y en algunas ciudades de
Estados Unidos como Filadelfia.

Siguiendo esta linea de tiempo, para Rodriguez (2011):

En 1920 aparecen en Estados unidos los primeros locales de hamburguesas, aunque no fue
hasta 1937 cuando los hermanos Dick y Mac McDonald comenzaron a utilizar la
produccidn en cadena, propia de otras industrias, con la intencion de poder atender en
pocos minutos los pedidos de la multitud de personas que debian comer en tiempo
reducido.

El tiempo escaso, la lejania de las personas de sus hogares, lo mucho que tienen por hacer y la
busqueda de experiencias al asistir a un buen restaurante, es el motivante para invertir en un
sector que parece tener demasiada solidez en el mundo, no obstante, desde la ciudad de Pereira,
que es donde se pretende establecer el restaurante podemos experimentar los inicios de la
saturacion del mercado de las comidas rapidas; nosotros mismos, como muchas otras personas de
inclusive diferentes edades que hemos consultado percibimos cansancio hacia las comidas
rapidas tradicionales; hamburguesas, perros calientes, pollo frito, pizzas, chuzo desgranado, e
inclusive comida mexicana.

Desde grandes cadenas como Mc Donalds o Taco Bell hasta los sencillos puestos de perros

que encontramos en las esquinas de los barrios la oferta es muy similar, carne o salchicha; es alli
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donde se encuentra la oportunidad de generar valor a través de la incursion en el mercado con
una linea de productos de comida rapida argentina, de escaso reconocimiento y de alta
aceptacion en otros contextos latinoamericanos.

El exceso de participantes en este mercado con una oferta tan similar no solo ha golpeado a
quienes son muy débiles, y también los grandes como McDonalds® o Burger King®; han visto
cémo sus utilidades se han visto deterioradas a lo largo del afio 2015. En muchos casos las
guerras no son justas y otros restaurantes de Food Courts mas pequefios (especialmente empresas
de comida casera, ensaladas, parrilla, postres o batidos) han tenido que pensar y ofrecer distintas
alternativas que antes no ofrecia la carta como combos, medias porciones de grandes platos y
mayor variedad (Suchar, 2016).

El tema de poder introducir comida rapida argentina en Colombia trasciende mas alla de la
posibilidad de innovacion, el mercado de las comidas rapidas tiene un enorme tamafio en este
pais. Lo cual permite proyectar incipientemente los beneficios de una propuesta no tradicional en
el contexto colombiano, sin duda alguna, un mercado emergente. “A pesar de la desaceleracion
de la economia a raiz del comportamiento de los commodities en los mercados internacionales el
sector no para de crecer. Eso se confirma con los datos de la firma Raddar, que sefiala que en
2015 esta industria represento para el pais un consumo per capita de $646.000, ventas por $30
billones y un crecimiento superior a 15%” (Dinero,2016).

Otro factor clave a la hora de realizar la investigacion, es tener en cuenta las tendencias que
presenta el consumidor. Como lo menciona Ossa (2013) “se identifica que el sector de las
comidas rapidas ha aumentado en las ciudades dado que las personas valoran mas la

capacidad de invertir su tiempo en el trabajo que cocinando”.
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Sumado a esto, segun el estudio elaborado por Nielsen (2016) sobre Tendencias de Comida
Fuera del Hogar data que “Aunque a la mayor parte de los colombianos les gusta comer en sus
casas, las multiples ocupaciones hoy los obligan a cambiar esta dinamica, hasta el punto que
38% de los comensales dijeron tomar sus alimentos fuera de ella”. Entre dichas
ocupaciones se encuentran el crecimiento de las ciudades, las dificultades de movilidad y el
deseo de optimizar el tiempo.

Una vez analizada la evolucion de este sector, es vital determinar las consecuencias, teniendo
en cuenta que la realizacion de este proyecto puede arrojar dos resultados: éxito o fracaso. Es
importante destacar que en este documento no se consagra un estudio de factibilidad sobre la
creacion o no del restaurante, es la factibilidad misma el verdadero objetivo a alcanzar al
desarrollar la investigacion. Aclarandose lo anterior, en un eventual escenario de fracaso del
restaurante, la consecuencia inmediata y l6gica seria el cierre del mismo, sin embargo, confiando
en la elaboracion de un proyecto responsable que nos conduzca al éxito, se espera crear una
cadena de restaurantes con una propuesta innovadora en productos y servicios inicialmente de
funcionamiento en Pereira.

2.2 Formulacién del problema

¢Cual es la viabilidad de la puesta en marcha de un restaurante de comida rapida argentina en
la ciudad de Pereira?

3. Delimitacion del problema
3.1 Espacio

Para el caso se tomaran en cuenta los dos municipios méas poblados del departamento de

Risaralda, principalmente la ciudad de Pereira, capital del departamento que cuenta con una

poblacién total de 409.607 personas (DANE, 2018), limita al norte con otros municipios de
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Risaralda como Marsella 'y La Virginia, al sur con el departamento del Quindio, al oriente con el
Tolimay al Occidente con Valle del Cauca. Y luego esta Dosquebradas, con una poblacion
estimada de 194.890 personas (DANE, 2018) y limita al norte con el municipio de Marsella, al
suroccidente con Pereira y al oriente con Santa Rosa de Cabal. Ambos municipios seleccionados
conforman junto con La Virginia una de las principales areas metropolitanas del pais,
convirtiéndolos en los municipios mas destacados del eje cafetero con una creciente
industrializacion y una ubicacion estratégica que facilita temas logisticos como el transporte.
3.2 Tiempo

En la elaboracion de éste trabajo se tienen en cuenta las 3 etapas de desarrollo que van desde
anteproyecto con fecha de inicio en febrero de 2019, hasta informe final con fin en mayo de 2020
aproximadamente, por lo que se tomaran aproximadamente unos 16 meses para dar solucion al
problema planteado.
3.3 Poblacion

La poblacion objetivo seran personas estratos 4,5 y 6 con edades entre los 20 y los 40 afios.
Para el caso de Pereira, éste grupo de edad representaria cerca del 31% de la poblacion total y en
Dosquebradas el 32% (DANE, 2018), los que nos deja un posible nicho de mercado cerca a las
190.000 personas. También se pretende que nuestros productos lleguen a un pablico
cosmopolita, con ansias de conocer nuevas culturas a travées de la gastronomia y que busquen un
servicio rapido dentro de un restaurante que brinde comodidad y experiencia de sabores.

4. Objetivos

4.1 General

Determinar la viabilidad de la puesta en marcha de un restaurante de comida rapida Argentina

en la ciudad de Pereira, mediante la estructuracion de un modelo de negocio.
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4.2 Especificos:
Definir un modelo de negocio viable para la creacién de un restaurante de comida
rapida argentina a través de la metodologia Lean Canvas
> Realizar una investigacion de mercado que determine la viabilidad para la creacion de un
restaurante de comida rapida Argentina en la ciudad de Pereira
> ldentificar las necesidades de infraestructura y los requerimientos técnicos con que debe
contar la empresa para su funcionamiento.
» Realizar un analisis financiero para la puesta en marcha del restaurante de comida rapida
Argentina
5. Justificacion

Los restaurantes de comida rapida, “en los tltimos tiempos han pasado por un proceso de
aceleracion, dando un crecimiento constante al sector de los alimentos y a la economia en
general. “ (Lozano, 2018)

Los cambios de tendencia en cuanto a la alimentacion y los habitos de consumo muestran que
cada vez mas gente prefiere comer fuera de su casa y se dirigen hacia nuevas variedades
gastronomicas, incluyendo a restaurantes on una oferta de productos diferentes a los ya
establecidos. El sector de las comidas no es ajeno a esto, ya que, si lo analizamos con
detenimiento, los gustos de los consumidores cambian conforme van conociendo nuevas
culturas, es quiza por esto que observamos un incremento en las exigencias gastronémicas y una
necesidad de innovar en recetas y en las formas de llegar a los clientes.

Por consiguiente, es posible ver una necesidad de este tipo en Pereira, dado que la gran
mayoria de los restaurantes de comida rapida se inclinan hacia productos como hamburguesas o

“perros”, y aquellos que se direccionan por la comida répida tipica de un pais se enfocan en la
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mexicana o la italiana. Es por esto que incursionar en el mercado de la comida rapida Argentina
resulta un hecho de cierta novedad en la ciudad; productos como el choripan ya son ofertados en
diferentes ciudades del pais y este proyecto tiene como fin hacerlo en la capital risaraldense.
Como negociadores internacionales, evidenciando el dinamismo que ha tenido el sector de
comidas rapidas a nivel internacional y con ésta adaptacion de menu se pretende no solo llevar a
una conexion trayendo la esencia de un pais a través de su culinaria sino también liderar con
éxito un nuevo mercado a través de la formulacion e implementacion de estrategias de negocio
que contribuyan al desarrollo local; trayendo productos extranjeros al consumo nacional.
Ademas de éstos aportes, el proyecto pretende contribuir al pais y mas especificamente a la
ciudad de Pereira con generacion de empleo, ademas de permitir a los consumidos tener nuevas
opciones para su hora de comer, se pretende desarrollar un proyecto que aporte al crecimiento
del PIB y sea un estudio de emprendimiento efectivo que termine convirtiéndose en una fuente
de ingresos.
6. Marcos de referencia
6.1 Marco teorico
6.1.1 Creacion de empresa y emprendimiento.
6.1.1.1 Diferencia de términos.
En el desarrollo de este proyecto, se busca establecer un apropiado modelo o teoria que se
acople a los intereses del mismo; sea éste un modelo para la creacion o progreso empresarial.
En base en lo anterior es pertinente resaltar que, pese a que los conceptos de “creacion de
empresa” y “emprendimiento” suelen ir de la mano, son muchas las diferencias tedricas y
conceptuales que los componen. En primer lugar, se debe esclarecer que la “creacién

empresarial” tiene sus antecedentes en la escuela neoclésica, “alcanzando su mayor desarrollo
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en el ambito de la organizacion industrial. Ella analiza las posibilidades de acceso al mercado de
nuevas empresas en funcion de factores vinculados a la generacion de oportunidades
empresariales” (Gennero, 2002) Esta creacion se entiende por el establecimiento de empresa, la
cual segun Idalberto Chiavenato (1993) “es una organizacion social por ser una asociacion de
personas para la explotacion de un negocio y que tiene por fin un determinado objetivo, que
puede ser el lucro o la atencion de una necesidad social” Y, segun (Villegas, Buj, & Herrera,
2005, pag. 41) es “un sistema dentro del cual una persona o grupo de personas desarrollan un
conjunto de actividades encaminadas a la produccion y/o distribucidn de bienes y/o servicios,
enmarcados en un objeto social determinado”.

Por otra parte, “emprendimiento” es definido como “el desarrollo de un proyecto que persigue
un determinado fin econdmico, politico o social, entre otros, y que posee ciertas caracteristicas,
principalmente que tiene una cuota de incertidumbre y de innovacion” (Formichella, 2004).
Mientras que para Kundel en 1991, significa “gestion del cambio radical y discontinuo, o
renovacion estratégica, sin importar si esta renovacion estratégica ocurre adentro o afuera de
organizaciones existentes, y sin importar si esta renovacién da lugar a la creacién de una nueva
entidad de negocio”.

Por lo tanto y tal como lo plantea Peter F. Drucker (2004) es posible encontrar empresas bien
establecidas que practiquen el emprendimiento, ya que:

El término no se refiere, entonces, al tamafio o la antigliedad de una empresa, sino a un cierto
tipo de actividad. En el centro de esa actividad esta la innovacion: el esfuerzo de crear un

cambio intencional y enfocado en el potencial econémico o social de una empresa.
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Se entiende entonces al emprendedor como aquel que actia bajo incertidumbre. “La palabra
emprendedor tiene su origen en el francés entrepreneur (pionero), y en un inicio se usé para
denominar a aquellos que se lanzaban a la aventura” (Formichella, 2004)
6.1.1.2 Teorias.

Para el correcto desenvolvimiento de este trabajo es prioritario encontrar modelos que sean
ajenos a esta problematica y encaminen a resolver el objeto de ambos conceptos. Es por ello que
para el caso analizaremos en primer lugar el método Lean Startup, propuesto por Eric Ries en
2011, éste es un conjunto de practicas que ayuda a los emprendedores a incrementar las
probabilidades de crear una startup con éxito. En el texto se define startup como una institucién
humana disefiada para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre
extrema, y se desarrolla con el cumplimiento de cinco principios:

1. Los emprendedores estan en todas partes: Donde se relaciona el concepto de espiritu

emprendedor con todo aquél que esté bajo la definicidn de startup

2. El espiritu emprendedor es management: Entendiendo que una startup es una institucion

y que por lo tanto ésta debe ser administrada.

3. Aprendizaje validado: Llevar a cabo experimentos frecuentes que permitan hacer uso de

todos los elementos en una idea.

4. Crear-Medir-Aprender: Convertir ideas en productos, medir la reaccion de los

consumidores y aprender cuando pivotar o perseverar.

5. Contabilidad de la innovacion: Como se mide el progreso, cémo se crean hitos, cémo

administrar las tareas.
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Lo que busca este método, es tener el aprendizaje como principal unidad de medida del
progreso; por lo que se debe hacer un feedback a través de un PMV (Producto Minimo Viable) y
constantemente realizar modificaciones con la informacién que se va recogiendo.

Por otra parte, tenemos la estrategia del océano azul propuesta por Renée Mauborgne y W.
Chan Kim en 2005, ésta es mostrada como “un desafio para que las compafiias abandonen el
sangriento océano de la competencia y creen espacios seguros en el mercado, en los cuales la
competencia no tenga importancia”. Dichos océanos con una alta explotacion de la demanda son
categorizados como “océanos rojos”, y de éstos surgen los océanos azules a través de la
aplicacion de 4 principios:

1. Reconstruir las fronteras del mercado: Elaborar procesos estructurados que permitan
ampliar nuestro mercado objetivo.

2. Centrarse en la idea global y no en los nimeros: Tener ideas innovadoras que nos
permitan ir méas alla de un plan estratégico comun.

3. Ir més alla de la demanda existente: Potencializar los elementos tanto de los clientes
como de los no-clientes y no solo centrarse en las necesidades de éstos.

4. Asegurar la viabilidad comercial: Elaborar un estudio de viabilidad para reducir el riesgo
en la implementacion de la estrategia.

Por otro lado, otro aporte significativo por el cual se guiara el desarrollo de éste proyecto es
el Lean Canvas; ésta es una teoria propuesta por Ash Maurya en el 2012, la cual combina el
Canvas Business Model de Osterwalder y el método Lean Startup de Eric Ries para crear un
lienzo que permite ayudar a todo aquél interesado en comenzar un nuevo proyecto empresarial,
encontrando la esencia de su producto y buscando problemas y soluciones en un tiempo corto.

El lienzo que pretender organizar un modelo de negocio esta dividido en 9 partes:
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Problema: La tarea del vendedor es comprender qué necesidades surgen periddicamente
en la vida de los clientes, y como puede la empresa satisfacerlas.

Segmento de clientes: Es el publico objetivo que se encuentra directamente vinculado al
problema que se planted.

Propuesta unica de valor (PUV): Es un diferenciador. Responde al por qué vale la pena
adquirir o no el producto o servicio en cuestion. EI PUV es su primera interaccién con su
producto. Crear un buen PUV se traduce en clientes que podrian quedarse fidelizados o
de lo contrario, podrian irse.

Solucidn: Es un esbozo de la cosa mas simple que se pueda construir para abordar cada
problema. Se trata de atar una solucién a las necesidades planteadas anteriormente.
Canales: Como pienso llegar a mis clientes y cuantos clientes se pueden abarcar con mi
canal escogido. Se hace la clasificacion en: canales gratis, pagos, entrantes y salientes.
Flujo de ingresos: Se utiliza para modelar la viabilidad del negocio; en esto punto se debe
planear una entrega con suficiente valor para justificar el cobro de mi producto. Este
cobro indica el posicionamiento entre los clientes que se desea atraer.

Estructura de costos: Se trata de enumerar los costos operativos en los que se incurrira al
llevar el producto al mercado. Este junto con los flujos deben ser analizados para calcular
un punto de equilibrio de cuanto tiempo, dinero y esfuerzo se necesitaria para llegar a un
correcto lanzamiento del producto.

Meétricas: Cada negocio tiene algunos nimeros clave que pueden usarse para medir qué
tan bien se esta realizando la actividad econémica. Estos numeros son clave para medir el

progreso e identificar puntos criticos o auges en el ciclo de vida de su cliente.
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9. Ventaja injusta: Se trata de pensar realmente en como ser diferente y hacer que ésa
diferencia cobre importancia en el sentido que sea una caracteristica Unica de la empresa.
6.1.2 Comida rapida
6.1.2.1 Origen del término.

Como es de suponerse, este concepto nace en Estados Unidos bajo la directriz de los
hermanos McDonald, “Dick” y “Mac”, los cuales “reformaron la cocina hasta convertirla en una
especie de escaparate de platos precocinados con autoservicio, que se vendian al otro lado del
mostrador. Habia nacido el concepto "fast food" (comida rapida) que revolucionaria el mercado
de la restauracion.” (National Geographic, 2018) Desde entonces el significado de comida rapida
se relacion6 con alimentos de una produccion no tan complicada y ademas de precios asequibles;
sin mencionar que los establecimientos de comida rapida tienen un tiempo de espera muy corto o
nulo, dado que la comida se tiene de preparacion casi instantanea; dicha rapidez mencionada
anteriormente, suele conseguirse con “la estandarizacion del proceso productivo en cocina
mediante la especializacion de tareas en "estaciones” de trabajo (0 unidades productivas)
que funcionan simultdneamente, con esto se logra una maximizacién de la productividad y la
satisfaccion de los consumidores” (Mundo de la Empresa, 2018)
6.1.2.2 Problematica.

Luego de su creacion, aparecerian los diferentes movimientos que denuncian la composicion
nutritiva de éste sector, dados los altos contenidos de azlcares o grasas saturadas que presentan
algunos de los ingredientes; y se les empezaria a relacionar erroneamente con el concepto de
“comida chatarra”, la cual es definida por la Asociacion Colombiana de Educacion al
Consumidor (2017) como “una denominacion del argot para los alimentos con valor nutricional

limitado. Por lo general, ofrecen poco en términos de proteinas, vitaminas o minerales y en
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cambio aportan una gran cantidad de calorias de azlcar o grasa, lo que se ha denominado con el

9999

término “calorias vacias™’, ademas de esto, dicha publicacion realiza un analisis de la
clasificacion de alimentos hecha en 2016 por la Organizacion Panamericana de la Salud (desde
ahora entendida como OPS), donde éstos se agrupan segun su naturaleza, finalidad y grado de
procesamiento, surgiendo asi cuatro grupos de alimentos:

1. Alimentos sin procesar 0 minimamente procesados;

2. Ingredientes culinarios procesados;

3. Alimentos procesados;

4. Productos ultraprocesados.

Dicho esto, la clasificacidn de la OPS, permite distinguir entre alimentos de origen natural
con alto valor nutricional de alimentos industrialmente alterados y de poco o nulo valor
nutricional. “Asi mismo, esta clasificacion nos permite eliminar de la lista de comidas chatarra
algunas preparaciones que al ser elaboradas con ingredientes naturales y técnicas culinarias
apropiadas pueden ser consideradas como preparaciones con alto valor nutricional” (Orjuela,
2017, pag. 5). Lo que quiere decir que alimentos como las hamburguesas elaboradas en
condiciones éptimas con el uso de alimentos levemente procesados pueden llegar a ser
creaciones con adecuados niveles de proteinas o carbohidratos.

La reflexion esta en encontrar lo que ha convertido a estas preparaciones en comida chatarra.

Si hacemos un analisis méas profundo, la razén no esta en el origen ancestral de las

preparaciones, sino la deformacion que han sufrido gracias a la interferencia de la gran

industria. Donde, la preparacién otrora basada en alimentos minimamente procesados es

reemplazada por productos ultra procesados gque la asemejan. (Orjuela, 2017, pag. 5)
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Por lo tanto, se plantea una reforma al concepto de “comida chatarra” por “comida
ultraprocesada” la que es definida como productos que “normalmente contienen cantidades
elevadas de sodio, azUcares libres, grasas saturadas, total de grasas y acidos grasos trans-
afiadidos por el fabricante” (Organizacion Panamericana de la Salud, 2016, pag. 14),
esclareciéndose asi la diferencia entre éstos y la comida réapida.
6.1.2.3 Comida rapida Argentina.

La gastronomia argentina se ha caracterizado por la fina textura de sus carnes, y sus comidas
rapidas no han sido ajenas a esto. Los argentinos disfrutan de ir a los estadios de fatbol con
productos como el choripan o el pancho, ambos con presencia de embutidos y con variedad de
aderezos.

Por un lado, el choripan goza de un exquisito sabor con los tradicionales y muy buenos
productos derivados del cerdo. . El chorizo es el denominado «chorizo criollo», o parrillero,
tipico del area rioplatense, y que, a diferencia del de otras zonas, se realiza sin desecar ni
ahumar, usandose casi fresco. Suele condimentarse con alguna salsa como el chimichurri
(aderezo tipico argentino elaborado con perejil, aji y orégano) o el pebre. Su popularidad alcanza
a incluirlo entre uno de los diez platillos favoritos de Argentina. Su origen se da en la zona del
Rio de la Plata, “a mediados del siglo XIX, cuando en las zonas rurales los gauchos realizaban
asados con motivo de alguna celebracion, se dio inicio al habito de comer el chorizo dentro de un
pan” (LV12, 2016) habito que se fue expandiendo en generaciones y de provincia a provincia,
volviendo éste un producto emblematico de la gastronomia argentina.

Adicional a esto, otra comida rapida de gran consumo dentro de la poblacién argentina es el
“pancho” la version del tipico “hot dog” norteamericano con una apariencia alargada; su origen

se data en Alemania hace unos siglos. “Es un sandwich con salchicha, que puede ser de tipo
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salchicha de Frankfurt, o vienesa y preparada bien hervida o frita, servida en un pan con forma
alargada que suele acompafiarse con algun aderezo como salsa de tomate y mostaza” (Misiones
al instante, 2018). El tipo de salchicha empleado en la elaboracion del perrito puede diferir segan
los gustos de la region, del arte del cocinero, y de los ingredientes disponibles
6.2 Marco contextual

Es interesante conocer en primera instancia de qué forma se canalizan las ventas de
comida rapida en el mundo, es decir, bajo que estructura de negocio se hace llegar el producto al
consumidor; como se presenta en la figura 1:

Figura 1. Distribucién del consumo de comida rapida en el mundo.

N RSR
B Comprary llevar
V. Calle

H | pcales ocio

Tomado de EAE BUSINESS SCOOL (Con datos de Datomnitor)

Para entender la figura anterior, es importante definir cada uno de los items evaluados, en
primer lugar se encuentra RSR que significa Restaurantes de Servicio Rapido el cual se define
como los locales donde la funcion principal es la venta de comidas, pero donde no se ofrece
servicio en mesa. En segundo lugar, los locales de comprar y llevar hacen referencia a aquellos
locales donde se vende la comida, pero su consumo no se hace en las instalaciones. En tercer
lugar, los vendedores callejeros se entienden como aquellos stands o furgonetas que ofrecen el

servicio de comidas rapidas en espacios publicos y por ultimo, los locales de ocio que se

23



entienden aquellos locales que venden comida fresca para su consumo inmediato en lugares
relacionados con el ocio como cines, teatros, hipoédromos, etc. que son propiedad de y son
explotados por el local de ocio(el cine, el teatro, etc.). (Rodriguez, 2011) .

Habiendo conocido los distintos canales de ventas y cual es su participacion en el mercado
mundial, se procede a desglosar los volimenes de ventas desde el orden global hasta concluir en
los &mbitos locales de paises importantes para esta investigacion, asi como lo son Argentina y
Colombia.

“El tamafo del mercado de comida rapida en el mundo, para 2009 fue de 144.600 millones de
euros. Con un crecimiento del 20% respecto del afio 2005.” (Rodriguez, 2011) .Afios mas trade,
las cifras y proyecciones continuan en aumento. “El mercado de la comida rapida global, que
tenia una valor de US $ 477,1 millones en 2013, creciendo a una tasa compuesta anual de 4,40%
entre 2013 y 2019 alcanzara los US $ 617,6 millones en 2019.” (Industria alimenticia, 2015) . La
participacion por continente en las ventas totales de ese afio se relaciona a continuacion en la
figura 2:

Figura 2 Distribucion del gasto de comida rapida en el mundo segun canal de venta

B Europa
B Américas

Asia - Pacifico

Tomado de EAE BUSINESS SCOOL (Con datos de Datomnitor)
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Segun la grafica anterior, America se ocupa como el continente que mas comida rapida
consume a nivel mundial, por delante del Asia-Pacifico(agrupado por motivos estadisticos) y
Europa; siendo Estados Unidos el pais que mas impacta en la distribucion del consumo, es el que
mas consume tanto en el continente como en el mundo, seguido por dos paises asiaticos, Japon y
China.

En América latina el consumo también es masivo, en donde Katherine Villavicencio
menciona que “A nivel regional, el promedio de gasto es de US$ 15 por semana (tres ocasiones
deconsumo) en productos tan diversos como las costumbres de sus habitantes. La comida al
paso,que en sus improvisados puestos acoge por igual a oficinistas, estudiantes, motoqueros,
taxistas yalbafiles, representa unos US$ 127.000 millones en consumo en América latina. La
cifra surge de un estudio hecho por Cann Worldgroup, en el que se encuesto a 12.000 personas
en 25 ciudades de 18 paises de América latina, sobre sus habitos de alimentacion y gastos de
consumo en la calle.” (Villavicencio, 2012) .

Es pertinente mencionar como se comporta el mercado en argentina, siendo este el pais de
origen de los variados productos con los cuales se pretende incursionar en Colombia. “En la
Argentina, donde se realizaron unas 576 encuestas mas fotos y videos, la cifra es un poco mas
alta: se gastan en promedio $ 100 por semana (unos US$ 21). La carne, consumida en
hamburguesas, o salchichas, es el alimento preferido en el pais, junto con el mate. Eso se
evidencia en la cantidad de gente que va por un choripan en la Costanera o se agolpa en torno de
un puesto de hamburguesas en el microcentro” (Villavicencio, 2012) .

En el contexto nacional el panorama genera expectativas. EI consumo de comida rapida per
capita semanal se calcula aproximadamente en US$ 6, menos de la mitad del promedio regional,

aun asi, este mercado no ha parado de crecer a pesar de las condiciones nacionales e

25



internacional.

Y en cuanto a restaurantes de cadena, atin hablando de Colombia, este es el ‘raking’
completo de los negocios de comidas rapidas por ingresos en el afio 2017 Segun (Pulzo, 2018)
[1 McDonald’s: 373.198 millones de pesos de ingresos operacionales
[1 Hamburguesas El Corral: 361.159 millones.

1 Presto: 116.576 millones.

(1 Burger King: 59.724 millones.

(1 El Rodeo: 19.396 millones.

[1 Home Burgers: 16.636 millones.

[1 La Hamburgueseria: 15.224 millones.
1 Sierra Nevada: 12.607 millones.

[ Randy’s: 7.767 millones.

1 Johnny Rockets: 5.891 millones.

1 Fuddruckers: 3.984 millones.

En el contexto local, el sector restaurador juega un papel fundamental en el aparato
economico de la ciudad. EI PIB de Pereira en el afio 2018 ronda segun el DANE los 7 billones de
pesos, y cuando se desglosa por sectores el de los restaurantes y hoteles tiene una participacion
en ese rubro de 20,4%; y en el mercado laboral representa la ocupacion del 31,3% de la
poblacién. La importancia de este sector en la actualidad se ve consolidada con el afianzamiento
del eje cafetero como una de las regiones turisticas mas importantes del pais. “Risaralda ubicado
en el centro del llamado triangulo de oro de Colombia cuyos vértices son Bogota, Medellin y
Cali, es también el corazon de la region del eje cafetero y por sus caracteristicas sociales,

econdmicas y ambientales esta llamado a ser el lider de Colombia en el turismo de la naturaleza,
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y principalmente en aquellas areas protegidas con atractivos naturales, entre ellos la
biodiversidad y el paisaje.” (CARDER, 2015)

Siendo este sector uno de los mas fuertes en la ciudad de pereira, termina por convertirse en
una alternativa de emprendimiento para muchas personas que se encuentrn en la
informalidad,cifra que alcanzo a principios de este afio al 50,7% de la poblacion segun cifras
oficiales del DANE; dando pie asi a la creacion de los puestos de comida callejera, que se
covierten en competencia de los restaurantes legalmente establecidos incluyendose las grandes
cadenas que hacen presencia en la ciudad, tales como presto, sayonara, el corral, sandwich
cubano, mc donalds, subway, etc; caracterizandose por los precios bajos y eventual
extraordinariedad de sabores. Sin embargo, la irregularidad bajo la cual se constituyen estas
microempresas inhabilita su reconocimiento y posterior seguimiento por parte de las autoridades
municipales, generandose problemas de ocupacion ilegal del espacio publico, imposibilidad en la
recaudacion de impuestos y un problema de mayor envergadura el cual genera mayor
preocupacion, la salud publica. Son constantes los operativos en los cuales las autoridades
decomizan y multan vendedores callejeros por no cumplir con los estandares minimos de calidad
en la cadena de produccién de los alimentos que fabrican, poniendose en riesgo la vida quienes
30 consumen estos productos. Se anexa una escuesta hecha en el 2017 donde se analiza la
manipulacion de alimentos en las vias publicas.

6.3 Marco Legal
6.3.1 En cuanto a materia constitutiva

La constitucion politica de Colombia como lo sanciona en el articulo 38 “Garantiza el derecho

de libre asociacién para el desarrollo de distintas actividades que las personas realizan en

sociedad”. A su vez, afianzando la premisa anterior, la carta magna en el articulo 333 condena.
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“La actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun.

Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacién de la ley. La

libre competencia econdémica es un derecho de todos que supone responsabilidades. La empresa,

como base del desarrollo, tiene una funcién social que implica obligaciones. El Estado

fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo empresarial.

La revista M Prende (2014) brinda los parametros y/o pasos a seguir para la constitucion

empresarial en Colombia siendo nombrados a continuacion:

1.

2.

3.

Contrastar que el nombre no esté registrado por otra empresa.

Preparar, redactar y estandarizar los reglamentos de la compafiia.

Antes de realizar el registro en la Camara de Comercio, puede tramitar el PRE-RUT. Es
necesario entregar los reglamentos, documentos tramitados, la cédula del representante
legal y la de su suplente.

Inscripcion en el Registro. En la Camara de Comercio efectuaran un estudio de legalidad
de los reglamentos; se tiene que estar pendiente que es obligatorio pagar el impuesto de
registro, que tiene un precio del 0.7% del valor del capital establecido.

Se tiene la obligacion de que con la compafiia creada y el PRE-RUT, crear una cuenta
bancaria. Sin la legitimacion de la creacién de la cuenta, la DIAN no registrara el RUT
como definitivo.

Con el documento bancario se realiza el trdmite en la DIAN el RUT final.

Trasladar el RUT final brindado por la DIAN a la Camara de Comercio para que en el
documento de existencia y representacion legal de la sociedad, no esté en estado

provisional.
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8. Es obligatorio pedir en la DIAN, una resolucion de facturacién, en principio manual. Sin

recibos se puede vincular, pero no esta permitido recaudar los servicios.

9. Toda entidad tiene que pedir la Inscripcion de Libros en la Cadmara de Comercio; estos son

el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falla de registro de los libros conduce a
perder los beneficios en los tributos.

10. Tiene que registrarse la compafiia en el sistema de Seguridad Social, para que se pueda

vincular empleados.
6.3.2 En cuanto a materia innovadora y emprendedora.

Es concerniente clarificar que el Estado esta en la facultad y el deber de propender e
incentivar el emprendimiento. Ademas de preocuparse por generar empleo el Estado debe velar
por educar personas emprendedoras que generen empleo y buscar la equidad en las
oportunidades y la distribucion del capital. La ley 905 de 2004 Sobre el emprendimiento en su
Articulo 1o propone. “Estimular la promocién y formacion de mercados altamente competitivos
mediante el fomento a la permanente creacién y funcionamiento de la mayor cantidad de micro,
pequefias y medianas empresas, Mipymes.” Cuando se crea empresa, se esta haciendo parte de
un proceso de generacion de empleo. También se esta fomentando la innovacion, ya que con
mayor cantidad de empresas en el Mercado seran estas misma las encargadas de desarrollar un
modelo innovador para poder prosperar en el mismo.

6.3.3 En cuanto a materia juridica.

A la hora de establecer una empresa es necesario tomar en consideracion los factores juridicos
y normas que se tienen que tener presentes para evitar incurrir en algan tipo de problema legal
y/o juridico. Para constituir una empresa se puede actuar en nombre propio o en nombre de una

persona ficticia. Segun el codigo de comercio. La empresa se puede constituir ya sea por persona
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natural o persona juridica. La persona natural comerciante es aquella que ejerce esta actividad de
manera habitual y profesional a titulo personal. Asume a titulo personal todos los derechos y
obligaciones de la actividad comercial que ejerce. Por otro lado, esta la persona juridica la cual
es una persona ficticia, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones, y de ser representada
judicial y extrajudicialmente. La persona juridica se puede clasificar por Sociedad por Acciones
Simplificada, Sociedad Limitada, Empresa Unipersonal, Sociedad Anonima, Sociedad Colectiva,
Sociedad Comandita Simple, Sociedad Comandita por Acciones, Empresa Asociativa de trabajo.

Las sociedades nombradas anteriormente, en su conjunto conforman las Sociedades
comerciales. las cuales se constituyen por un contrato de sociedad en virtud, en el que dos 0 mas
personas se obligan a hacer un aporte en dinero, trabajo o en otros bienes apreciables en dinero,
con el fin de repartirse utilidades obtenidas en la empresa o actividad social.

Como lo define el Consultorio Contable de la Universidad EAFIT (2018) “La Sociedad por
Acciones Simplificadas es una sociedad comercial de capital, innovadora en el derecho
societario colombiano. Estimula el emprendimiento debido a las facilidades y flexibilidades que
posee para su constitucion y funcionamiento.” Dicha sociedad serd la sociedad a conformar, la
cual en funcion del articulo 5 de la ley 1258; por regla general, SAS se constituido por
documento privado constara:

e Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.

e Razon Social seguida de las letras “SAS”.

e El domicilio principal de la sociedad y las sucursales.

e Término de duracion, puede ser a término indefinido.

e Enunciacidn clara de las actividades, puede ser indefinido para realizar cualquier

actividad licita.
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e Capital Autorizado, Suscrito y Pagado. Numero y clase de acciones, términos y formas en
que se pagaran.

e Forma de administrar, con documentos y facultades de los administradores. Cuanto
menos un Representante Legal.

El lugar donde la empresa ejercera su razon social tendrd como nombre establecimiento de
comercio, el cual como lo define el codigo de comercio “Se entiende por Establecimiento de
Comercio un conjunto de bienes organizados por el empresario para realizar los fines de la
empresa. Una misma persona natural o juridica podréa tener varios establecimientos de comercio,
estos podran pertenecer a uno o varios propietarios y destinarse al desarrollo de diversas
actividades comerciales.” También existen una serie de normas que rigen dichos
establecimientos de comercio.

6.3.4 En cuanto a materia tributaria
Segun la Revista Mision Pyme (2014) en cuanto a normatividad tributaria fuese, las SAS
funciona como una SA lo que quiere decir que:

e Debe hacer facturas y cobrar el impuesto al valor agregado (IVA).

e Le corresponde declarar y pagar bimestralmente el impuesto de Industria y Comercio
(ICA), que es un gravamen local, cuando hagan actividades industriales, comerciales o de
servicios que no estén suprimidas.

e Esta obligado a pagar cada mes la retencion de la fuente, que es un adelanto y no un
gravamen por la renta, cuando la sociedad paga un bien o un servicio. Asimismo, este

costo consigue los topes que la Dian dicta.

31



e Esta obligado a pagar cada afio el tributo a la renta por un valor del 33% de las utilidades.
Para las empresas pequefias y nuevas se dan unos beneficios en los primeros cinco afios
respecto a su arranque de la actividad econémica principal.

e Est4 obligado a pagar aportes parafiscales que pertenecen al nueve por ciento de la
nomina mensual si tiene trabajadores. Este porcentaje se distribuird de esta manera: 4%
para la caja de compensacion, 3% para el ICBF y 2% para el Sena. Si una SAS esta
involucrada a las mi pyme posee muchos beneficios, como deducciones en los aportes
parafiscales por tres afios de actividad, partidos de este modo: en el primer afio el75%, en
el segundo del 50% y en el tercer afio del 25%.

6.3.5 En cuanto a materia normativa.

Para cumplir con la normatividad colombiana y evitar sanciones, es concerniente que al abrir
al publico un establecimiento de expendio de productos alimenticios se cumplan con una serie de
requisitos. ,<a cual tiene como nombre Matricula Mercantil el cual como lo define el codigo de
comercio es el registro que deben hacer los comerciantes sean personas naturales o juridicas asi
mismo, los establecimientos de comercio en las camaras de comercio con jurisdiccion en el lugar
donde van a desarrollar su actividad y donde va a funcionar el establecimiento de comercio para
dar cumplimiento a una las obligaciones mercantiles.

e Lallista de precios de los productos debe hacerse publicos, bien sea en empaques, envases
0 en una lista general visible.

Es importante concebir en materia sanitaria que se debe tener en cuenta. En Colombia el ente

que regula lo relacionado con cuestiones sanitarias es el Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos mas conocido como Invima y todo aquel alimento que se expenda

directamente al consumidor deber& obtener, de acuerdo con el riesgo en salud publica:
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e La correspondiente autorizacion de comercializacion (Notificacion Sanitaria - NSA,
Permiso Sanitario - PSA o Registro Sanitario - RSA).

e Mediante la Ley 9 de 1979 se especifica todo en lo que debe cumplir el
establecimiento en materia sanitaria.

e Asi mismo, los establecimientos que produzcan y/o comercialicen alimentos deben
también cumplir con los requisitos sanitarios establecidos en la Resolucion 2674 de
2013. Esta norma alude especificamente en el capitulo VIII a las condiciones
sanitarias que deben cumplir los restaurantes y establecimientos gastronémicos, que
segun el articulo 32 estipula las siguientes condiciones generales:

Su funcionamiento no debe poner en riesgo la salud y el bienestar de la comunidad.

Sus areas deben ser independientes de cualquier tipo de vivienda y no pueden ser
utilizadas como dormitorio.

Se localizarén en sitios secos, no inundables y en terrenos de fécil drenaje.

No se podran localizar junto a botaderos de basura, pantanos, ciénagas y sitios que
puedan ser criaderos de insectos, roedores u otro tipo de plaga.

El manejo de residuos liquidos debe realizarse de manera que impida la contaminacion
del alimento o de las superficies de potencial contacto con éste.

Los alrededores se conservaran en perfecto estado de aseo, libres de acumulacion de

basuras, formacion de charcos o estancamientos de agua.

Deben estar disefiados y construidos para evitar la presencia de insectos, roedores u otro

tipo de plaga.

Deben disponer de suficiente abastecimiento de agua potable.
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9. Contaran con servicios sanitarios para el personal que labora en el establecimiento,

debidamente dotados y separados del area de preparacion de los alimentos.

10. Deben tener sistemas sanitarios adecuados, para la disposicion de aguas servidas y

excretas.

11. Contaran con servicio sanitario en cantidad suficiente para uso publico, salvo que por

limitaciones del espacio fisico no lo permita, caso en el cual se podrian utilizar los

servicios sanitarios de uso del personal que labora en el establecimiento o los ubicados en

los centros comerciales, los cuales deben estar separados por sexo y debidamente dotados

y estar en perfecto estado de funcionamiento y aseo.

Por otro lado el articulo 33 hace referencia a las condiciones especificas que debe tener
el area de preparacion de alimentos; el articulo 34 hace énfasis en el equipo y utensilios
que se utilizan en los establecimientos gratonomicos. Por ultimo, el articulo 35 se
refiere a como deben prepararse y servirse los alimentos. El cual dice que todos los
alimentos deben almacenarse en recipientes adecuados y limpios; hace diferenciacién
entre los distintos tipos de alimentos y su respectivo cuidado. En el caso de las frutas,
verduras y hortalizas deben ser desinfectados por sustancias autorizadas por el
Ministerio de Salud y Proteccion Social.

Otras disposiciones a tener en cuenta:
Si se hace uso de musica protegida con derecho de autor se debe contar con
certificacion de Sayco y Acinpro;
En materia preventiva se debe contar con Concepto técnico de seguridad humana y
proteccidn contra incendios: es expedido por el Cuerpo Oficial de Bomberos para

asegurar el cumplimiento en temas de seguridad humana.
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e Se deben cumplir con las normas que se expidan en el lugar donde se establezca el
establecimiento comercial referente al uso del suelo, intensidad auditiva, horario,
ubicacion y actividad comercial. Es asi como se tendra que validar, entre otros el uso
del suelo y el Registro de publicidad exterior visual o una certificacion de intensidad
auditiva.

6.3.6 En cuanto a bioseguridad.

De acuerdo a la situacion actual global presentada por el Coronavirus COVID 19y con base
en la declaratoria de pandemia, mediante Resolucion 385 de 2020 en la cual, el Ministerio de
Salud y Proteccion Social decret6 la emergencia sanitaria en todo el territorio nacional, con el fin
de prevenir y controlar la propagacion del Coronavirus COVID-19 en el territorio nacional y
mitigar sus efectos. Los restaurantes deben adoptar el protocolo de seguridad expuesto en la
Resolucion 749 de 2020. Complementado por las medidas estipuladas en la Resolucion 666 de
2020.

Dicha resolucidn tiene como finalidad adoptar el protocolo de bioseguridad para la
prevencion de la transmision del COVID-19 en el sector comercio, particularmente en el
comercio al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco, al por menor en establecimientos no
especializados y al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en establecimientos especializados,
asi como en el alojamiento en hoteles y en actividades de restaurantes, cafeterias y servicio
movil de comidas y otros servicios de comidas. Con la intencién de disminuir el riesgo de
transmision del virus de humano a humano durante el desarrollo de todas sus actividades.

6.4 Marco conceptual
Para un correcto entendimiento del proyecto es necesario precisar conceptos como

emprendimiento que viene del francés “entrepreneur”, que significa pionero; se refiere a la
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capacidad de una persona de realizar un esfuerzo adicional para alcanzar una meta. Aca es
importante resaltar que el concepto no solo se utiliza en creacion de una empresa o proyecto,
sino que también se refiere a la innovacion o valor agregado a un producto ya existente.
(Jaramillo, 2008, pag. 1)

A su vez, al margen de la idea a desarrollar es necesario realizar un exhaustivo estudio de los
distintos condicionantes y factores que participan en el proceso para garantizar su viabilidad, la
cual en términos empresariales hace referencia a la posibilidad de que un proyecto o negocio
pueda progresar, garantizado a largo plazo su rentabilidad econdmica. (“Economia Simple”,
2016)

Ademas de lo anterior, es importante conocer que una startup es entendida por Eric Ries
(2011) como una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o servicio bajo
condiciones de incertidumbre extrema, por lo cual el concepto se apegaria al objetivo de éste
proyecto, al igual que el concepto de restaurante, que para Elene Fonseca (2007) se definia
como un “establecimiento en el que alimentos y bebidas son preparados, para su consumo ahi
mismo. En estos lugares se cobra por el servicio prestado. El termino deriva de la palabra
restaurare, de origen latin, que quiere decir restaurar o recuperar”.

También, para facilitar la comprension de los aspectos teoricos es preciso definir que Canvas
es una plantilla que pretende “resumir en una pagina toda la informacion relevante de nuestro
proyecto, ofreciendo al interesando todos (o la mayoria) de los datos relevantes para la
consecucion del proyecto” (Esquerdo, 2017) y que se diferencia de Lean Canvas pese a trabajar
con plantillas similares ya que éste ultimo se enfoca en el planteamiento de un modelo de
negocio para empresas que recién buscan salir al mercado, es decir, se especializa en orientar a

startups.
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La comida rapida es entendida como alimento para consumo su inmediato bien en las
instalaciones puestas a tal efecto por el local en cuestion, bien para su consumo en otro lugar;
también es pertinente resaltar que son comidas de facil preparacion y a precios un poco mas
bajos. (Moneo, 2011)

Por ultimo, el choripan es una comida tipica de la gastronomia argentina que consiste
basicamente en un chorizo parrillero (el cual se caracteriza por ser blando), asado entre dos
trozos de pan. Se prepara generalmente con pan francés y chorizo asado a la parrilla, ademas de
condimentarse con alguna salsa como el chimichurri o la salsa criolla Argentina.
(EDUCALINGO, 2019) y el pancho “es la comida que en otras partes del mundo se conoce
como hot dog” (Diccionario Argentino, 2014), es decir la combinacion de dos panes con una
salchicha y algunos aderezos.

7. Marco metodoldgico
7.1 Tipo de investigacion

Este proyecto lleva a cabo un estudio de investigacién mixto, haciendo la aclaracion que éste
no consiste en reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino
utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion, combinandolas y tratando de minimizar sus
debilidades potenciales. EI enfoque cuantitativo, tal como lo describe Roberto Hernandez
Sampieri (2014) es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos
“brincar” o eludir pasos. Los estudios cuantitativos siguen un patron predecible y
semiestructurado, dado que existe una previa realizacion del instrumento de medicion. Se debe
tener presente que las decisiones criticas sobre el método se toman antes de recolectar los datos.

Para la realizacion de éste proyecto el analisis cuantitativo se hara a través un estudio de campo,
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en el cual se obtiene un modelo financiero que arrojara cifras que daran a conocer la proyeccion
en ventas del negocio.

Por otra parte, Sampieri describe al enfoque cualitativo como instrumentos que pueden
desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los
datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas
de investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. De forma
cualitativa se realizara un focus group, el cual valida el modelo de negocios a trvés de una
descripcion del perfil del cliente y también ayuda a orientar el proyecto a sus principales
necesidades de consumo.

Por ultimo, el tipo de investigacion es descriptiva ya que se tiene como objetivo conocer las
actitudes y comportamientos de los consumidores con el fin de identificar las necesidades,
niveles de satisfaccion y razones de preferencia; lo que nos lleva a describir la estructura de unos
fendmenos y su dindmica; es decir, no se intenta buscar o demostrar hipétesis, ni hacer
predicciones, solamente describir el fendmeno que se estudia, caracteristica que esta
asociada a esta investigacién, ya que sélo se busca generar conclusiones a partir de los diferentes
puntos que se pretende analizar en cuanto a la viabilidad de dar apertura a un proyecto de
emprendimiento en la ciudad de Pereira

Ademas, se utiliza un enfoque deductivo para abordar el problema de investigacién, que
segin Aktouf “consiste en analizar lo particular a partir de lo general; en leer una situacion
concreta especifica con la ayuda de una matriz tedrica general preestablecida (...)”. (2001, p.35),
lo cual se evidencia en esta investigacion por los fundamentos sobre variables como el
emprendimiento o la comida rapida.

7.2 Poblacién y muestra
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7.2.1 Poblacion
La poblacién que serd objeto para realizar el estudio es a los habitantes de Pereira y
Dosquebradas, tomando como muestra los habitantes de hombres y mujeres de estratos 4,5y 6 de
dichos municipios.
Con datos del DANE, en el caso de la ciudad de Pereira, Consta de 409.670 personas para el
2018, que estan distribuidas como lo indica la figura 3:

Figura 3 Distribucion de poblacion de la ciudad de Pereira

Pereira | Distribucién de la poblacidn por sexo | 2018

Fuente: DAMNE - Direccion de Censos y Demografia
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Tomado de: DANE
La anterior figura nos dice que, en la ciudad de Pereira la poblacién femenina ha sido
predominante desde hace afios, con 25.295 mujeres mas en relacion con los hombres, representado
asi el 52,9% del total de la poblacion; mientras que el 47,1% restante hace referencia a la poblacion
de hombres de la ciudad de Pereira.
Por otro lado, la figura 4 nos revela la piramide poblacional de la ciudad.

Figura 4 Piramide poblacional de Pereira 2018
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Pereira | Distribucién de la poblacin por sexo y grupos de edad | 2018

Fuente: DANE - Direccién de Censos y Demografia

Grupos de edad

100+
95-99
90-94
85-89
80-84
7579
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
3539
30-34
2529
20-24
15-19
10-14
59
0-4

)
.

»
.

5
.

B Hombres B Mujeres
Tomado de: DANE

Puede notarse que el grupo de edad con mas poblacién en la ciudad tanto en hombres como en
mujeres se da entre los 20 a 24 afios, mientras que las personas de 75 afios y mas, es el menos
numeroso que, junto con la contraccion de la poblacion de los primeros afios, explica el menor
nivel de dependencia econémica. Se considera poblacion dependiente econémicamente entre 0-
14 afnos y la mayor de 65 afios; la poblacion entre los 15 afios y 64 afios se considera en edad de
trabajar.
7.2.2 Muestra

Para el estudio de caso se tomaré en cuenta un muestreo aleatorio simple para poblacion
finita, la cual es la poblacién en edades entre los 20 y los 40 afios de edad de los estratos 4,5y 6,
con un resultado de 55.033 personas segun cifras de DANE. Es importante aclarar que dicha
poblacion se analizara en la ciudad de Pereira dado que es alli donde se tienen datos mas precisos
a nivel poblacional. Para el estudio de ésta muestra se usaré la siguiente formula:

ZM2*N*p*q
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2 *(N-1) + (22 p* )

Donde:
n - muestra
N — poblacion = 55,033
Z —nivel de confianza del 95% - 1,65
P — porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado — 90%
g- porcentaje que no tiene el atributo deseado — 50%
e- error de estimacion — 5%

El resultado de ésta formula nos indica que se deben realizar un total de 297 encuestas para la
ciudad de Pereira,

7.3 Técnicas de recoleccion de datos

Se pretende que el principal instrumento para la compilacion de la informacion sea una
entrevista semiestructurada para el Focus Group, la cual estara elaborada por preguntas abiertas
gue como idea principal nos llevaran a conocer las necesidades actuales que posee el nicho de
mercado escogido.

Ademas, también se desarrollara una encuesta con preguntas cerradas para el estudio de
mercado, donde se evaluaran los habitos, las frecuencias, las preferencias, el comportamiento y
gustos de la poblacion objeto del proyecto.

Estas encuestas se aplicaran principalmente de forma personal, con el fin de alcanzar una
méaxima calidad de la informacidn que permita tomar decisiones acertadas.

7.4 Fuentes de recoleccion de informacién
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Como fuentes primarias de informacidn se tiene la encuesta que sera realizada a la poblacion
objeto de estudio, que serian los posibles consumidores del restaurante de comida rapida
Argentina.

Por otra parte, como fuentes secundarias se tienen diferentes articulos y proyectos de
emprendimiento realizados, ademas de datos que se toman de organizaciones como el
Departamento Nacional de Estadistica (DANE), la Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS), el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (MinCIT), y las estadisticas oficiales
publicadas en la pagina de la Alcaldia de Pereira. En cuanto a herramientas de procesamiento se
Otiene el uso de herramientas ofimaticas como Excel, y Word.

8. Definicidn del modelo de negocio a través de la metodologia Lean Canvas.

La metodologia Lean Canvas como estrategia empresarial, permite el 6ptimo analisis del
modelo de negocio para aumentar las probabilidades de éxito. (IESDE, 2012)

El Modelo Canvas, fue creado por Alexander Osterwalders en virtud de establecer una relacion
I6gica entre cada uno de los componentes de la organizacion y todos los factores que influyen
para que tenga o no éxito. Mediante un "lienzo" gréafico se detalla desde la idea de negocios,
hasta los diferentes factores que influiran en ella al momento de ponerla en marcha.

La finalidad del modelo Lean Canvas es extraer una vision global de la idea de negocio

relacionando todos los cuadrantes del lienzo que se muestra a continuacion.

42



Figura 5 Lienzo Lean Canvas

PROBLEMA SOLUCION PROPOSICION DE VENTAJA ESPECIAL SEGMENTO
VALOR UNICA DE CLIENTES

3 Caracteristicas del L

Problemas Top 3 i v Qué te
4 producto/servicio - ) .

Segmento objetivo

Una frase clara, simple,

problema.

METRICAS CLAVE CANALES

Actividades Clave a
Medir Via de acceso a

clientes

ESTRUCTURA DE COSTES FLUJO DE INGRESOS

> Cémo vamos a ganar dinero
astos

En el lienzo Canvas se puede identificar 9 cuadrantes los cuales se demarcan en:

Definicidn de los clientes objetivos

Identificar los problemas que tiene el cliente y que el producto puede solucionar
Proposicion de valor Gnica (PUV) donde se indica lo que se ofrece para solucionar estos
problemas

Listar las tres caracteristicas principales que solucionaran el problema

Identificar los canales que daran a conocer la empresa

Definir las vias de ingresos que podran utilizar los clientes

Analizar los principales costes para el funcionamiento 6ptimo de la empresa
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o Establecer las métricas clave que indiquen si se esta desarrollando correctamente el
modelo de negocio
o Expresar aquello Unico y especial que hace a la empresa diferente frente a
la competencia
(Cecarm, 2019)
8.1 Implementacion en el caso
Problema: Existencia de una poca oferta en el portafolio de productos en el mercado de comida
rapida en la ciudad de Pereira.
Alternativas:
e Posibilidad de presentar la comida rapida de una manera diferente.
e Capacidad para que las personas puedan personalizar sus productos.
e Diversificacion existente en el portafolio de productos de comida rapida en la ciudad
de Pereira como lo son la mexicana y la venezolana.
Solucioén: Innovacién en cuanto a productos, diversificacion y ampliacion de portafolio
incursionando en una nueva gastronomia de comidas rapidas argentina. Brindando una
experiencia para el consumidor en el menor tiempo posible (rapidez).
Propuesta de valor: Sabor propio del negocio, comodidad dentro del establecimiento, rapidez
en el servicio, comida rapida diferenciada, formula Gnica y establecer una cultura del choripan en
la ciudad de Pereira.
Ventaja competitiva: Brindar al cliente el sabor de un verdadero chorizo argentino, bajo una
formula unica del restaurante.
Segmento de clientes: Hombres y mujeres entre los 20-40 afios de estratos socioeconomicos 4,5

y 6 de Pereira y Dosquebradas
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Canales: Se dara mediante la presencia del consumidor en el establecimiento y por la modalidad
de domicilios hasta el lugar donde se encuentre el consumidor.

Metricas clave: Indicadores de ventas, nimero de seguidores en redes sociales, recurrencia de
los clientes, opinion de los clientes en redes sociales.

Flujo de ingresos: Ventas de comida rapida Argentina en el establecimiento comercial y
mediante domicilios.

Estructura de Costes: El coste asociado al proyecto seran los impuestos a pagar por la actividad
comercial, el mantenimiento, disefio y programacion de la web y del servidor, compra de
materias primas, toda la labor de marketing y posicionamiento en Internet que deberia hacer,
contenidos y redes sociales, asi como sueldos.

Como datos generales, el restaurante de comida rapida Argentina se pretende ubicar en la
ciudad de Pereira, dada su importancia dentro de la regién Eje Cafetero como la méas poblada y
por su desarrollo industrial. Adicional a esto el codigo CIIU establecido para ésta actividad
econdmica es el 5612 el cual corresponde la preparacion y el expendio de alimentos para el
consumo inmediato, como también la venta de bebidas que van con las comidas, exclusiva o
principalmente bajo la modalidad de autoservicio. Pueden o no prestar servicio a domicilio y por
lo general presentan decoracion altamente estandarizada.

8.1.1 Descripcion del cliente

- Perfil del cliente: Los clientes de la empresa son un publico cosmopolita con intensién de
conocer nuevas culturas a través de la gastronomia, personas que han logrado conocer las
diferentes ofertas que existen la ciudad y tienen el criterio para reconocer la calidad de una
propuesta distinta, también buscan un servicio rapido y de calidad, ademas el restaurante

brindara comodidad en el caso de que los clientes decidan permanecer en las instalaciones. Por
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altimo, los clientes deben preferir las experiencias de sabores, teniendo en cuenta que los
productos a ofrecer no son en absoluto tradicionales.

- Localizacion: Se encuentran ubicados en los municipios de Pereira y Dosquebradas, ambas
ciudades se encuentran conurbadas y constantemente efecttan politicas de desarrollo en
conjunto; segun el ultimo censo poblacional los dos municipios alcanzaron conjuntamente una
poblacién de 604,560 personas (DANE, 2018) .

- Justificacion: Los clientes son personas de los niveles socioeconémicos 4,5 y 6 con edades
entre los 20 y los 40 afios, esta segmentacion se genera en funcion de que es un sector
poblacional con capacidad de adquisicion alta. Para el caso de Pereira, éste grupo de edad
representa cerca del 31% de la poblacion total y en Dosquebradas el 32% (DANE, 2018) , lo que
representa un mercado objetivo cercano a las 190.000 personas.

8.1.2. Necesidades de los clientes potenciales

Se encuentra que, en la poblacidn escogida, las necesidades que se encuentran en relacién con

el objetivo del proyecto son las siguientes:
- Existencia de una poca oferta en el portafolio de productos del mercado de comidas rapidas en
la ciudad Pereira.
- Un restaurante de servicio rapido que garantice optimizacion de tiempos al cliente.
- Saturacion debido a la gran cantidad de restaurantes dedicados a la venta de comidas rapidas
tradicionales.
- Necesidad de un producto novedoso.
8.2 Tendencia de crecimiento del mercado en el que se encuentra el negocio
El tema de poder introducir comida rapida argentina en Colombia va ligado al creciente

consumo de comidas rapidas que presenta el pais. La eleccion del menu de los comensales que
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toman sus alimentos fuera de los hogares se concentra en el sector de comidas rapidas, al mostrar
que 51% de los latinoamericanos asi lo prefiere; mientras Colombia abandera esta cifra con 53%.
(Nielsen 2016) Por otro lado, un estudio elaborado por Groupon en cinco paises de
Latinoamérica sobre tendencias gastronomicas, determin6 que mas de 90% de los colombianos
busca comer fuera para disfrutar de una experiencia distinta. Asi mismo en un estudio realizado
por la firma Raddar, sefiala que en 2015 esta industria representd para el pais un consumo per
capita de $646.000, ventas por $30 billones y un crecimiento superior a 15%. Analogamente los
restaurantes, cafeterias y panaderias generan mas de un millon de empleos en Colombia y como
sector se esperan ventas por unos 38 billones de pesos para 2021 segun un estudio de
Euromonitor. Es importante entender que la eleccion de un restaurante ya no se basa Unicamente
en criterios de calidad, precio, mend o ubicacién como le resalta Ana Maria Pinzon en su articulo
publicado en la revista la Barra: La tecnologia para explorar el restaurante o las opiniones de
otros, asi como la conveniencia y la conciencia ambiental, han generado nuevos
comportamientos que influyen en la decision sobre donde comer. De igual manera la demanda de
los consumidores por experiencias que simplifiquen y faciliten su vida es una de las tendencias
maés fuertes del sector.

8.3 Concepto de negocio

El restaurante funcionaré sin servicio a la mesa, esta tendencia actual permite evitar mala
atencion por parte de los meseros, sin mencionar ademas la reduccion de costos operativos; asi la
labor del buen servicio recae sobre el cajero y el personal auxiliar, también, se implementara un
sistema de pedido en el cual el cliente escoge el producto basico que quiere comprar y el mismo
decide qué y cuantos complementos ponerle segun lo que haya pagado, para este fin se usaran

maultiples recursos tecnoldgicos, buscando que la experiencia del cliente al armar su choripan sea
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interactiva y eficazmente posible. Esta forma de ordenar es una de las caracteristicas exitosas de
la multinacional de comidas rapidas Subway, restaurante que sera referencia a la hora de
estructurar nuestro propio sistema de servicio. La propuesta gastronémica sera la comida
argentina, entre otros productos se preparan choripanes y panchos, comida rapida de extrema
popularidad en dicho pais. Se crearan ademas variaciones en el portafolio de productos buscando
adaptacion a los gustos particulares del publico objetivo, entendiendo que las caracteristicas
culturales de ambos paises son distintas y por ende lo que consumen las personas y la forma en la
que lo hacen también es diferente. Para los clientes que estan esperando que su comida sea
entregada y para aquellos que deseen consumir nuestros productos en las instalaciones se buscara
gue su estadia sea placentera, en ese sentido a parte de una ambientacion musical las mesas para
comer seran también mesas de juego familiares con distintas opciones para disfrutar, donde las
personas se entretendran y su espera o alimentacion serd mucho mas agradable.

9. Estudio de mercado

9.1 Grupo focal

La carta del restaurante pretende ofrecer una variedad reducida de articulos, buscando

manejar unicamente los productos considerados de exito en Argentina, y, agilidad en los
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procesos de produccion de los mismos al no tener cocinas con multiplicidad de ingredientes. En
ese orden de ideas los productos minimos viables serian: sandwich de bondiola, pancho y
choripan. El sandwich de bondiola se compone de pan tipo frances, bondiola (corte de cerdo),
vegetales frescos y aderezos. El pancho es basicamente un hotdog americano; pan y salchicha.
Para la realizacion del grupo focal se utilizé el producto minimo viable del choripan, el cual es
considerado el posible producto estrella del restaurante. Se trata de la receta mas tradicional del
choripan argentino, esta compuesta por pan tipo frances, chorizo argentino, salsa criolla (tomate,
cebolla, aceite, especias.), y chimichurri.

El grupo focal se realiz6 a 5 estudiantes de la ciudad de Pereira en edades de 20 a 22 afios, las
preguntas que se les realizaron fueron: ;Qué comidas rapidas consume con frecuencia?
¢Considera que hay poca oferta en el mercado de las comidas rapidas? ¢Conoce el producto
“choripan”? ;Lo ha probado alguna vez? Respecto a estas preguntas introductoras, se logrd
identificar lo siguiente.

Las respuestas de este primer grupo de preguntas fueron muy similares. Todos mencionaron
que la comida rapida que mas optan por comer esta entre la hamburguesa y el perro, y aunque no
manifestaron disgusto por estas, pues de ser asi posiblemente no la consumirian, si coincidieron
en decir gque encuentran muy poca variedad respecto a la oferta de las comidas rapidas, aunque
dentro de los productos base si se logran encontrar muchas variedades. Profundizando mas en el
producto a comercializar, la mayoria de comensales no conocian el producto, y por ende,
tampoco lo habian probado. Uno de ellos menciono que solo habia escuchado su nombre, y otro,
pudo probar una receta similar, el “choripan chileno”, debido a su estadia en este pais por un

largo periodo.
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Durante y después de haberles permitido probarlo, se indago sobre su experiencia al consumir
el producto minimo viable. ;Como le parece la presentacion? ;Qué le parece el tamafio? ;Qué
tan practico le resulta el producto al momento de consumirlo? ;Qué opina del sabor? ¢Qué sabor
le resulta dominante? ;Cémo puede describir su experiencia al consumirlo? Esas fueron las
preguntas.

La respuesta sobre la presentacion fue que esta depende en gran medida de los aderezos y
adicionales que se le agreguen, entonces varia segun los gustos del cliente, no obstante, en su
forma basica, hubo aceptacion general. Al preguntar sobre el tamafio las opiniones fueron
variadas; todos llegaron a la conclusién de que la porcién causaba satisfaccion, aunque mas para
las mujeres, entonces en medio de la discusion se planted la posibilidad de manejar diferentes
tallas del producto, buscando mayor sensacién de llenura para aquellos de mayor apetito.
Respecto a su practicidad para consumirlo, la mayoria de las opiniones mencionaron que era
facil su ingesta, solo uno de ellos manifestd que le incomodaba que los aderezos se pudieran
regar. El sabor del producto tuvo gran aceptacion, sin embargo hubo varios comentarios sobre la
textura del pan, mas no sobre su sabor, es importante mencionar que la receta del pan conseguido
es parcialmente distinta a la original que se consigue en argentina, entonces se debe buscar

acercarse a la misma. El sabor dominante fue el del chimichurri, no obstante, coincidieron que su
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adecuada dosificacion cambia su impacto en el sabor final. Las palabras utilizadas para definir su
experiencia al consumir Choripan argentino fueron: “diferente”, “peculiar”, “rico”.

El andlisis realizado durante el grupo focal permite concluir que existié una aceptacion
general del producto por parte de los comensales. Aunque se realizaron observaciones puntuales
frente al sabor del producto, estas son facilmente solucionables dado que dependen del tipo y
cantidad de aderezo que se utilice, dependen entonces de su utilizacion o no por parte del
comensal. También se repara frente a la textura del pan, cabe recordar que este fue solo una

aproximacion a la receta original que se utilizara efectivamente a la hora de materializar el

proyecto.

9.2 Encuesta
La encuesta se realiz a personas habitantes de Pereira y Dosquebradas, de manera virtual
mediante la aplicacién de Google Forms, con un total de 239 personas encuestadas.
La Primera parte de la encuesta se basé en el conocimiento de las personas encuestadas. Las
preguntas fueron:
1. ¢En qué rango de edad te encuentras?
a. Entre los 17 a 30 afios de edad

b. Entre los 30 a 40 afios de edad
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c. Mayor de 40 afnos

239 respuestas

@ 17-30
& 30-40
& +40

La mayor concentracion de personas por edad se encuentra en el rango entre los 17 a 30 afios
con un total de 165 personas de las 239 personas encuestadas lo que representa el 69% mientras
que el 31% restante se lo reparten casi equitativamente las personas con edad entre los 30 a 40
afios de edad con un 15,9% vy las personas mayores de 40 con un 15.1%.

2. ¢Cual es tu nivel académico?
a. Primaria
b. Bachillerato
c. Técnico — Tecnologo
d. Profesional — Posgrado

239 respuestas

@ Primaria

@ Bachiller

@ Tacnico - Tecnalogo
@ FProfesional - Posgrado
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Cuando se pregunté por el nivel académico de los encuestados, mas de un 98% habia
culminado la educacidén primaria. La mayor proporcion se encontraban en las personas que solo
habian culminado la Educacion Secundaria (Bachillerato) con un 38.1% seguido de los que
tenian una educacion Técnica o Tecnologa con un 33,9% Yy por ultimo las personas que contaban
con un titulo profesional con un 26.4%.

3. ¢Cual es tu ocupacion?
a. Estudiante
b. Empleado
c. Independiente
d. Otro

239 respuestas

@ Estudiante
@ Empleado
Independients

ﬂ @ Ctro

A esta pregunta 103 personas de las 239 encuestadas se encontraban realizando algun tipo de
estudio académico, correspondiente al 43.1% mientras que 67 personas se encontraban
empleadas en una empresa y 51 personas hacian labores independientes. Por ultimo, 18 personas
respondieron que tenian otor tipo de ocupacion.

En la segunda parte de la encuesta se determin6 por medio de las preguntas la satisfaccion que
presentaban los encuestados en cuanto al sector restaurador en el AMCO.

4. ¢Cuéntas veces comes por fuera?
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a. Varias veces a la semana

b. Unavez ala semana

c. Cada 15 dias

d. Unavez al mes

239 respuestas

@ \Varias veces ala semana
@ Unavez ala semana

O Cada 15 dias

@ Unavez al mes

Se observé que alrededor de un 63% de las personas encuestadas salen a comer a un
restaurante al menos una vez por semana, mientras que el 20,5% suelen hacerlo una vez cada 15
dias y por altimo un 16,3% de las personas encuestados suelen hacerlo una vez por mes.

5. ¢Cada cuanto pides comida a domicilio?
a. Varias veces a la semana
b. Unavez por semana
c. Cada 15 dias

d. Unavez al mes
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239 respuestas

@ Varias veces a la semana
@ Una vez por semana

@ Cada 15 dias

@ Unavez al mes

En esta pregunta, se observo que los encuestados presentan mayor preferencia por ir a los

restaurantes que hacer pedidos a domicilios, el 49,4% suele pedir domicilios al menos una vez

por semana. Dato menor comparado con el 63% que suelen ir a restaurantes al menos una vez

por semana. Por otro lado, un 32,2% suele hacerlo una vez al mes.
6. ¢Qué tipo de comida es de su preferencia?
a.

b.

Gourmet
Répida
Saludable
Casera
Vegetariana
Tipica

Otra ¢Cual?
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239 respuestas

@ Gourmet

@ Rapida

@ Saludable

@ Casers

@ Vegetsriana

@ Tipica

@ Casera, rapida
49.4% : @ Comida Chatarra
@ Fescado

En esta pregunta se pudo observar que casi la mitad de los encuestados tiene como preferencia
la comida rapida mientras que la casera, saludable y gourmet le siguen con un 18,8%; 11,7% y
11,7% respectivamente. EI porcentaje restante se lo reparten entre vegetariana, tipica y la opcion
otra entre la que los encuestados respondieron pescado, casera, rapida y comida chatarra.
7. ¢Qué tipo de comida extranjera es de su preferencia?
a. China
b. lItaliana
c. Peruana
d. Japonesa
e. Argentina
f. Mexicana

g. Otra ;Cual?
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@ China

@ ltaliana

© Peruana
@ Japonesza
@ ~rgentina
@ Mexicana
@ Panamefa
& arabe

13

En esta pregunta se pudo observar que el 77.1% de los encuestados tienen como preferencia

las cocinas China, italiana y mexicana. Mientras que le siguen la peruana, Argentina y japonesa

con 7,9%; 5,4% y 4,6% respectivamente. En la opcion otra los encuestados tuvieron preferencias

sobre cocinas panamefia, arabe, colombiana, salvadorefia, brasilefia. Estas Gltimas abarcaban

juntas un porcentaje del 5%.

8. ¢Qué tipo de restaurantes frecuenta?

a.

b.

Buffet

Comida Rapida

Temaéticos

Gourmet

Autor (creatividad e innovacion del chef)
Prefiere domicilio

Otra ¢Cual?
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@ Bouffet
@ Comida rapida
Tematicos
@ Gourmet
@ Autor (Creatividad e innovacion del C. .
@ Frefiere domicilio
® Tacos
@ Pizza

1712w

De las 239 personas encuestadas, un 43,8% tiene como preferencia frecuentar restaurantes de
comida rapida, seguido por los que prefieren frecuentar restaurantes Gourmet con un 17,9%y los
que prefieren teméticos y domicilios con un 15,4% y 12,9% respectivamente. Por otro lado, en la
opcion otros, los encuestados dieron las siguientes respuestas: Tacos, Pizza, Casero y los que no
tiene ninguna preferencia.

9. ¢Qué disposicidn tiene de comer por fuera en épocas de pandemia?
a. Ninguna
b. Muy Poca
c. Poca
d. Bastante
e. Mucho
f. Es indiferente

Es de gran importancia conocer como la coyuntura actual causada por el virus COVID-19 ha
afectado las tendencias de los consumidores para asistir a los restaurantes y cual es la disposicion
que poseen actualmente para ir a estos lugares. En la siguiente grafica se muestran los resultados
en materia porcentual a la pregunta ¢ Qué disposicion tiene de comer por fuera en épocas de

pandemia?
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@ Ninguna

@ Foca

@ Muy poca

@ Bastante

@ Wucho

@ E: indiferente

Se pudo observar que un 45% de los encuestados tiene poca 0 muy poca disposicion de visitar
algun tipo de restaurante; por otro lado, y no menos importante, se observo que un 17,7% de los
encuestados no tienen ninguna disposicién de ir a algun tipo de restaurante en esta época.
Mientras que un 18% le es indiferente la situacion mundial actual.

10. Cuéndo consume comida réapida ¢Qué tipo de establecimientos frecuenta?
a. Restaurante de Servicio Rapido (sin servicio a la mesa)
b. Locales de comprar y llevar (domicilios)
c. Puestos, foodtrucks y/o furgonetas (ofrecen servicio en espacio publico)
d. Locales ocio (cines, teatros, estadios, hipddromos)

@ Restaurante de Servicio Rapido (sin
sernvicio a la mesa)

@ Locales de comprar y llevar (domicilios)

@ Puestos, foodtrucks vo furgonetas
(ofrecen servicio en espacio puhlico)

@ Locales ocio (cines, teatros, estadios,
hipadromos)

Se observé que en las opciones: Restaurante de Servicio Rapido (sin servicio a la mesa);

locales de comprar y llevar (domicilios); puestos, foodtrucks y/o furgonetas (ofrecen servicio en
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espacio publico) se encontraron dentro de un margen de hasta el 8%. Por lo que los encuestados

no poseen un claro favoritismo.
11. ;Qué busca al elegir un restaurante para comer?
a.

b.

Precio
Calidad
Experiencia
Localizacion
Comodidad

¢ Otro cual?

@ Precio

@ Calidad
Experiencia

@ Localizacion

@ Comodidad

@ Todo

@ Calidad, comodidad

@ Recomendacion

Como se puede observar claramente en la gréfica, un 75% de los encuestados buscan calidad

a la hora de elegir un restaurante. Un 13,6% busca una experiencia a la hora de frecuentar un

restaurante, mientras que solo un 3,3% de los encuestados se fija en el precio a la hora de elegir

un restaurante.

12. ;Ha frecuentado restaurantes que ofrecen comida argentina? *Si su respuesta es NO

dirijase a la siguiente seccion*
a.

b.

Si

No
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@ Si
@ No

En esta pregunta un 63,8% de los encuestados no ha frecuentado ningdn tipo de restaurante
argentino.
13. ;{Qué tipo de comida frecuenta consumir en los restaurantes de comida argentina?
a. Asados de res, cerdo. (bife de chorizo, costillas, punta de anca, demas cortes)
b. Choripanes
c. Empanadas Argentinas
d. Pizza Argentina
e. Milanesas
f. Otra ¢Cual?
Las personas que respondieron a esta pregunta fueron aquellas que si habian frecuentado
alguna vez un restaurante argentino con un total de 121 respuestas.

127 respuestias

@ Asados de res, cerdo. (bife de chorizo,
costillas, punta de anca, demas cortes)

@ Choripanes

@ Empanadas Argentinas

@ Fizza Argentina

@ Milanesas

@ Mo he comido

@ Mo he probado la comida mexicana
@ Ninguno

@ Nunca e ido




De las 121 respuestas se pudo observar que mas de un 84% han frecuentado restaurantes
argentina lo han hecho para consumir algun tipo de asado. Por otro lado, un 4,1% lo han
frecuentado para consumir choripanes, el mismo porcentaje que lo han frecuentado para
consumir milanesas.

14. ; Queé tan satisfecho esta usted con los lugares que ofrecen comida argentina?
a. Muy insatisfecho
b. Insatisfecho
c. Satisfecho
d. Muy satisfecho
e. Indiferente
Cuando se les pregunto a los encuestados que tan satisfechos habian estado con la comida

argentina estas fueron sus respuestas:

& Muy satisfecho

@ Satisfecho
Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

@ Indiferente

Mas del 65% de los encuestado se encontraron entre satisfechos y muy satisfechos. Un 31,6%
le fue indiferente la comida argentina. Un 1,5% estuvieron insatisfechos y ninguno de los
encuestados estuvo muy insatisfecho.

En esta Gltima seccion se pregunto sobre el concepto de negocio a los encuestados.

15. ¢ Asiste frecuentemente a restaurantes sin servicio a la mesa?

a. Si
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@ si
@ No

Se pudo observar que poco mas del 65% de los encuestados frecuentan restaurantes sin
servicio a la mesa.
16. Suponga que tiene una carta con los siguientes platos ¢Cuél es el que més le llama la

atencion?
a. Choripan (chorizo argentino, pan tipo francés, aderezos y toppings variados).
b. Sandwich de bondiola (emparedado a base de un corte de cerdo).
c. Pancho (Hot dog tipo americano).

Cuando se les pregunto a los encuestados sobre cual de algunas de las comidas rapidas

argentinas (con o sin conocerlas) les llamaba mas la atencién, respondieron lo siguiente:

@ Choripan (chorizo argenting, pan tipo
franceés, aderezos y toppings varados).

@ Sandwich de bondiola (emparedado a
hase de un corte de cerdo).

@ Pancho (Hotdog tipo americana).
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Con un 45,7% tanto el Choripan como el Sandwich de bondiola fueron las comidas que mas
les llamo la atencion.
17. Para las opciones anteriores ¢Qué tal le parecen los siguientes precios?

200 B Ao W Justo 0 Barato

150
100

50

Choripan $7.850 pesos Sandwich de bondiola $8.300 pesos FPancho §4.000 pesos

Se observé que en las 3 opciones los precios sugeridos a los encuestados se encontraban en un
precio justo.
18. ¢ Le llama la atencion poder jugar futbolito en las mesas mientras su pedido es
preparado?
a. Si
b. No

Se les pregunto a los encuestados sobre el entretenimiento a la hora de esperar los pedidos.

Los resultados a la pregunta anterior fueron los siguientes:

® s
@ No
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19. ¢ Los componentes mencionados anteriormente le parecen una opcion interesante a la
hora de elegir un restaurante?
a. Si
b. No
Por ultimo, se preguntd si los componentes mencionados en la encuesta eran de interés a la
hora de elegir un restaurante. Las respuestas fueron las siguientes:

@S
@ Mo

9.3 Resultados estudio de mercado

El estudio de mercado realizado a través de la encuesta virtual permitio ratificar ciertas
percepciones del mercado de las cuales habia evidencia empirica mas no técnica, y también se
pudieron conocer patrones en la poblacién frente a los cuales habia una entera expectativa. Estos
hallazgos resultan en conclusiones muy interesantes para el buen desarrollo del proyecto.

Si bien es interesante observar como un gran porcentaje de los encuestados consumen con
cierta frecuencia los productos ofrecidos por los diferentes restaurantes, resulta ain mas
importante analizar que casi el 50% de las personas esta prefiriendo consumir estos productos a
domicilio, pues dadas las condiciones de sanidad actuales no quieren asistir a los
establecimientos. Siendo asi se generan dos conclusiones muy importantes en este aspecto: la
primera es la importancia del servicio a domicilio y todo lo que implica, como la prontitud,

calidad y excelente atencion, y la segunda, tiene que ver con la obligatoriedad de contar con
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todos los equipos y protocolos de bioseguridad necesarios en las instalaciones del restaurante
buscando generar confianza en el comensal para cuando este decida visitarlo.

La comida rapida, subsector dentro del cual entrarian nuestros productos, es la comida que
mas dijeron comer los encuestados, con un porcentaje que ronda el 50%. Este es un buen
indicador dado que se ingresaria a un mercado con bastante aceptacion por parte de los
consumidores. Otra observacion importante es que los encuestados no prefieren expresamente un
modelo de negocio a la hora de buscar donde comer, es decir, hablese de restaurante con o sin
servicio a la mesa, puestos callejeros o lugares de entretenimiento como boleras o cines, las
personas los visitan con similar frecuencia; lo cual abre la puerta a presentar esta propuesta de
restaurante en diferentes formatos, como en un foodtruck o restaurante sin servicio a la mesa, y
esperar aun asi resultados exitosos.

También se observa la poca importancia que dan los encuestados al precio de los productos
con un 13%, frente al 75 % de importancia que le dan a la calidad de la comida. Esto es un
aliciente, puesto que permite generar un enfoque fundamental al valor gastronémico de las
recetas que en Ultimas se superpone al precio final del producto.

Al indagar mas profundamente en la propuesta del restaurante de comida rapida argentina, se
observa que aunque los productos del menu no son muy conocidos por los comensales, la
gastronomia argentina si lo es, mas especificamente los asados de carne, lo cual se entiende
como una facilidad para entrar en el mercado ya que no se debe lidiar en gran medida con un
imaginario de comida exética de recetas desconocidas. Los posibles precios fueron definidos
mayoritariamente como justos, las posibles recetas muestran el choripan como un producto que
genera bastante interés (45% de los encuestados les resulta mas interesante sobre los otros

productos de la carta), y amenidades como el futbolito en las mesas les gusta al 76% de las
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personas. Estas variables si se analizan en conjunto resultan en una posible aprobacion del
modelo de negocio que ronda el 90%, la cual es una cifra bastante alentadora que invita a la
realizacion del proyecto.
10. Necesidades y requerimentos para la operacion
10.1 Fichas técnicas
Con el fin de realizar un analisis al inventario y las calidades requeridas para la operacion de

la empresa se realiza el estudio técnico de los principales productos a ofertar.

10.1.1 Choripan

IMAGEN

Nombre especifico Preparacion alimenticia a base de embutidos, trigo y
harina.

Nombre comercial Choripén argentino

Unidad de medida Unidades (1) choripan

Descripcion general Comida tipica de la gastronomia argentina que
consiste basicamente en un chorizo parrillero (el
cual se caracteriza por ser blando), asado entre dos
trozos de pan. Se prepara generalmente con pan
francés y chorizo asado a la parrilla, ademés de
condimentarse con alguna salsa como el
chimichurri o la salsa criolla Argentina.
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Composicion

Tomando en cuenta sus dos principales
ingredientes:

El chorizo es compuesto por aproximadamente 70%
de carne vacuna y 30% de cerdo, generalmente
condimentado con hinojo, pimenton, clavo y canela.
Por otra parte, el pan francés esta elaborado a base

de harina blanca de trigo, agua, levadura y sal.

10.1.2 Sandwich de bondiola

IMAGEN

Nombre especifico

Preparacion alimenticia a base de carne y grasa de

cerdo, trigo, vegetales y harina.

Nombre comercial

Sandwich de bondiola

Unidad de medida

Unidades (1) sandwich

Descripcion general

Comida tipica de la gastronomia argentina que
consiste en la extraccién de carne y grasa del cuello
del cerdo. La bondiola es brevemente asada entre
dos trozos de pan. Se acomparia de vegetales como
lechuga y tomate, ademas de condimentarse con

salsas como el kétchup o la salsa criolla.
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Composicion

-200gr ondiola condimentada con sal y pimienta.
-2 rebanadas de pan artesanal
-1 tomate en rodajas

-1 hoja de lechuga

10.1.3 Pancho

IMAGEN

Nombre especifico

Preparacion alimenticia basada en la combinacion

de Salchicha Vienesa y pan

Nombre comercial

Pancho Argentino

Unidad de medida

Unidades (1) pancho

Descripcion general

Comida rapida de origen aleman, con adaptaciones
argentinas. Consiste en una salchicha hervida en
medio de un pan alargado, suele estar acompafiada

de aderezos y algunas combinaciones de vegetales.

Composicion

- Salchicha vienesa o Frankfurt de
aproximadamente 15 cm

-Pan baggette esponjo partido en 2.
-Aderezos al gusto como kétchup, mayonesa,
mostaza.

-Papas fritas en ripio

10.2 Proceso de produccion
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Se procede a estandarizar el proceso de produccion y comercializacion con el fin de conocer

qué requerimientos fisicos se presentan-

Actividad del proceso

Tiempo estimado

de realizacion

Cargos que

participan en la

NUdmero de

personas que

Equipos y maquinas que se utilizan.

intervienen Capacidad de produccion
(minutos/horas) actividad
por cargo
Auxiliar de cocina 1
2 minutos 1
02
Mesa de trabajo
Tabla para picar (1 verdura a la vez)
Auxiliar de cocina 1 Cuchillos
30 minutos 1
02 4 recipientes (1x Chimicurri, 1x
guacamole, 1 tomate, 1 Cebolla)
Auxiliar de cocina 1
7 minutos 1 1 Recipiente
02
lolla
Auxiliar de cocina 1
10 minutos 1 Cocina industrial
02
Cuchillos
Auxiliar de cocina 1 Ollas
10 minutos 1
02 (1 olla x verdura)
Auxiliar de cocina 1 Vitrina refrigerada /
2 minutos 1

02

refrigerador(excedente)
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Auxiliar de cocina 1

4 miny 30 seg de

atencion al cliente

2 minutos 1 Tarros para salsa
02
Auxiliar de cocina 1
5 minutos 1 Cuchillo
02
Asador y calentador industrial.
Auxiliar de cocina 1
10 minutos 1 (Capacidad minima de 10 chorizosy 5
02
panes cada 5 min.)
Tomar pedido del cliente
Equipo de facturacion o tablet, software
(eleccion de 1 minuto Auxiliar de cocina 1 1
(1 cliente por sistema)
acompafiantes y salsas)
Sacar pan y chorizo de Pinzas de cocina ( 1 chorizo o pan a la
30 segundos Aucxiliar de cocina 2 1
calentador vez)
Preparar choripan con
1 minuto Auxiliar de cocina 2 1 Vitrina refrigerada, pinzas de cocina
acompahantes escogidos
Adicionar salsas
30 segundos Auxiliar de cocina 2 1 Vitrina refrigerada
escogidas
Entregar producto y
30 segundos Auxiliar de cocina 2 1 Nevera panoramica
bebida escogida
Facturar y fidelizar Equipo de facturacion, software. (1
1 minuto Auxiliar de cocina 1 1
cliente cliente a la vez)
1h 18 minutos de
pre — atencién al
1 por
TOTAL cliente. 2 en total
actividad

Fuente: Elaboracion propia
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|:| Actividades que se realizan antes de atender a los clientes (preparacion)

I:I Actividades que se realizan cuando los clientes soliciten el producto

10.3 No6émina

Se plantea la siguiente némina inicial para el restaurante:

Nombre del

cargo

Funciones principales

Tipo de

contratacion

Dedicacion

de tiempo

Unidad

Valor de

remuneracion

Jefe

administrativo.

Gestion de personal.
Planeacién de actividades.
Fijacién de objetivos a cumplir.
Gestion de servicio al cliente.
Evaluacion de proveedores y calidad

del producto.

Indefinido

Completo

$1°458.301

Jefe comercial

Gestionar y poner en marcha el plan
de ventas.
Seguimiento de presupuesto.
Desarrollar y efectuar planes de
marketing.

Encargarse de la promocion de

marca.

Indefinido

Completo

$1°458.301

Jefe financiero

Gestionar los recursos de la empresa.
Evaluar las compras, costos y
obligaciones de la empresa.
Preparar y analizar estados

financieros.

Indefinido

Completo

$1°458.301
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Auxiliar cocina

Preparacion del producto final.
Facturacion.
Atencion al cliente.

Limpieza del establecimiento.

Indefinido

Completo

$1°458.301

Segun lo anterior se estipula un pago de 1 SMMLYV tteniendo en cuenta el valor de éste es de

$877.803 y su calculo completo seria el siguiente:

Salario $877.803

Salud (8.5%) $74.613

Pension (12%) $105.336

Arl (0.522%) $4.582

Caja compensacion (4%) $35.112
Subsidio de transporte:$102.854
Vacaciones $36.575

Prima de servicios:$81.721
Cesantias: $81.721

Intereses de cesantias: $9.807

Para un total pagado por la empresa de $1°458.301

10.4 Organigrama

La correcta administracion de una empresa requiere de un desempefio laboral eficiente y

coordinado. Por ello, se delimitan funciones para cada persona, con el fin de cumplir areas clave

de la organizacidn, y asi estimular tanto el orden como el crecimiento constante.
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Figura 6 Organigrama empresarial
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Fuente: Elaboracion propia
10.5 Infraestructura requerida

A pesar del actual auge de la comida a domicilio la posibilidad de tener un establecimiento
comercial facilita el posicionamiento de marca y ademas permite brindar experiencias
diferenciadoras a los clientes; es asi como se piensa hacerlos participes de la creacién del
producto final a través de la seleccion de ingredientes.

También “puede ayudarnos a conseguir el éxito en nuestro negocio, y ademas nos
permitira suplir algunas deficiencias que se puedan tener” (Kueppers, 15). Lo anterior dado que
hay una interaccion constante con el cliente, quien tiene un contacto directo con la empresa y
puede darse una retroalimentacién mas efectiva. La esencia de un buen restaurante consiste en

tener satisfechos a sus clientes y esto va mucho mas alla de tener un producto de buen sabor; los
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clientes pueden generar confianza estando en el establecimiento y al mismo tiempo se aseguran

que los alimentos gozan de una buena calidad e higiene.

Valor

Tipo de activo Descripcion Cantidad unitario Requisitos técnicos TOTAL
Ambientacion
Infraestructura - (pintura con Deben resalta(se los
. 1 $ 4.000.000 colores amarillo y $ 4.000.000
Adecuaciones colores .
: naranja.
corporativos)
TOTAL $ 4.000.000
Vitrina refigerada Nevera panordmica con
ara beb? das 1 $1.800.000 capacidad al menos 30 $ 1.800.000
P bebidas embotelladas.
Con cubierta de vidrio
templado para que se
Asador industrial puedan observar los
de chorizos con 1 $ 2.500.000 chorizos. $ 2.500.000
calentador Preferiblemente acero
inoxidable y equipado
con calentador de pan.
Acero inoxidable con al
Magquinaria y . menos 4 azafates de
equipo Barra refrigerada 1 $ 4.000.000 profundidad minimo 30 $  4.000.000
cm.
Preferiblemente acero
inoxidable con 4
Cocina industrial 1 $ 4.000.000 puestos y plancha. A $ 4.000.000
gas con al menos 98000
BTU/h
Refrigerador 1 $ 1.200.000 $ 1.200.000
Horno microondas 1 $ 900.000 $ 900.000
Campana Acero inoxidable con
P 1 $ 300.000 excelente eliminacién $ 300.000
extractora .
de olores de cocina.
TOTAL $ 14.700.000
Ordenador de mesa
Equipo de minimo 4gb de
facturacion memoria y al menos
(impresora, 1000GB de disco duro,
computador, cajon 1 $1.900.000 con procesador de 64 $ 1.900.000
Equipo d monedero, lector bits y cajéon monedero
quipo e de barras) con apertura de sistema
computacion y y llave.
comunicacion Capacidad al menos 8
Tablet 1 $ 700.000 gb $ 700.000
Preferiblemente
Datafono 1 $ 100000 | Malmbricoconopeion | o444 g

de pago con chipy
lector de QR
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Sistema que permita
facturacién, inventario,
registro de clientes,

Software 1 $ 400.000 adaptable a cualquier $ 400.000
sistema operativo de
Windows.
TOTAL $ 3.100.000
Constitucion Camara de Constitucion ante
. 1 $ 680.000 Camare de Comercio y $ 680.000
Legal Comercioy RUT RUT
TOTAL $ 680.000
Mesas v sillas para Debe combinar con la
ystiasp 4 $ 300.000 ambientacion del $ 1.200.000
clientes
restaurante
Muebles y enseres Altura al menos 1m,
Barra mostrador 1 $1.000.000 ancho suficiente para $ 1.000.000
acomodar ordenador
Mesa de trabajo 1 $ 3.000.000 Acero inoxidable $ 3.000.000
TOTAL $ 5.200.000
Recipientes 6 $  6.000 Especializados en $  36.000
conservar vegetales
Colador 1 $ 50.000 Acero inoxidable $ 50.000
Set cuchillos 1 $ 50.000 Acero inoxidable $ 50.000
Herramientas Juego de ollas 1 $ 150.000 Acero inoxidable $ 150.000
Tabla para picar 1 $20.000 Madera $ 20.000
Rayador 1 $ 50.000 Acero inoxidable $ 50.000
Pinzas para cocina 2 $ 20.000 Acero inoxidable $ 40.000
TOTAL $ 396.000
TOTAL REQUERIDO INFRAESTRUCTURA $ 28.076.000

Teniendo en cuenta lo anterior, se elabora la siguiente propuesta arquitectonica, con el fin de

dimensionar el posible espacio a usar:

76




10.6 Costos de produccion y gastos:

Figura 7 Propuesta arquitectonica
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Fuente: Elaboracion propia

El siguiente cuadro tiene el objetivo de plasmar las principales necesidades que se presentan a

la hora de elaborar y promocionar el producto, y con esto estar cubiertos a la hora de iniciar

actividades.

Valor

Tipo de activo Descripcion Cantidad o Requisitos técnicos TOTAL
unitario

Inventario inicial Chorizo 100 $ 700 Frescura unidad $ 70.000
(1 semana)

Choripan Pan baguette 50 $ 400 Frescura unidad $ 20.000

Inventario inicial Bondiola 100 $ 650 Frescura unidad $ 65.000
(1 semana)

Bondiola Pan baguette 50 $ 400 Frescura unidad $ 20.000

Salchicha 100 $ 600 Frescura unidad $ 60.000
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Inventario inicial

(1 semana) Pancho Pan Perro 100 $ 250 Frescura unidad $ 25.000
Cebolla de huevo 30 $ 1500 Frescura por Kg $ 45.000
Tomate 30 $ 2000 Frescura por Kg $ 60.000
Perejil 15 $ 2000 Frescura por Kg $ 3.000
Orégano 15 $ 2000 Frescura por Kg $ 3.000
Aceite oliva 2 $ 6.000 Frescura por litro $ 12.000
Sal 2 $ 1700 Frescura por kg $ 3.400
Inventario inicial Salsas (kétchup, ) $ 48.000
productos mayonesa, tartara, $ 6.000 Al menos tl para;u
complementarios mostaza) (1000 c/u) Vencimiento por 1g
para Choripan, Limoén 12 $ 2700 Frescura por Kg $ 32.400
Bondiolay Pancho Al menos 1 mes para su
Vinagre 1 $ 6.000 vencimiento $ 6.000
Dientes de ajo 2 $ 8.000 Frescura por kg $ 16.000
Lechuga 7 $ 1500 Frescura por kg $ 10.500
Aguacate 7 $ 3.000 Frescura por kg $ 21.000
Cilantro 4 $ 1500 Frescura por kg $ 6.000
Cebolla larga 6 $ 2200 Frescura por kg $ 13.200
Topings Tocineta 25 $ 8500 Frescura por kg $ 212.500
PIng Pepinillos 25 $ 3.000 Frescura por kg $ 75.000
Gaseosas 350 ml 50 $ 1.200 Postobon y Coca Cola $ 60.000
Gaseosa 2 L 20 $ 2300 Postobon y Coca Cola $ 46.000
Bebidas Botellas de agua 20 $ 1500 Cristal $ 30.000
Jugos enbotellados 50 $ 1.100 Hit, tutti frutti $ 55.000
Te 20 $ 2.000 Hatsu $ 40.000
TOTAL $ 1.058.000
Promocion inicial . .
Creacion redes sociales
Gastos pre (Facebook e del restaurante
P Instagram ads, 1 $ 100.000 : Y $  100.000
operativos lotrero _ material pop con
publicitario) imagen corporativa.
TOTAL $ 100.000
Empague 100% Biodegradable y
Empaque biode pre?dable 2300 $ 600 | amiagable con el medio $ 1.380.000
g ambiente
TOTAL $ 1.380.000
Alcohol 50 L $ 1500 Alcohol etilico $ 75.000
Se fumigara una vez por
Gastos Fumigacion 4 $ 35.000 semana todo el local $ 140.000
bioseguridad comercial
Dotacion personal 20 $ 7.000 Tapabocas KN 95, gel $ 140.000
antibacterial personal
TOTAL $ 355.000
TOTAL REQUERIDO COSTOS PRODUCCION $ 2.893.000
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11. Analisis financiero

11.1 Inversién inicial

Una vez analizados los costos en los que se incurriria, la inversion inicial que se debe realizar

esta compuesta por los siguientes datos:

Inversion Inicial

Adecuaciones $ 4.000.000
Magquinaria y equipo $ 14.700.000
Equipos de computacién $ 3.100.000
Muebles $ 5.200.000
Herramientas $ 396.000
Constitucion legal $ 680.000
Inventario inicial y bioseguridad $ 2.893.000
Total IE 30.969.000

Esta inversidn planea ser cubierta con un crédito que arroja la siguiente informacion:

Monto $30.969.000
T. Interés/Mensual 2,42%
Periodos 60

Cuota fija/mes $983.203
Cuota fina/afio $11.798.430

11.2 Costos fijos, nGminay bioseguridad

Segun los costos y gastos anteriormente desglosados se obtienen los siguientes datos:
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Costos Fijos
Arrendamiento $ 1.100.000 Gastos Bioseguridad
Agua $ 70.000 Alcohol $ 75.000
Publicidad $ 400.000 Fumigacion $ 140.000
Internfet y telefonia  $ 100.000 Dotacion personal 140.000
Energia $ 190.000
Total 355.000
Total $ 1.860.000 28
Nomina
Jefe
Administrativo $1.458.301
Jefe Financiero $1.458.301
Jefe Comercial $ 1.458.301
Auxiliar Cocina 1 $1.458.301
Auxiliar Cocina 2 $ 1.458.301
Total $ 7.291.506
11.3 Ventas estimadas por producto
Costo Vble | Margen MaFl)rgen en Precio de Impuesto al Precio de U(rjld; Ventas Totales
en % €s0s Venta consumo venta + Imp | Vendidas
$ 3.300 153% | $ 5.033 $ 8.333 $ 667 $ 9.000 700 $  6.299.748
$ 3.700 150% | $ 5.559 $ 9.259 $ 741 $ 10.000 600 $ 5.999.832
$ 2.600 149% | $ 3.882 $ 6.482 $ 519 $ 7.001 600 $ 4.200.336
$ 1.200 93% $ 1115 $ 2315 $ 185 $ 2.500 600 $ 1.500.120
$ 700 98% $ 689 $ 1.389 $ 111 $ 1.500 900 $ 1.350.108
$ 300 209% | $ 626 $ 926 $ 74 $ 1.000 900 $ 900.072
$ 2.300 121% | $ 2.790 $ 5.090 $ 407 $ 5.497 50 $ 274.860
$ 1.500 54% $ 815 $ 2315 $ 185 $ 2500 250 $ 625.050
$ 1.100 110% | $ 1.215 $ 2315 $ 185 $ 2500 450 $ 1.125.090
$ 2.000 39% $ 780 $ 2.780 $ 222 $ 3.002 450 $ 1.351.080
5500 | $ 23.626.296

11.4 Flujos de caja

Para la proyeccion de flujos de caja se tienen en cuenta 5 afios con un crecimiento del 3,5%

por afo..
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Inversion Inicial

-$ 30.969.000

Ingresos $ 240.638.200 $ 232.877.484 $ 241.028.196 $ 249.464.183  $258.195.429
-$ $ 64.164.100 $ 72447102 $ 74.982.751 $ 77.607.147 $ 80.323.397
-$ $ 61.109.400 $ 68.998.068 $ 71.413.000 $ 73912455 $ 76.499.391
-$ $ 42781.200 $ 48.303.864 $ 49.994.499 $ 51744307 $ 53.555.357
-$ $ 15279.000 $ 17.251.380 $ 17.855.178 $ 18.480.110 $ 19.126.913
-$ $ 13.751.100 $ 15526242 $ 16.069.660 $ 16.632.099 $ 17.214.222
-$ $ 9167400 $ 10.350.828 $ 10.713.107 $ 11.088.066 $ 11.476.148
-$ $ 2799500 $ 3.160.890 $ 3.271521 % 3.386.024 $ 3.504.535
-$ $ 6.366.250 $ 7.188.075 $ 7439658 $ 7.700.046 $ 7.969.547
-$ $ 11459250 $ 12938535 $ 13.391.384 $ 13.860.082 $ 14.345.185
-$ $ 13.761.000 $ 15537420 $ 16.081.230 $ 16.644.073 $ 17.226.615
Egresos $ 105.545.000 $ 95.758.200 $ 99.109.737 $ 102.578.578  $106.168.828
-$ $ 25.410.000 $ 28.690.200 $ 29.694.357 $ 30.733.659 $ 31.809.338
-$ $ 24.420.000 $ 27572400 $ 28537434 $ 29.536.244 $ 30.570.013
-$ $ 17.160.000 $ 19.375.200 $ 20.053.332 $ 20.755.199 $ 21.481.631
-$ $ 7.920.000 $ 8.942.400 $ 90.255.384 $ 9.579.322 $ 9.914.599
-$ $ 6.930.000 $ 7.824600 $ 8.098.461 $ 8.381.907 $ 8.675.274
-$ $ 2970.000 $ 3.353.400 $ 3470769 $ 3592246 $ 3.717.975
-$ $ 1265000 $ 1428300 $ 1478291 $ 1530.031 $ 1.583.582
-$ $ 4125000 $ 4657500 $ 4820513 $ 4989230 $ 5.163.854
-$ $ 5445000 $ 6.147.900 $ 6.363.077 $ 6.585.784 $ 6.816.287
-$ $ 90900.000 $ 11.178.000 $ 11.569.230 $ 11974153 $ 12.393.248
Otros Costos y Gastos $ 116.369.992  $ 120.442.942 $ 124.658.445 $ 129.021.491  $133.537.243
Costos Fijos $ 20.460.000 $ 23.101.200 $ 23.909.742 $ 24746583 $ 25.612.713
Bioseguridad $ 3.905.000 $ 4.260.000 $ 4260000 $ 4.260.000 $ 4.260.000
Nomina $ 80.206.562 $ 90.560.500 $ 93.730.118 $ 97.010.672  $100.406.045
Prestamo Bancario $ 11798430 $ 11798430 $ 11.798430 $ 11.798430 $ 11.798.430
Total otros Costos y Gastos $ 221.914.992  $ 216.201.142 $ 223.768.182 $ 231.600.068  $239.706.071
Flujo de Caja Bruto -$ 30.969.000 $ 18.723.208 $ 16.676.342 $ 17.260.014 $ 17.864.114 $ 18.489.358
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Impuesto de Renta

40% $ 7489283 $ 6670537 $ 6904006 $ 7.145646 $ 7.395.743
Flujo de Caja Neto -$ 30.969.000 $ 11.233.925 $ 10.005.805 $ 10.356.008 $ 10.718469 $ 11.093.615
Flujo de caja

Acumulado $ 19735075 -$ 9729270 $ 626738 $ 11.345207 $ 22.438.822

Se arroja que la inversion seria recuperada con flujos de caja positivos luego de 2 afios de

funcionamiento de la empresa.

11.5 Indicadores financieros

VENTAS
VENTAS P.E REALES DIFERENCIA
i % 12%
17.212.352 $ 23.626.296 6.413.944 TIR 21%
CANT P.E CANT REAL DIFERENCIA VAN $6.710.406
3.947 $ 5.500 | 1.553

Segun los resultados obtenidos, el Valor Actual Neto nos permite identificar que los flujos de
caja generan beneficio, ademas la Tasa Interna de Retorno supera a la tasa de remuneracion
esperada; también se evidencia un excedente al punto de equilibrio calculado. Por lo tanto, la
inversion es atractiva y deberia realizarse.

12. Conclusiones finales

A traveés de la realizacion del estudio de mercado, grupo focal y demas investigaciones para
determinar la viabilidad de creacién de un restaurante de comida rapida argentina en la ciudad de
Pereira se pudieron observar los buenos prondésticos para la materializacion de este proyecto,
mostrando el publico objetivo gran interés por conocer la propuesta. Se encuentra entonces un
sector restaurador en crecimiento, donde la comida rapida es una de las principales opciones para
los comensales, y ademas, ya cuenta la comida argentina con reconocimiento y prestigio; de

ambas realidades se compone este proyecto, dando como resultado la comida rapida argentina, la
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cual se espera sea una interesante combinacién, con gran aceptacion en el mercado dada su
practicamente novedad con productos poco explorados por los restaurantes actualmente en
operacion.

Del mismo modo, el estudio técnico permitié una aproximacion muy importante a los activos
fijos y talento humano con que debe contar la empresa para realizar sus funciones operativas. Lo
anterior también entendido desde los costos, llevo a conocer la inversion inicial que requiere el
proyecto, lo cual fue fundamental para conocer su viabilidad financiera, la cual demostro
indicadores financieros solidos y una proyeccion a 5 afios positiva, en concordancia con los
niveles de crecimiento econdmico esperados por el sector. Asi mismo, los analisis hechos
respecto a temas organizacionales, administrativos y legales resultaron en la correcta
estructuracién del organigrama de la empresa, la determinacién de un equipo laboral inicial de 5
colaboradores, y la comprensién completa de los requisitos legales, tanto administrativos,
tributarios como sanitarios, y estos Ultimos mas aun, debido a la crisis en términos de salud que
atraviesa el planeta durante el afio 2020.

Se espera entonces poder materializar este proyecto, el cual debe ser sumamente flexible
buscando adaptarse a las diferentes coyunturas que puedan seguir presentandose en el contexto
nacional y global, las cuales pueden afectar directamente las dinamicas de la empresa y su éxito
en el mercado cambiante. EI sector restaurador es un gran generador de crecimiento y desarrollo
para la economia de nuestro pais, de este modo, se busca obtener beneficio de esta realidad y

seguir contribuyendo también con el aumento del bienestar de nuestra sociedad.
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