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RESUMEN

TITULO: ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN RESTAURANTE
EJECUTIVO EN LA CIUDAD DE BUCARAMANGA

AUTORES: GUALDRON CAMARGO, Maritza .
SEQUEDA CALDERON, Libia Patricia

PALABRAS CLAVES: Restaurante ejecutivo, clientes, menus, servicio, mercado, produccion,
talento.

DESCRIPCION: El objetivo principal de este emprendimiento es lograr una rapida insercion en el
mercado gastronémico de la ciudad de Bucaramanga, teniendo un crecimiento amplio, reconocido
por su excelencia y calidad, con la obtencion de una rentabilidad adecuada en corto plazo, con un
esmerado y positivo grupo de trabajo, bajo la denominacion de VINAGRETA RESTAURANTE “Con
sabor a hogar”. El problema de investigacién fue delimitado espacial y conceptualmente, una vez
establecido que en la ciudad de Bucaramanga, existe un alto nimero de personas ejecutivas,
empresarios, empleados y familias que por razones de ocupacion, tiempo y distancias no recurren
a sus hogares en las horas de mediodia para tomar los alimentos; hay quienes lo hacen
directamente en sus lugares de trabajo y otros que compran el almuerzo para consumirlo en los
hogares.

El disefio metodoldgico permitié identificar las necesidades alimentarias en materia de servicio,
variedad, calidad, precio, atencion, higiene, seguridad industrial y satisfaccién del consumidor en
restaurantes posicionados de la zona comprendida por las calles 36 y 56 y las carreras 27 y 36 de
la ciudad, a través de una encuesta, cuyo resultado determina una demanda de almuerzos tipo
ejecutivo, casero, con frecuencia diaria, pago de contado, con menus balanceados y variados. Al
respecto el restaurante se proyecta para ofrecer estos productos con un talento humano
caracterizado por una nueva cultura de servicio y calidad.

El estudio técnico determind la ubicacién adecuada para el restaurante y la ingenieria del proyecto
describe un servicio con pago oportuno del almuerzo ejecutivo y una excelente atencion al
consumidor, en una infraestructura que permite la expansion, el crecimiento y mejora continua del
los procesos productivos y de servicio. El equipo de trabajo se determina como “talento humano”
capaz de brindar satisfaccion al cliente y de satisfacerse asi mismo.

" Proyecto de grado.
Instituto de Educacion a Distancia. Programa Gestion Empresarial. Director: Ing. Ana Carmenza
Buitrago Sanabria.



SUMMARY

TITLE: VIABILITY ANALYSIS FOR THE CREATION OF AN EXECUTIVE RESTAURANT IN
BCARAMANGA CITY

AUTHORS: GUALDRON CAMARGO, Maritza .
SEQUEDA CALDERON, Libia Patricia

KEY WORDS: Executive restaurant, clients, menu, service, market, production, talent.

DESCRIPTION: The main objective of this undertaking is to get a fast insertion in the gastronomic
market in Bucaramanga city, a wide growing, to be recognized for excellence and quality, an
adequate profit in the short-term, careful attention and a positive working team, under the name
VINAGRETA RESTAURANT “With a home taste”. The research topic was delimited spatial and
conceptually, once known in Bucaramanga exists a high volume of executives, business men,
employees and families due to occupation, time and distances don’t go home at noon to take food,
there are some who take lunch in their working places and some who buy lunch to eat at home.

The methodological design let us identify the nourishing needing of service, variety, quality, price,
attention, hygiene, industrial security and consumer satisfaction in status restaurants located
between 36 and 56™ streets and 27 and 36" avenues, thanks to a survey determining a demand of
executive lunches, home taste, daily consumption, cash paying, balanced and assorted menus. Our
restaurant will offer these products with a human talent featuring a new culture of quality and
service.

The technical study determined the right placing of our restaurant and the project engineering
describes cash paying executive lunch and excellent consumer service, in a infrastructure offering
expansion, growth and continuous improvement of productive processes and service. The working
team is called “human talent”, able to give customer satisfaction.

" Degree project
Institute of Education at Distance. Its programs Managerial Administration. Director Ana
Carmenza Buitrago Sanabria.



INTRODUCCION

Ademas de cumplir con un requisito para optar al titulo de Profesionales en
Gestion Empresarial, de la Universidad Industrial de Santander, se busca la
aplicacion de los conocimientos adquiridos a lo largo del aprendizaje en el
desarrollo del curriculo del &rea de gestidbn empresarial.

El proyecto “Factibilidad para la creacion de un restaurante ejecutivo en la ciudad
de Bucaramanga®, parte de una problematica de la ciudad tendiente a satisfacer la
necesidad de alimentar de manera sana y adecuada a una gran parte de la
poblacién de la ciudad. Lo anterior teniendo en cuenta que uno de los medios para
mantener una buena salud es mediante la ingestion de alimentos sanos y

balanceados.

El anteproyecto confirmo la necesidad manifestada por habitantes, empleados y
trabajadores de la zona comprendida entre la calle 36 y calle 56 y la carrera 33 y
carrera 36 de la ciudad de Bucaramanga, de un restaurante ejecutivo con
caracteristicas muy particulares en cuanto a servicio, calidad del producto,

variedad del mismo y agradable ambiente.

Para corroborar la viabilidad del proyecto con fines a satisfacer la necesidad de la
demanda, el presente trabajo se desarrolla en cinco (5) capitulos, cada uno de

ellos con un objetivo a alcanzar:

e La investigacion de mercados, caracterizando la demanda en general con sus
gustos, necesidades y opciones de compra. Y a través del analisis de los

oferentes, conocer la competitividad existente para este tipo de empresa.



e El estudio técnico, estableciendo la ubicacién adecuada, la infraestructura y su
distribucién, los diagramas del producto y el servicio para ofrecer comodidad y un

servicio con momentos de verdad reconocidos por los clientes.

e El estudio administrativo dando vida al talento humano que integrara la

empresa, sus oportunidades de crecimiento dentro de la organizacién.

e El estudio financiero, el mas complejo que parte desde lo especifico hacia lo
general para determinar la rentabilidad o ganancia a obtener de acuerdo con el
registro contable de ingresos, egresos, costos y gastos para culminar con los
estados financieros que muestran la aceptacion economica del proyecto para los

inversionistas.

e Finalmente la evaluacion ambiental del proyecto, toda vez que su ejecucién no
afecte el ecosistema y la evaluacion financiera para determinar la viabilidad

econdmica del proyecto.



1. ESTUDIO DE MERCADOS

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 General. Realizar un estudio de mercados, que permita conocer las
caracteristicas sobre los productos y servicios que se brindaran, la oferta de
proveedores, demanda, canales de distribucion y publicidad del servicio de
comidas para el montaje de un restaurante ejecutivo en la ciudad de

Bucaramanga.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Definir el producto y describir el servicio a prestar en el restaurante ejecutivo,
determinando sus caracteristicas para atraer a los clientes.

e Establecer el mercado potencial y objetivo del Restaurante Ejecutivo en el
municipio de Bucaramanga tomando una decision para realizar una investigacion
de mercados.

e Establecer la demanda de servicio del Restaurante Ejecutivo, mediante la
aplicacion de una encuesta para determinar la viabilidad comercial.

e Identificar la Oferta del Restaurante Ejecutivo, y de los servicios similares o
sustitutos para conocer los establecimientos con los cuales se entraria a competir.
e Definir los canales de comercializaciéon que se utilizardn en el Restaurante
Ejecutivo para la prestacion del servicio de almuerzos ejecutivos.

e Calcular el precio y conocer su comportamiento segun la demanda estimada
del Restaurante Ejecutivo.

e Definir las estrategias de publicidad y promocién a llevarse a cabo para dar a
conocer los productos y servicios ofrecidos en el Restaurante Ejecutivo en la

ciudad de Bucaramanga.



1.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

1.2.1 Definicién. Esta factibilidad busca crear un restaurante ejecutivo que pueda
competir con los mejores existentes, dedicAndose a la produccion y
comercializacibn de menus variados, balanceados, dentro de un ambiente

agradable, ventilado y comodo.

Algunos de los aspectos que caracterizaran al restaurante ejecutivo son la calidad
y frescura de los menus y la variedad de los mismos, los cuales no se repetirdn en

periodo inferior a 50 dias permitiendo al cliente satisfacer sus expectativas diarias.

La prestacion del servicio se distinguird por contar con personal calificado y

debidamente orientado hacia la cultura del servicio.

Se prestara atencion a la higiene y seguridad industrial de las instalaciones y

equipos, como de las personas que laboraran en el mismo.

Para la elaboracion de los menus se contara con la asesoria de un nutricionista
para garantizar el balanceo de los alimentos que componen los menus

proporcionando una adecuada nutricion a los consumidores.

El restaurante contara con unas instalaciones adecuadas para la comodidad de
los usuarios, con un mobiliario atractivo, amplios espacios, ambiente calido y
familiar donde los clientes podran disfrutar sus alimentos con tranquilidad. El
restaurante prestara sus servicios de lunes a sdbado en un horario de 11 a.m. a 3

p.m.

1.2.2 Productos y servicios sustitutos. Los restaurantes que tienden a
satisfacer la misma necesidad que se intenta complacer con este estudio, son en

gran namero representados por asaderos, comida china, vegetariana, comidas



rapidas, autoservicios, ventas de almuerzos corrientes y ejecutivos, que realmente
constituiran una competencia para el restaurante ejecutivo objeto de este

anteproyecto.

1.2.3 Productos y servicios complementarios. El restaurante ejecutivo objeto
de esta factibilidad, tendr& como servicios complementarios los siguientes:
Servicio de domicilio, elaboracion de mends para eventos especiales, barra de
ensaladas y bebida digestiva a solicitud del cliente preparada con hierbas y frutas
naturales. Otros productos a ofrecer los fines de semana elaborados en el
restaurante, seran: chorizos de pollo, ayacos de mazorca de sal y dulce, tamales
santandereanos, arepas de choclo, capon. En época de navidad y fin de afio se

ofreceran platos para estas ocasiones.

1.2.4 Atributos diferenciadores del servicio con respecto a la competencia

e Agradable y comodo ambiente

e Uso de etiqueta y glamur al momento del servicio.

e Estandares de calidad aplicados a todos los procesos tanto de produccion
como de servicio.

e Higiene y seguridad industrial plenamente identificable.

e Brindar al cliente una bebida digestiva.

e Opcion para que el cliente elija el tipo de ensalada, sopa 0 salsa que desee
para acompafiar su menda.

e Connotacion de fechas especiales con menus diferentes, para distintas

ocasiones.



1.3 MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

1.3.1 Mercado potencial. Bucaramanga y su area metropolitana, la cual cuenta
con una poblacion de aproximadamente un millén de habitantes’. El mercado
potencial esta caracterizado por las personas que residen, estudian, trabajan, o
gue por cualquier razén no acuden a sus hogares a tomar los alimentos a la hora
de mediodia sino que buscan un buen lugar para satisfacer su necesidad dentro

de su area de influencia.

1.3.2 Mercado objetivo. Para efectos de esta factibilidad, el mercado objetivo
estad comprendido por la poblacion comprendida entre la carrera 27 y la carrera 36;
y la calle 36 hasta la calle 56 de la ciudad de Bucaramanga, area que cobija a los
barrios Nuevo Sotomayor, Antiguo Campestre, Bolarqui, Mejoras Publicas, San
Pio, Cabecera, y El Prado.

Para describir la poblacion se realizaron visitas técnicas a las oficinas del DANE
(Banco de la Republica) y la oficina de facturacion de la Electrificadora de
Santander, con el fin de concertar la mejor manera de determinar la poblacion de
este sector de la ciudad, en razén a que comprende barrios de dos comunas 12 y

13 : Cabecera del LIano y Oriental, respectivamente.

El censo poblacional afio 2005 no define la poblacion por barrios sino por
comunas por lo que se recurrié a la Electrificadora de Santander para determinar
el nimero de predios que cuentan con el servicio de energia y el DANE aporto el

namero promedio de habitantes por hogar en esta area de influencia.

! http://mww.dane.gov.co/index.php?option=com_content&task=section&id=16&itemid=39



Cuadro 1. Mercado objetivo

BARRIO NRO. PREDIOS | PROMEDIO TOTAL
HABITANTES | POBLACION

ANTIG. CAMPESTRE 521 3 personas 1.563
BOLARQUI 814 3 personas 2.442
CABECERA 2396 3 personas 7.188
EL PRADO 2063 3 personas 6.189
MEJORAS PUBLICAS 1028 3 personas 3.084
NVO. SOTOMAYOR 702 3 personas 2.106
TOTAL 22.572

Fuente: Departamento de facturacion Electrificadora de Santander y DANE

1.4 LA DEMANDA

1.4.1 Investigacion De Mercados

e Descripcion del problema de investigacion. Como no existe informacion
tabulada que se tenga disponible para saber la necesidad, los gustos y
preferencias de los clientes, se hace necesario desarrollar la investigacion de

mercados, encontrando lo siguiente:

Las condiciones socioecondémicas Yy culturales del sector, se caracterizan porque
un gran numero de personas almuerzan fuera del hogar. Frente a esta situacion
las personas se enfrentan al aumento de enfermedades propias de una
alimentaciéon mal balanceada. En la zona que comprende el mercado obijetivo,
existen restaurantes que venden comida corriente, almuerzos ejecutivos, comidas
rapidas y asaderos que ofrecen a los clientes opciones para tomar sus alimentos.
Los clientes pueden elegir distintas opciones en cuanto al precio que pagan por el

almuerzo.



Se observa que el tipo de servicio que se ofrece amerita mejoramiento en cuando

a la atencién al cliente.

Todo esto obliga a pensar que se hace necesario cambiar los habitos alimenticios

por menus balanceados con materia prima de buena calidad.

El mayor desafio sin duda lo constituye el hecho de que los ciclos de vida de este
tipo de negocios son muy cortos, pero si se posiciona hacia la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y a la mejora continua se podra lograr superar este
obstaculo instaurando el restaurante ejecutivo y acaparando las preferencias de

los consumidores para permanecer en el mercado.

El objeto de este estudio de factibilidad pretende satisfacer las necesidades
nutricionales de la poblacion en el mercado de los barrios Nuevo Sotomayor,
Antiguo Campestre, Bolarqui, Mejoras Publicas, ElI Prado, Cabecera, los cuales
hacen parte del sector de la ciudad de Bucaramanga delimitado por las calles 36 a

la calle 56 y de la carrera 27 a la carrera 36.

Teniendo en cuenta estos factores, se podra determinar si es factible o no,
desarrollar el proyecto determinando cuan beneficioso seria la puesta en marcha
del mismo, asi como los costos proyectados y la competencia que pueda
amenazar o frenar el desarrollo de la propuesta de instalar un restaurante

ejecutivo en este sector.

De acuerdo con la informacion recopilada, se toma la decision de realizar una
investigacion formal de mercadeo con el proposito de reunir informacion

encaminada a determinar la factibilidad del proyecto.

e Necesidades de informacion: Para lograr los objetivos sefialados en el

disefio metodoldgico se requiere conocer:


http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml

Numero de personas empleadas, ejecutivos, empresarios y residentes que

laboran dentro del area correspondiente al mercado objetivo.

Numero de personas que almuerzan fuera de sus hogares y que viven o

laboran en el sector representado por el mercado objetivo y la frecuencia en el

consumo de determinados restaurantes.

Precio que pagan por un excelente almuerzo ejecutivo o sustituto.
Exigencia de los clientes respecto a la alimentacién que desea y necesita.
Quiénes constituyen la oferta para el restaurante ejecutivo.

Como sé siente el cliente satisfecho.

Cuales son los canales de comercializacion utilizados por los clientes.

Medios a través de los cuales los clientes conocen los servicios, ubicacion de

los mismos.



e FichaTécnica

Cuadro 2. Ficha técnica de la demanda

ITEM

OBSERVACION

Tipo de Estudio

Exploratoria-Concluyente.

Método de investigacion

Deductivo e inductivo

Fuentes de Informacion

Primarias: encuestas dirigida a personas que trabajan o
residen en el sector escogido en el municipio de
Bucaramanga.

Secundarias: Instituciones como la Cadmara de Comercio de
Bucaramanga, el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica DANE, Alcaldia de Bucaramanga. Libros
relacionados con la formulacion y evaluacién de proyectos,
periédicos, revistas, proyectos de restaurantes ya
existentes realizados por estudiantes UIS.

Técnica de Recoleccion
de Informacion

Encuesta

Instrumento

Cuestionario estructurado (anexo)

Modo de aplicacion

Directa.

Definicion de poblacion

22.572 personas

Elemento de muestreo

Empleados y residentes del sector que conforma el
mercado objetivo.

Unidad de muestreo

Empleados y residentes del sector que conforma el
mercado objetivo.

Muestra

378 personas.

Alcance

El restaurante ejecutivo tendra cobertura en el segmento
delimitado por el mercado objetivo del municipio de

Bucaramanga.

Tiempo de aplicacion Del 10 de Marzo al 29 de Abril del 2008

Realizado Por Maritza Gualdron Camargo — Libia Patricia Sequeda
Calderon.
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1.4.2 Tabulacién, presentacion y analisis de resultados. Los resultados

arrojados fueron los siguientes:

1. ¢Entre qué rango oscila su edad?

Cuadro 3. Edad de los clientes

Grupo Edades Frecuencia Porcentaje
1 18-24 53 14%
2 25-31 144 38%
3 32-38 125 33%
4 39-45 34 9%
5 46-52 22 6%
TOTAL 378 100%

Grafico 1. Edad de los clientes

6% 14%

9%

33%

[m1m20304ms]

El méas alto porcentaje corresponde a personas con edades que van de 25 a 31
afios con un 38%, seguido del 33 % en edades entre 32 y 38 afios , lo cual
muestra el perfil de los consumidores. Los jovenes entre 18 y 24 afios representan
el 14% y las personas entre 39 y 45 afios representan el 9%. Finalmente el 6%

esta representado por personas entre 46 y 52 afios de los encuestados.
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2. ¢ En qué se desempefia actualmente?

Cuadro 4. Desempefio actual

Grupo Desempefio Frecuencia Porcentaje
1 Empleado 129 34%
2 Empresario 106 28%
3 Ejecutivo 76 26%
4 Estudiante 67 12%
TOTAL 378 100%

Grafico 2. Desempeiio actual

12%

34%

26%

28%

Ol1m20304

El mayor desempefio lo representan los empleados de las entidades y empresas
ubicadas en el mercado objetivo con un porcentaje alto del 34 % y con un
porcentaje del 28% los empresarios de dicho sector, seguido de los ejecutivos de

las empresas con un 26% y los estudiantes con un 12 %.
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3. ¢ Cudles son sus ingresos mensuales?

Cuadro 5. Ingresos mensuales

Grupo Ingresos mensuales Frecuencia Porcentaje
1 Hasta 1 S.M.L.V 83 22%
2 Hasta 2 S.M.L.V. 151 40%
3 Mas de Dos SMLV 144 38%
Total 378 100%

Grafico 3. Ingresos mensuales

22%

40%

0O1@203

Hay un grupo significativo con 2 o mas salarios minimos, representados por el
40% y 38% respectivamente, lo cual es favorable para el tipo de almuerzos que se

espera comercializar
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4. ¢ Acostumbra a almorzar fuera de su hogar?

Cuadro 6. Almuerzo fuera del hogar

Grupo Almuerza fuera Frecuencia Porcentaje
1 Sl 181 48%
2 NO 197 52%
TOTAL 378 100%

Gréfico 4. Almuerzo fuera del hogar

48%

52%

Oo1m2

De las personas encuestadas no van a sus hogares a tomar los alimentos al
mediodia, el 48 % teniendo que recurrir a los restaurantes de la zona, lo cual es un

porcentaje alto que muestra un futuro para la factibilidad.

Por lo tanto, las encuestas se aplicaran en adelante a 181 personas que son las

personas que almuerzan fuera de su hogar.

14



5. ¢Qué dias de la semana hace uso del servicio de restaurante?

Cuadro 7. Dias que almuerza en restaurante

Grupo Uso restaurante Frecuencia Porcentaje
1 Lunes a viernes 60 33%
2 Lunes a sabado 80 44%
3 Domingos y festivos 41 23%
Total 181 100%

Grafico 5. Dias que almuerza en restaurante

44%

Oo1m203

El 44 % de las personas encuestadas recurren a los restaurantes a tomar sus
alimentos de lunes a sabado, esto representa un alto porcentaje de la demanda,

también es importante observar que un 33% buscan un restaurante de lunes a

viernes y el 23 % los dias domingos y festivos.
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6. ¢, Con cuéntas personas acostumbra acudir al restaurante?

Cuadro 8. Acompafantes

Grupo Acompafantes Frecuencia Porcentaje
1 Sélo 38 21%
1 persona 69 38%
3 2 personas 58 32%
Mas de 2 pers. 16 9%
Total 181 100%

Grafico 6. Acompafantes

)
9% 21%

32%

O1m20304

El 21 % de las personas acuden solas al restaurante. Es importante considerar
gue como el 38 % de los encuestados acostumbran a almorzar acompafiados de
una persona, esto duplica la demanda de almuerzos. Y para el caso del 32 % que
van acompafiados de 2 personas, esto triplicaria la demanda de almuerzos. Esta

situacion elevaria el nimero de clientes a satisfacer.
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7. ¢Qué tipo de almuerzo consume?

Cuadro 9. Tipo de almuerzo

Grupo Tipo Almuerzo Frecuencia Porcentaje
1 Corriente 53 29%
2 Ejecutivo 101 56%
3 A la Carta 27 15%
Total 181 100%

Gréfico 7. Tipo de almuerzo

15%

56%

O1m203

La mayoria de las personas encuestadas, el 56 %, buscan almuerzos ejecutivos,
los cuales tienen mejor preparacion, diversidad en el mend, jugo y postre a

diferencia de los almuerzos corrientes de los cuales consumen el 29 % de los

encuestados.
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8. ¢ Cuanto paga por un almuerzo ejecutivo?

Cuadro 10. Precio almuerzo

Grupo 1 Precio Frecuencia Porcentaje
1 4000 - 6000 118 65%
2 7000 - 9000 63 35%
Total 181 100%

Gréafico 8. Precio de almuerzo

El 65% de las personas pagan almuerzos que oscilan entre los $4000 y $6000, el
35% eligen mends de mejor calidad con costo entre $7000 y $9000, lo cual sirve
como referencia para definir el precio de venta del almuerzo ejecutivo de acuerdo

con la calidad del mismo.
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9. ¢ Qué restaurante le gusta frecuentar?

Cuadro 11. Restaurante que frecuenta

Grupo Restaurante Frecuencia Porcentaje
1 Mercadefam 38 21%
2 Almuerzos corrientes la 33 16 9%
3 Tempo 22 12%
4 Limonal 20 11%
5 La saz6n de la abuela 33 18%
6 Punta del este 11 6%
7 Portal de Barichara 18 10%
8 Fuente Real 13 7%
9 Casa de teja 7 4%
10 Casita colonial 3 2%
Total 181 100%

Grafico 9. Restaurante que frecuenta

0,
7% 4% 2% 21%

10%

6% 9%

11%

01E20304EB506EB708MmB9OM@BI10

De las personas encuestadas, el 21 % reciben sus alimentos en el autoservicio de
Mercadefam de la carrera 33 con calle 41, seguido de la Sazén de la Abuela con

un 18%, Tempo con el 12%, El Limonal con 11 %, Portal de Barichara el 10 %,
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almuerzos corrientes la 33 el 9 % los cuales son los de mayor frecuencia, y sirven
como punto de referencia para evaluar menus, servicio, precio y sazon mas

adelante.

10. ¢ Por qué le gusta frecuentar ese restaurante?

Cuadro 12. Razon de frecuencia a restaurante

Grupo Eleccion de interés Frecuencia Porcentaje
1 Servicio al cliente 61 34%
2 Sabor 40 22%
3 Cantidad 20 11%
4 Precio 33 18%
5 Otro 27 15%
Total 181 100%

Grafico 10. Razon de frecuencia a restaurante

15%

18%

22%

[m1m20304ms]

El servicio al cliente es la eleccion de mayor interés de quienes gustan de un

restaurante en particular, con un 34%, seguido del sabor o sazén de los alimentos
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con un 22 %,el precio con el 18, en menor proporcion la cantidad con un 11% y

otra opciodn el 15 % que gusta de la tranquilidad a la hora de almorzar.

11. ¢ Qué aspectos no le agradan de la prestacion del servicio?

Cuadro 13. Dificultades en la prestacion del servicio

Grupo Dificultades Frecuencia | Porcentaje
1 Falta higiene 43 24%

2 Demoras 15 8%

3 Poca variedad en menus 56 31%

4 La sazon 34 19%

5 Elementos extrafios en alimentos 13 7%

6 Otro 20 11%
Total 181 100%

Grafico 11. Dificultades en la prestacion del servicio
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24%

19% 8%

31%

01E20304w®506

Las mayores dificultades que los encuestados encuentran al recurrir al servicio de
restaurante para tomar sus alimentos, es la incidencia de los menuds, sin

innovacion y variedad con un 31%. Seguidamente falta de higiene con un 24%, la

21



sazon de los alimentos con el 19%. Otro relacionado con el ruido representa un 11
%. Demoras en el servicio el 8 % y elementos extraiios en las comidas un 7%.
Estos aspectos son importantes para evaluarlos en el disefio del producto y

servicio del nuevo restaurante.

12. ;,Coémo se entera de la existencia de un nuevo restaurante?
Cuadro 14. Publicidad

Grupo 1 Publicidad Frecuencia Porcentaje
1 Radio 25 14%
2 Prensa 38 21%
3 Television 20 11%
4 Volantes 62 34%
5 Recomendacion 36 20%
Total 181 100%

Grafico 12. Publicidad

20% 14%

21%

34%
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Los volantes son el medio publicitario mas usado para dar a conocer un nuevo
restaurante con un 34%, seguido del periddico Vanguardia con un 21%, las
recomendaciones una vez puesto en marcha con un 20% la radio el 14% vy la

television regional con el 11%.
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13. ¢ Utiliza el servicio de domicilio?

Cuadro 15. Servicio a domicilio

Grupo 1 Servicio de domicilio Frecuencia Porcentaje
1 SI 67 37%
2 NO 114 63%
Total 181 100%

Gréafico 13. Servicio de domicilio

0o1m2

La diferencia de quienes desean ir al restaurante a quienes desean que se les
lleve a su lugar de trabajo, es significativa con un 63 % quienes manifiestan una
oportunidad para caminar, salir de la rutina, respirar otro aire, soltar el estrés y

compartir con otros. Sin embargo es importante atender la necesidad del 37 %

gue si desean el servicio de domicilio.
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14. Si existiera un restaurante que ofreciera exquisitos almuerzos ejecutivos,

Justed estaria interesado en utilizarlo?

Cuadro 16. Aceptacion del restaurante

Grupo 1 Nivel de aceptacién  Frecuencia Porcentaje
1 SI 103 43%
2 NO 78 S57%
Total 181 100%

Gréfico 14. Aceptacion del restaurante

43%

57%

O1m2

El 43 % de los encuestados muestran interés por utilizar otro restaurante que
prepare y sirva exquisitos almuerzos ejecutivos, el 57 % no muestra interés por el

cambio.
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15. ¢ Qué presupuesto destinaria para un buen almuerzo ejecutivo?

Cuadro 17. Presupuesto para almuerzo

Grupo 1 Presupuesto Frecuencia Porcentaje
1 $ 4000 29 16%
2 $ 5000 52 29%
3 $ 6000 67 37%
4 Més de $6000 33 18%
Total 181 100%

Grafico 15. Presupuesto para almuerzo

18% 16%

O1m20304

El 37 % de los encuestados destinarian $6000 para un almuerzo ejecutivo, un 29
% destinaria $5000 y mas de $6000 destinaria un 18 %, tratdndose de un

excelente almuerzo.
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16. Indique en qué horario almuerza habitualmente

Cuadro 18. Horario habitual

Grupo 1 Horario Frecuencia Porcentaje
1 11:30 - 12:30 m 56 31%
2 12:30 — 1:30 p.m. 100 55%
3 1:30 — 2:30 p.m. 18 10%
4 2:30 — 3:30 p.m. 7 4%
Total 181 100%

Gréafico 16. Horario habitual

10%

55%

4%

O1m20304

Un alto porcentaje almuerza en hora pico representados por el 55%. El 31 % entre
las 11:30 y 12:30 m. y so6lo el 10 % almuerza entre la 1:30 p.m. y 2:30 p.m. Estas
cifras son importantes para programar la produccion y el servicio del nuevo

restaurante.
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17. De la siguiente lista, ¢qué aspectos relevantes considera importantes al

momento de elegir un restaurante?

Cuadro 19. Aspectos relevantes

Grupo 1 Aspectos relevantes Frecuencia | Porcentaje
1 Precio 13 7%
2 Diversidad de menus 36 20%
3 Masica ambiental 9 5%
4 Higiene 31 17%
5 Television 13 7%
6 Atencion cordial 54 30%
7 Personal con presentacion 14 8%
institucional

8 Bajo nivel de ruido 11 6%

Total 181 100%

Grafico 17. Aspectos relevantes
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La atencion al cliente es el factor mas relevante en la prestacion del servicio de

restaurante a la hora del almuerzo con un 30 %. La diversidad en los menus es
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uno de los mayores atractivos para quienes almuerzan en restaurantes con un 20
% seguido de la higiene con el 17 %. La presentacion institucional del personal
representa un 8 % de importancia, el precio del almuerzo y la televisién tienen una
relevancia del 7 %. La musica ambiental y el bajo nivel del ruido son los factores

menos relevantes.

1.4.3 Andlisis de la encuesta. La aplicacién de las encuestas a una parte de la
poblacion dentro de la zona demarcada por la carrera 27 y la carrera 36; y la calle
36 hasta la calle 56 de la ciudad de Bucaramanga, area que cobija a los barrios
Nuevo Sotomayor, Bolarqui, Mejoras Publicas, Antiguo Campestre, parte de

Cabecera, y El Prado, da como resultado las siguientes conclusiones:

e Aunque en el sector existen gran cantidad de restaurantes que ofrecen comida
ejecutiva, es claro que la encuesta arroja un interés demarcado en que exista otro
restaurante que redna mejores condiciones en cuanto a variedad en los menus,

calidad en el servicio, sabor y sazon, higiene, ambiente agradable.

e En cuanto al precio que los clientes estan dispuestos a pagar por un excelente
almuerzo ejecutivo, existe disponibilidad para adquirir un buen mend ejecutivo,
guedando la opcion de crear otro menu especial para quienes son ejecutivos y

empresarios y que reconocen el valor de un plato mejor disefiado.
e Como el 48% de la poblacién encuestada almuerza fuera de su hogar, se
justifica la creacion de un restaurante ejecutivo que llene las expectativas de los

clientes.

1.4.4 Estimacion de la Demanda. La demanda se estima de acuerdo con la

cantidad del consumo de almuerzos ejecutivos a prestar en unidades al afio.
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Prueba piloto

Muestra : 378 personas
Poblacion : 22.572 personas, de los cuales segun la pregunta No.4 de la
encuesta, el 48% de la muestra utlizan el servicio de

restaurante, teniendo como base para el célculo de la

: 38 encuestas

estimacién de la demanda, 10.835 personas.

Una vez evaluado el instrumento, se determina que los almuerzos ejecutivos seran

ofrecidos durante 6 dias a la semana. Para el calculo se tiene:

10.835 de la poblacion que hace uso del servicio de restaurante x 6 dias de la
semana x 52 semanas al afio = 3.380.520 almuerzos ejecutivos al afio. A este
valor se agregan las personas que acompafian al consumidor segun la pregunta
No. 6 mas las personas que en la pregunta 14 estarian interesados en utilizar un

nuevo restaurante. La Poblacidbn segun pregunta 6 referente al numero de

acompafiantes, aumenta asi:

Cuadro 20. Estimacion de la demanda

Personas % Poblacion Total

1 21 2.275,35 2.275,35
2 38 4.117,13 8.234,60
3 32 3.467,20 10.401,60
4 9 975,15 3.900,60
Total 10.835 24.812,15

24.812,15 x 6 dias a la semana x 52 semanas del aflo = 7.741.390,80

Segun la pregunta 14 la aceptacion a un nuevo restaurante es del 43%

7.741.390,80 x 43 % = 3.328.798 demanda anual.
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1.4.5 Evolucion Histérica de la Demanda. En la ciudad de Bucaramanga existen
556.264 habitantes de los cuales, hay un indice de crecimiento econémico o activo
de la poblacién del sector del 0.84 %’ para la proyeccién de los siguientes cinco
afos. Este factor de crecimiento se ha debido a que el sector del mercado objetivo
ha dejado de ser residencial para convertirse en una zona mas comercial en
donde muchas de las viviendas han sido adaptadas para crear negocios Yy
empresas y otras han sido demolidas para construir unidades residenciales.

1.4.6 Proyeccion de la Demanda. Utilizando el método de prondstico de la
demanda, proyectado a 5 afos, considerando el aumento de la poblacion, se tiene
gue la proyeccion del numero de almuerzos ejecutivos seria :

ANO 2008: 3.328.798 (1+0.0084)' =3.356.760

ANO 2009: 3.328.798 (1+0.0084)?> =3.384.957

ANO 2010: 3.328.798 (1+0.0084)° = 3.413.390

ANO 2011: 3.328.798 (1+0.0084)*

3.442.063

ANO 2012: 3.328.798 (1+0.0084)°

3.470.976

1.5 LA OFERTA

1.5.1 Necesidades de informacién

Necesidades de informacion: Para lograr los objetivos sefialados en el disefio

metodoldgico se requiere conocer:

2 www.bucaramanga.gov.co/dcsplandesarrollo. pdf

30



= Principales restaurantes del sector que ofrecen servicio de almuerzos
corrientes, ejecutivos, asaderos, comida china y autoservicios que conforman los

competidores para la factibilidad en estudio.

= Numero de restaurantes ejecutivos y similares dentro del area correspondiente

al mercado obijetivo.
= Numero de almuerzos que venden diariamente de lunes a sdbado, en los
restaurantes ejecutivos y similares dentro del area correspondiente al mercado

objetivo.

= Caracteristicas de los almuerzos ejecutivos que ofrecen los restaurantes

oferentes, teniendo en cuenta la variedad de menus, servicio y atencion.

= Horario de servicio de los restaurantes que constituyen la competencia.

= Precio que cobran por un almuerzo ejecutivo o sustituto.

= Canales de comercializacion utilizados por los restaurantes que conforman la

competencia.
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1.5.2 Ficha Técnica

Cuadro 21. Ficha técnica oferta

ITEM

OBSERVACION

Tipo de Estudio

Exploratoria-Concluyente.

Método de investigacion

Deductivo e inductivo

Fuentes de Informacion

Las fuentes primarias utilizadas para la
recoleccion de la informacién de la investigacion
de mercados se haradn a través de entrevista
realizada a propietarios o administradores de
restaurantes ejecutivos y similares de la zona
que determina el mercado objetivo del proyecto.
Se utilizaran las siguientes fuentes secundarias:
Instituciones como la Camara de Comercio de
Bucaramanga, el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica DANE, Alcaldia de
Bucaramanga. Libros relacionados con la
formulacion y evaluacibn de proyectos,
periodicos, revistas, proyectos existentes sobre
restaurantes de estudiantes UIS.

Técnica de Recoleccion de
Informacion

Entrevista

Instrumento Cuestionario (anexo)
Modo de aplicacion Directa.
Definicion de poblacién 102 restaurantes de la zona del mercado

objetivo, visitados en Abril de 2008

Elemento de muestreo

Propietarios y administradores de restaurantes.

Unidad de muestreo

Las empresas que requieren el servicio de
alimentacion.

Muestra

81 restaurantes.

Alcance

El restaurante ejecutivo tendra cobertura en el
segmento delimitado por el mercado objetivo del
municipio de Bucaramanga.

Tiempo de aplicacion

Abril 20 de 2007 a Mayo 10 de 2007

Realizado Por

Maritza Gualdron Camargo - Libia Patricia
Sequeda Calderon.

1.5.3 Tabulacién y analisis de resultados. Para el estudio de factibilidad a fin de

crear un restaurante ejecutivo en la ciudad de Bucaramanga, que reuna todos los

requisitos para llenar las expectativas de

los clientes, se realizaran 81

cuestionarios a propietarios y administradores de los restaurantes ejecutivos y
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similares dentro de la zona demarcada por la carrera 27 y la carrera 36; y la calle
36 hasta la calle 56 de la ciudad de Bucaramanga, area que cobija a los barrios
Nuevo Sotomayor, Antiguo Campestre, Bolarqui, Mejoras Publicas, parte de
Cabecera, y El Prado.

Los resultados arrojados por los cuestionarios son los siguientes:

1. ¢ Qué dias ofrece sus servicios?

Cuadro 22. Dias de servicio.

Grupo Eleccion de interés Frecuencia Porcentaje
1 De lunes a sabado 41 51%
2 Todos los dias de la semana 31 38%
3 Martes a Domingo 9 11%
Total 81 100%

Grafico 18. Dias de servicio
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51%
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O1m20304

El 51% de los restaurantes cuestionados prestan sus servicios de lunes a sabado,

el 38% todos los dias de la semana y un 11% descansa el dia lunes. Esta es una
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actividad que requiere dedicacion y perseverancia para poder obtener resultados y

utilidades representativas.

2. ¢, Cuéntos almuerzos vende en promedio diariamente?

Cuadro 23. Venta de almuerzos diarios

Grupo Eleccién de interés Frecuencia Porcentaje
1 30a50 6 7%
2 50 a 80 31 38%
3 80 a 120 35 44%
4 120 a 150 9 11%
Total 81 100%

Gréfico 19. Venta de almuerzos diarios
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38%

O01m20304

El mayor porcentaje corresponde a los restaurantes que venden entre 80 y 120
almuerzos diarios, representado en un 44 %. Seguidamente los restaurantes que
venden entre 50 y 80 almuerzos con un 38%. Los restaurantes que atienden una

mayor demanda estan representados por un 11%. Estas cifras son importantes
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para determinar la produccion diaria de almuerzos en el nuevo restaurante para

satisfacer la demanda.

3. ¢A qué precio vende los almuerzos?

Cuadro 24. Precio de almuerzos

Grupo Eleccion de interés Frecuencia Porcentaje
1 4000 a 6000 49 61%
2 6500 a 8500 32 39%
Total 81 100%

Gréfico 20. Precio de almuerzos

60%

o1m2

El 60% de los restaurantes venden los almuerzos entre $4000 y $6000 y el 40%
ofrecen menuds mas completos y variados con un precio mayor que oscila entre
$6500 y $8500.
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4. ;Quiénes son sus clientes?

Cuadro 25. Tipo de clientes

Grupo Eleccion de interés | Frecuencia Porcentaje
1 Empleados 26 33%
2 Independientes 19 23%
3 Residentes 9 11%
4 Ejecutivos 21 26%
5 Estudiantes 6 7%
Total 81 100%

Grafico 21. Tipo de clientes
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La mayoria de clientes de los restaurantes cuestionados son empleados de las
empresas del sector que conforma el mercado objetivo con un 33%, seguido de
los ejecutivos con un 26%, quienes trabajan de manera independiente representan

el 23 %. La poblacién residente representa el 11 % y los estudiantes un 7%.
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5. ¢En qué horarios vende los almuerzos?

Cuadro 26. Horario de servicio

Grupo Eleccion de interés Frecuencia Porcentaje
1 Dellal2m. 17 21%
2 Del2m.alp.m. 37 45%
3 Delp.m.a2p.m. 20 25%
4 Después de las 2 p.m. 7 9%
Total 81 100%

Gréafico 22. Horario de servicio
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Para los restaurantes encuestados, la hora pico es de 12 m. a 1 p.m. con un 45%
de venta, 25 % entrela 1y 2 p.m. y el 21% de 11 a 12 m. , solo el 9% ofrece

servicio después de las 2 p.m.
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6. ¢ COomo da a conocer su servicio?

Cuadro 27. Medios de divulgacion

Grupo Eleccion de interés Frecuencia Porcentaje
1 Volantes 32 40%
2 Radio 6 7%
3 Promocion 14 17%
4 Recomendacion 29 36%
Total 81 100%

Gréfico 23. Medios de divulgacion

17%
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OD1m20304

Quienes ofrecen almuerzos ejecutivos dan a conocer sus servicios mediante
volantes con un 40%, le siguen quienes utilizan la recomendacion personal a
través de difusion de amigos y un excelente servicio desde su apertura para atraer

mas clientes con un 36%, en su orden esta la promocion al ofrecer servicios extras

con un 17% y por radio el 7%.
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7. ¢, Cuél es el menu que ofrece?

Cuadro 28. Menus que ofrece

Grupo Eleccion de interés | Frecuencia Porcentaje
1 Ejecutivo 40 49%
2 Corriente 30 37%
3 A la carta 11 14%
Total 81 100%

Gréfico 24. Menus que ofrece

14%

49%
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El 49% de los restaurantes ofrece almuerzos ejecutivos y el 37% ofrecen

almuerzos corrientes, de los cuestionados y el 14 % ofrece platos a la carta.
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8. ¢ Qué distingue a su restaurante de los demas?

Cuadro 29. Caracteristicas del servicio

Grupo Eleccion de interés Frecuencia | Porcentaje
1 Sazén 31 39%
2 Variedad del menu 23 28%
3 Servicio agradable y oportuno 27 33%
Total 81 100%

Grafico 25. Caracteristicas del servicio

33%
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El 39% de los restaurantes opina que la sazén es lo que caracteriza su servicio, el
28% aduce que es la variedad del menu y el 33% sostiene que el buen servicio es

Su mayor caracteristica.
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9. ¢De qué forma ofrece su servicio?

Cuadro 30. Canal de distribucién

Grupo Eleccion de interés | Frecuencia Porcentaje
1 Comedor 46 57%
3 Comedor y domicilio 35 43%
Total 81 100%

Gréafico 26. Canal de distribucion

43%
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La mayoria de restaurantes ofrecen servicio de comedor para entregar los
almuerzos a los consumidores representados por un 57% y el 43% distribuye los

almuerzos mediante el servicio de comedor y domicilio.
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10. (Cémo cob

ra el servicio a sus clientes?

Cuadro 31. Forma de pago

Grupo Eleccion de interés | Frecuencia Porcentaje
1 Contado 49 61%
4 Ticketera mensual 3 4%
5 Crédito 8 dias 10 12%
6 Crédito 15 dias 19 23%
Total 81 100%

Grafico 27. Forma de pago
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61%

El 61% de los restaurantes vende de contado, un 23% otorga crédito a los clientes

para pago quincenal, el 12% con crédito a 8 dias y el 4 % con tiquetera mensual.

1.5.4 Anélisis

analisis de la oferta, se disefid una entrevista, practicada aleatoriamente a una
muestra de 64 propietarios y/o administradores de restaurantes ejecutivos dentro

de la zona demarcada por la carrera 27 y la carrera 36; y la calle 36 hasta la calle

de la situacién actual de la competencia. Para efectuar el
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56 de la ciudad de Bucaramanga, area que cobija a los barrios Nuevo Sotomayor,

Antiguo Campestre, Bolarqui, Mejoras Publicas, parte de Cabecera, y El Prado.

Este sector se caracteriza por una creciente actividad comercial, bancos, oficinas,
viviendas, colegios, clinicas, consultorios médicos y odontolégicos, EPS, IPS,
notarias, funerarias, papelerias, salones de belleza, spa, lo cual representa la
poblacion atendida por la oferta del mercado potencial para la factibilidad en
estudio.

Los restaurantes ejecutivos y similares que conforman la competencia de esta

factibilidad dentro del area que define el mercado objetivo son :

CASA DE TEJA AL TROTE

AUTOSERVICIO MERCADEFAM CAFE PARIS

AUTOSERVICIO EXITO IMPERIO CHINO

KETACO SAN IGNACIO

JOSELIN EL BURRITO

VILLAO COMIDAS LA 35

CASITA COLONIAL RHADA GOVINDAS

MIKAELA PUNTA DEL ESTE

LIMONAL TE ROJO

TERRAZA DEL SABOR EL SABOR PAISA
BARRAGAN'S LA SAZON DE LA ABUELA
PRONTO ALMUERZOS CORRIENTES 33
PIZZERIA SABOR FUENTE REAL

PERRO LOCO ENSALADAS SALSAS Y PASTAS
LIBAR DOG LA CHISPA AL ROJO

SABOR NATIVO SANTO TOMAR

NICOLASA EL JUNIOR'S

TEMPO EL RANCHO
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SABOR CABECERA
RANCHO CHARLES
ALMUERZOS PARQUEADERO
DONDE JAVIER
EMBAJADA CHINA

CAFE & LUNCH

EL GARAGE

SANDWICH CUBANO
CASINO RIVERA
MARVILLA

KIRAMA 1

KIRAMA 2

PORTAL DE BARICHARA
BIGGER'S

MR. BLACK

BURRO FAST
MAGANGUE

MINI ALMUERZOS

GABY

CLL. 45 CRA. 28
BUFEET

MAR ADENTRO

UMMO

CRA.29 CLL.47 y 48 (parq.1)

FUENTE DE SODA LA 33
CASERITOS

RINCON VELENO

CASA CHINA
CAFETERIA Y REST. 56
ZIRUS

PIO PIO

BARANDALES

AL CARBON LA 56

MR. GALLUS

AREPIZ

SABOREATE
ALMUERZOS CTES. LA 36
ALMUERZOS EJECUTIVOS 36
JENNY

EL CASTILLO

PIZZA XTREME

MR. TAKO

CLL.42 CRA.27Y 28
CRA. 34 CLL. 44

LE BULLIE

FRISBY

ALBAHACA

CRA. 29 CLL.47 (parg.2)

Mediante visita previa al estudio de la oferta del proyecto, se identificaron 84

restaurantes que constituyen

la principal competencia para el proyecto,

debidamente registrados en Camara de Comercio. También se observé que

existen en el sector 18 restaurantes sin avisos llamativos, que aunque pequefos,

representan competencia, para un total de 102 restaurantes.
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En la identificacion de debilidades se observa que para los restaurantes no es
conveniente la falta de parqueo frente al lugar del servicio o en sus inmediaciones.
Predomina en los restaurantes la estrechez en los espacios asignados para la
atencion al cliente y recintos cerrados con escasa ventilacion. Se observa la falta
de la aplicacion de las normas de higiene y seguridad industrial exigidas para este
tipo de servicio.

Respecto a las fortalezas es importante denotar que las ventas de los almuerzos
se hacen en mayor porcentaje de contado. El sector determinado como el
mercado objetivo, ofrece una gran variedad de opciones para tomar los alimentos.
El sector en cuestion ofrece estabilidad en cuanto a la captacion de clientes para

sostener estos negocios.

La oferta se estima de acuerdo con la cantidad del consumo de almuerzos

ejecutivos a ofrecer en unidades al afo.

Poblacion: 102 restaurantes

Una vez evaluado el instrumento, se determina que los almuerzos ejecutivos se

ofrecen durante 6 dias a la semana. Para el calculo se tienen:

102 restaurantes que en promedio ofrecen 100 almuerzos diarios para un total de
10.200 almuerzos durante 6 dias a la semana para un total semanal de 61.200

almuerzos x 52 semanas al afio = 3.182.400 almuerzos ejecutivos al afio.
1.5.5 Proyeccién de la oferta (Competencia). Utilizando el método de prondstico

de la oferta, proyectado a 5 afios, considerando el aumento de la poblacion en un

0.84%, se tiene que la proyeccion del nimero de almuerzos ejecutivos seria:
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ARO 2008: 3.182.400 (1+0.0084)' = 3.209.132

ARNO 2009: 3.182.400 (1+0.0084)> = 3.236.089

ANO 2010: 3.182.400 (1+0.0084)% = 3.263.272

ANO 2011: 3.182.400 (1+0.0084)* = 3.290.683

ANO 2012: 3.182.400 (1+0.0084)° = 3.318.325

1.6 RELACION ENTRE DEMANDAY OFERTA

Cuadro 32. Relacion demanda y oferta
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

DEMANDA 3.356.760 3.384.957 3.413.390 3.442.063 | 3.470.976

OFERTA 3.209.132 3.236.089 3.263.272 3.290.683 | 3.318.325

DIFERENCIA 147.628 148.868 149.418 151.380 152.651

De acuerdo con la relacion entre demanda y oferta, si existe una demanda
insatisfecha por lo que se justifica entrar a competir con la creacién de un
restaurante ejecutivo en la ciudad de Bucaramanga en el mercado objetivo

definido por las carreras 27 y 36 con calle 36 y 56.
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1.7 CANALES DE COMERCIALIZACION

Representan la ruta establecida por el restaurante ejecutivo para hacer llegar los
productos y servicios prestados al consumidor final, con los beneficios de tiempo y
lugar para ambas partes.

1.7.1 Estructura de los canales actuales. Actualmente los restaurantes
ejecutivos y similares desarrollan su mercado a través de la interaccion y la
relacion con los consumidores a través de un canal de comercializacion directo,
permitiendo conocer sus necesidades e inquietudes y dando a conocer el
portafolio de servicios. Los restaurante ejecutivos utilizan este canal de
comercializacion estratégicamente debido que la alimentacion es un servicio
necesario e inmediato donde el consumidor requiere atencion adecuada, sin

intermediarios.

1.7.2 Ventajas y desventajas de los canales actuales. Los restaurantes
ejecutivos y similares, manejan su distribucién de forma exclusiva, con la ventaja
gue tiene el mercado definido y dirigido a los consumidores de alimentos

preparados.

Los restaurantes ejecutivos definen su distribucién exclusiva de forma estratégica
para que los consumidores identifiqguen los establecimientos en donde se prestan

mejores servicios, atencion y menus.

Una desventaja que tienen actualmente los restaurantes ejecutivos es que por su
forma de atencion directa y exclusiva el mercado demandante es mas exigente en

cuanto a la calidad de los productos y servicios que se ofrecen.

Otra desventaja respecto al servicio de domicilio prestado por los restaurantes

ejecutivos del sector que define el mercado objetivo, es que tiene un alto costo
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gue eleva el precio del almuerzo, teniendo en cuenta que también los desechables

se cobran, constituyéndose en una desventaja.

1.7.3 Seleccion de los canales de comercializacién. El restaurante ofrecera
almuerzos ejecutivos con un buen servicio y atencion 'y el canal de
comercializacién que utilizara sera el directo porque va del productor que es el
restaurante hasta el consumidor final quienes de forma exclusiva disfrutaran

menus variados, balanceados, con 6ptima calidad de la materia prima.

Figura 1. Canal de distribucion

PRODUCTOR DE CONSUMIDOR FINAL
ALMUERZQOS

EJECUTIVOS

A 4

1.8 PRECIO

Es la cantidad monetaria con base en la cual quien ofrece un servicio esta
dispuesto a efectuar el proceso de intercambio con el comprador en caso que este

lo acepte.

1.8.1 Andlisis de precios. Los precios a establecer, se basaran de acuerdo a las
manifestaciones observadas en las respuestas de la pregunta No.10 de la
encuesta de la demanda, las cuales tienen contemplados los precios que pagan

los clientes por un almuerzo ejecutivo en el sector del mercado objetivo.

También se tendran en cuenta los precios que maneja la competencia, asi:
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Cuadro 33. Shopping de precios de la competencia

RESTAURANTES EJECUTIVOS PRECIO
DEL MERCADO OBJETIVO ALMUERZO
Mercadefam 6500
Almuerzos corrientes la 33 4500
Tempo 5000
Limonal 5000
La sazon de la abuela 6000
Punta del este 5000
Portal de Barichara 4500
Fuente Real 4500
Casa de teja 5000
Casita colonial 5000
Frisby 8000
Buffet 6500
Parqueadero cra. 29 calle 47 y 48 4500

1.8.2 Estrategias de fijacion de precios. El restaurante ejecutivo fijara sus
precios tomando en cuenta los costos de generacion del producto y servicio mas

el margen de rentabilidad.

1.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Publicidad es cualquier forma personal o impersonal de presentacion y promocion
de productos y servicios de un establecimiento identificado, como una forma de

venta que invite a la gente a comprar productos y servicios.

La promocién incluye todo lo que se puede hacer para vender los productos y

servicios. Siempre que se disefie un plan de publicidad y promocion se debe tener
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claro lo que se quiere lograr a través de ellas, con un plan de ataque, impacto,
innovacion y convencimiento dirigido en forma directa al mercado objetivo, de

acuerdo con el presupuesto asignado para tal fin.

1.9.1 Objetivo. Realizar un plan publicitario y promocional a través de las
comunicaciones en mercadeo por medio de publicidad, la venta personal y las
relaciones publicas para el montaje de un Restaurante Ejecutivo que permita
informar, recordar y persuadir al mercado objetivo la excelente calidad de los
productos y servicios.

Informar a la ciudadania la existencia de un nuevo Restaurante Ejecutivo mediante
un medio masivo dirigido al mercado objetivo, con recursos publicitarios como
medios escritos, visuales y radiales con el objetivo de crear la expectativa del

servicio.

Persuadir a la comunidad para despertar el interés hacia el Restaurante Ejecutivo
mediante la utilizacion de la publicidad y la promocion para aumentar la demanda.
Analizar las estrategias publicitarias propias para el restaurante, de acuerdo con el

presupuesto asignado.

1.9.2 Logotipo. El logotipo que distinguira el restaurante representa la figura de

una vinagrera triple y se muestra a continuacion:
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Figura 2. Logotipo

VINAGRETA RESTAURANTE

Su nombre sera VINAGRETA, en letras color naranja porque representa un
estimulante del apetito. El logotipo es una fotografia que representa una variedad
de tres vinagreras con diferente contenido (colores), lo cual hace que al observarlo
se piense automaticamente en un exquisito menu al cual aplicarle una de las

deliciosas vinagretas.

1.9.3 Lema

VINAGRETA, CON SABOR A HOGAR

El lema, representa el gusto de todas las personas por la preferencia de almorzar

en sus hogares.

1.9.4 Analisis de Medios. Entre los diferentes medios publicitarios se tienen los
siguientes: medios escritos: Los periodicos, son flexibles y oportunos. Los
anuncios pueden variar en tamafio desde los pequefios clasificados hasta las
paginas multiples. Los peridédicos no ofrecen limitaciones como la television y la
radio, por las restricciones de tiempo. Los periddicos se pueden utilizar para llegar

a todo una cuidad o unas pocas areas urbanas. Proporcionan una cobertura muy
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intensiva de un mercado local por lo que la mayoria de las personas los leen. El

costo por persona a los que le llega es relativamente bajo.

Las revistas son medios excelente cuando se desea en el anuncio una impresion
de alta calidad y color. Las revistas pueden llegar a un mercado nacional a un
costo relativamente bajo por lector. Por lo general las revistas se leen con
tranquilidad, a diferencia de lo que suceden con otros medios impresos.

Las vallas son publicidad al aire libre. Sin embargo debido a que las ven personas
en marcha las vallas anunciadoras solo son apropiadas para mensajes breves, es
excelente para la publicidad de recordacion y tienen el efecto del gran tamafo y
del color. Se pueden incorporar movimientos y figuras tridimensionales al disefo
de una valla anunciadora para una mayor capacidad para llamar la atencion.
Proporciona cobertura geogréfica e Intensidad de cobertura del mercado dentro de
un area, el uso de carteleras, vallas, pancartas e instrumentos electréonicos son los

mas populares.

Los catalogos ofrecen la oportunidad de localizar publicos especificos, el
porcentaje de lectores es alto pero es un medio costoso y de cuidadosa

preparacion.

Medios audiovisuales: Las caracteristicas mas importantes de la television son
obvias: la combinacién del movimiento y el sonido. La televisién proporciona una
amplia cobertura geografica y flexibilidad en cuanto se puede presentar el mensaje
sin embargo es un medio relativamente caro. La television no se presta para

mensajes complicados

Medios Audio: La radio ha disfrutado de un renacimiento como medio publicitario y
cultural. Desde 1980 surgieron mas de 1200 nuevas estaciones de radio. La radio

es un medio de bajo costo debido a su amplio alcance, se puede llegar con

52



bastante precision y bastante eficacia a determinado mercado objetivo. También
es frecuente que la atencién del publico se encuentre bajo porque a menudo la
radio se utiliza como fondo para trabajar, estudiar.

1.9.5 Seleccion de medios. Para el proyecto se utilizaran los medios de
publicidad que fortalezcan la imagen del Restaurante Ejecutivo, que tengan gran
cobertura de la poblacion objetivo y que sea de bajo costo. Los medios

seleccionados son:

= Aviso panaflex luminoso de manera permanente.

= Una publicacion en el periédico Vanguardia Liberal en la revista del viernes.

= Publicacion paginas amarillas.

= 4000 volantes entregados durante los dos primeros meses.

= Pasacalles instalados en puntos estratégicos de la zona dias antes de su
apertura y durante el primer mes de su funcionamiento previa autorizacion
mediante permiso.

= 1000 Tarjetas de presentacion.

= 100 Invitaciones especiales

1.9.6 Estrategias publicitarias. Para que el servicio en el Restaurante Ejecutivo
tenga acogida en el mercado, se proponen las siguientes estrategias: el
Restaurante Ejecutivo contara con un Lanzamiento en sus instalaciones para
celebrar su inauguracion se realizaran las siguientes actividades: ambientacion de
las instalaciones, brindis, pasabolas, grupo musical, publicacién en Vanguardia

Liberal.
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1.9.7 Presupuesto de publicidad y promocién
e De Lanzamiento. El presupuesto publicitario para el lanzamiento del
restaurante comprende la ambientacion y medios publicitarios necesarios para

introducir el restaurante en el mercado.

Cuadro 34. Presupuesto publicitario de lanzamiento

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO
Ambientacion y decoracion 400.000
Brindis 100 400.000
Pasabocas 100 500.000
Grupo Musical
Publicacion Vanguardia 1 250.000
Liberal
Artes para el logotipo del 1 50.000
Restaurante

Aviso en panaflex

Volantes 20.000
Pasacalles
Tarjetas invitacion 350.000
Tarjetas presentacion 2000 100.000
5 450.000
100 80.000
500 50.000
TOTAL 2.650.000

Fuente: puntual eventos, Marentes Group Publicidad y Vanguardia Liberal

e De operacion. Se proyecta este presupuesto publicitario para seis meses de

funcionamiento.
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Cuadro 35. Presupuesto de publicidad operacional

DESCRIPCION COSTO
VOLANTES 3000 a dos tintas 150.000
PUBLICACION DE PAGINAS AMARILLAS 1.400.000
TARJETAS DE PRESENTACION 1000 a color 100.000
TOTAL PRESUPUESTO 1.650.000

1.10 CONCLUSIONES Y POSIBILIDADES DEL PROYECTO

El Restaurante Ejecutivo busca ingresar al mercado para ofrecer almuerzos
ejecutivos en el sector ubicado entre las calle 36 ala 56 y las carreras 27 y 36 de

la ciudad de Bucaramanga.

Una expectativa alentadora para el éxito de este proyecto es el deseo de los
clientes de consumir alimentos sanos, menus variados y balanceados, con buen

servicio y atencion que supere a muchos de los ya existentes.

Otra razbn que motiva la puesta en marcha del proyecto es la demanda

insatisfecha para atender a los consumidores.

Este sector se caracteriza por tener un movimiento poblacional representativo,
buenas vias de acceso, demarcado comercio y empresas, oficinas, hogares en
donde sus integrantes laboran y acuden a tomar los alimentos en los restaurantes
de la zona, con la oportunidad para satisfacer gustos, necesidades y preferencias
de acuerdo con la capacidad adquisitiva de las personas que habitan, laboran y/o

frecuentan esta zona por multiples razones.
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La investigacion de mercados que se llevd a cabo en el sector de la poblacion
escogida, demuestra la viabilidad para la creacion de un restaurante ejecutivo en
esta zona con caracteristicas que lo diferenciaran de los ya existentes tales como:
servicio al cliente (higiene, seguridad industrial, ambiente agradable, alimentos
sanos y balanceados, mayor ciclo de rotacion de menus, posibilidad para escoger

algunos alimentos, atencion especial).

Los resultados de la encuesta permitieron definir un mend compuesto por
carbohidratos, proteinas, energéticos y grasas requeridas por una alimentacion

saludable.

La competencia para el restaurante ejecutivo es representativa pero son pocos los
establecimientos que ofrecen un servicio integral para satisfacer las necesidades

de los clientes.

El canal de comercializacion del servicio es directo entre el productor y el
consumidor final lo cual significa que es importante satisfacer los momentos de
verdad que los clientes experimentaran al consumir los alimentos en el restaurante

ejecutivo objeto de este proyecto.

Para lograr los objetivos del proyecto se deben definir claras estrategias de
publicidad con el fin de dar a conocer el Restaurante Ejecutivo para ir

posicionando el negocio en el mercado.

Por lo anterior, se retnen todos los elementos favorables para considerar que el
proyecto para la creacibn de un restaurante ejecutivo en la ciudad de
Bucaramanga, en el sector comprendido entre las calles 36 y 56 y las carreras 33

y 36, es viable desde el punto de vista comercial.
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2. ESTUDIO TECNICO

2.1 TAMANO DEL PROYECTO

2.1.1 Descripcién del tamafo del proyecto. Esta descripcion hace referencia a
la capacidad de la prestacion del servicio de alimentos preparados y servidos a la
mesa durante la vigencia del proyecto, refiriéndose a la decision del volumen
optimo de dicha prestacion del servicio, de acuerdo con el estudio de mercado y
para definir la cantidad de prestacion del servicio por unidades de almuerzos
ejecutivos para un periodo de tiempo diario.

2.1.2 Factores que determinan el tamafio de un proyecto. Para esta
investigacion se analizan los factores que determinan el tamafo del proyecto tales

como:

e El tamafio de la empresa y el mercado: El mercado es el factor
condicionante principal para la determinacion del tamafio del proyecto,
dependiendo de la demanda insatisfecha de almuerzos ejecutivos de alta calidad

gue se ha diagnosticado para el sector que conforma la poblacién objetivo.

e El tamafio de la empresa y las finanzas: Los costos de infraestructura y
adecuacion de recursos fisicos tanto para el area productiva como de servicios,
son otro factor condicionante que ameritan acudir al recurso financiero ofrecido por
entidades de financiamiento comercial u otras empresas que ofrecen linea de
crédito enfocada a la creacion de empresas para unir estos recursos a los propios

aportados por los socios.

e El tamafio de la empresay los insumos: Este no es un factor condicionante

porque en la misma ciudad de Bucaramanga se pueden obtener lo equipos
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necesarios, baterias, loza, cristaleria, cuberteria y demés insumos y elementos

necesarios para la futura puesta en marcha del proyecto.

e El tamafio de la empresa con relacién a la mano de obra especializada:
Este factor no es condicionante puesto que el recurso humano requerido para
estas labores esta disponible en la ciudad de Bucaramanga Yy su area

metropolitana.

e El tamafio de la empresa de acuerdo con la infraestructura: Es un factor
condicionante porque su expansion depende de la decisidbn que se tome para la

puesta en marcha del proyecto, la cual debe prever un crecimiento continuo.

La planta fisica del restaurante debe contar con dos secciones claves como son:
Area de servicio al cliente (comedor) y area de produccién (cocina), las cuales
deberan ser amplias, funcionales, comodas y aptas para la producciéon de 120

almuerzos ejecutivos diarios inicialmente con opcidn de expansion futura.

2.1.3 Capacidad del Proyecto. La capacidad del proyecto se define en términos
de la cantidad solicitada de almuerzos ejecutivos que va a producir el restaurante

en un ano de funcionamiento.

El nimero de almuerzos ejecutivos que podra ofrecer el restaurante con sus
servicios se debe determinar calculando tres capacidades que son la disefiada,

instalada y la utilizada.

e Capacidad total disefiada: La capacidad total disefiada corresponde a la
maxima capacidad del restaurante con la cual se proyecta el servicio, de acuerdo
con la necesidad de la demanda y los datos obtenidos del estudio de mercados en

donde el 48% de los encuestados acuden a restaurantes en busca de almuerzo.
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El tamafio elegido es el que permitird producir hasta 180 almuerzos ejecutivos
diarios.

e Capacidad Instalada: La capacidad instalada se refiere a la capacidad
maxima disponible permanente, que representa el 88.8% de la capacidad
disefiada, lo cual significa que la capacidad instalada permitira atender 160
almuerzos diarios, para satisfacer el 33% de la demanda insatisfecha.

e Capacidad utilizada y proyectada: Esta capacidad corresponde a la

capacidad a utilizar en la empresa.

Para este proyecto de preparacion y servicio de almuerzos ejecutivos, la
capacidad utilizada es de 140 almuerzos, siendo el 78% de la capacidad instalada

gue por afio representa 43.680 almuerzos ejecutivos para el primer afio.

Para ello el area de la cual se espera disponer para la produccion de la capacidad
utilizada e instalada del restaurante sera de 120 metros cuadrados, los cuales se
acondicionaran para la instalacion de equipos e insumos en el area productiva y

para las mesas y sillas en el area de servicio.

Cuadro 36. Capacidad utilizada proyectada
Afios ANO1 |ANO2 [ANO3 |[ANO4 |ANOS5

Capacidad instalada
_ . 49.920 49.920 49.920 49.920 49.920
almuerzos ejecutivos

Capacidad utilizada 43.680 44.928 46.176 47.424 48.672

Porcentaje capacidad
o 87,50% | 90,00% | 92,5% | 95,00 % | 97,50 %
utilizada

Como puede observarse, la capacidad de planta utilizada se va incrementando

gradualmente hasta el quinto afio, en el cual practicamente se llega al tope de la
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capacidad disefiada, en donde se tendra que realizar una expansion y mejora

locativa o la apertura de sucursal en otro sector previo estudio de factibilidad.

2.2 LOCALIZACION

El estudio de localizacion se orienta analizar las diferentes variables que
determinan el lugar donde finalmente se ubicara el proyecto, buscando en todo
caso una mayor utilidad o una minimizacion de costos, el cual comprende la macro

localizacién y micro localizacion

2.2.1 Macro localizacion. El restaurante ejecutivo Vinagreta tendra como macro
localizacion la ciudad de Bucaramanga, Departamento de Santander, en el sector
comprendido entre las calles 36 y 56 y las carreras 27 y 36.

2.2.2 Micro localizacion. Es el proceso de elegir o determinar el sitio preciso,
debe ubicarse donde se puedan utilizar al maximo y en forma mas conveniente las
ventajas economicas, técnicas, geograficas, de seguridad y de infraestructura de

la zona.

Para calificar el punto estratégico mas conveniente, se tendran en cuenta los

siguientes factores:

e Condiciones de la infraestructura: La casa donde funcionara el restaurante
debe tener espacios comodos, amplios y ventilados, adaptables a las

necesidades.

e Canon de arrendamiento: Como el sector estd demarcado por los estratos 4,
5y 6, es importante elegir el local de manera que cumpla con las condiciones
requeridas para hacer del restaurante un lugar funcional, agradable y comodo,

buscando minimizar este costo fijo.
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e Facilidad de parqueo: Es importante que las personas que visitan el
restaurante, tengan la posibilidad de parquear sus vehiculos frente al
establecimiento o por lo menos cerca de él, siendo necesario considerar este

factor en la eleccién del inmueble.

e Ubicacion de los consumidores y/o usuarios : Dada la gran afluencia del
publico de que dispone el sector comercial, se considera que el mercado objetivo
ofrece un margen de aceptacion por parte de los usuarios y/o clientes potenciales

gue acudan al lugar ya sea periédicamente u ocasionalmente.

e Condiciones de vias de comunicacion y medios de transporte: El
restaurante ejecutivo gozara de excelente ubicacion, con vias de acceso

asequibles desplazandose en buses urbanos o en vehiculo particular.

e Condiciones del sector: El restaurante ejecutivo se ubicara dentro de un
sector comercial que permite la produccion y comercializacion de este tipo de
bienes y servicios para satisfacer las necesidades y preferencias de los

consumidores.

Para seleccionar el lugar o sitio de ubicacion estratégico y mas conveniente, se

recurre a la técnica del método de asignacion de puntos.

Este método consiste en definir los principales factores determinantes de una
localizacion, para asignarles valores ponderados de peso relativo, de acuerdo con
la importancia que se les atribuye el peso relativo, sobre la base de una suma

igual a uno, depende fuertemente del criterio y experiencia del evaluador.
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Al comparar dos 0 mas localizaciones opcionales, se procede a asignar una
calificacion a cada factor en una localizacion de acuerdo a una escala

predeterminada, por ejemplo de cero a cien.

La suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la localizacion que

acumule el mayor puntaje asi:

Los factores estratégicos de mayor consideracion a la hora de tomar la decisién de

elegir la micro localizacion son:

Punto A: Cabecera
Punto B: El Prado

Los factores que se tendran en cuenta para la eleccién de micro localizacion son:
disponibilidad de espacio cdmodo, canon de arrendamiento, facilidad de parqueo,

vias de acceso y seguridad.

Cuadro 37. Alternativas de localizacion

FACTOR NOMBRE FACTOR GRADOS PUNTAJE CABECERA EL PRADO

1 Amplio, cdmodo y | A Muy amplio 250
ventilado B Amplio 100 0.30 100 250

C Menos amplio 50

2 Canon de | A Muy Alto 100
arrendamiento B Alto 250 0.10 250 100

C Medio 50

3 Facilidad de parqueo A Alta 250
B Media 150 0.19 150 250

C Baja 50

4 Vias de acceso A Muchas 150
B Medias 50 0.19 50 150

C Pocas 10

5 Seguridad del sector A Alta 250
B Media 150 0.22 250 150

C Baja 100
TOTAL 500 1.00 800 900

Fuente: Autoras del Proyecto
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Dado que el mayor puntaje obtenido por este método es el barrio El Prado, se
concluye que el mejor sitio para crear un restaurante ejecutivo en el municipio de
Bucaramanga, se encuentra ubicado en este barrio, comprendido por las calles 33
y 45 y las carreras 33 y 38 de la ciudad de Bucaramanga.

El barrio El Prado es un punto estratégico para la prestacién del servicio de
almuerzos ejecutivos, es de facil y rapido acceso para los usuarios; es factible
ubicar una vivienda amplia, comoda y que permita la expansién del negocio y las
mejoras locativas; no interfiere con lo dispuesto en el plan de ordenamiento
territorial (POT).

2.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

Es el conjunto de conocimientos de caracter cientifico y técnico que permite
determinar el proceso productivo para la utilizacion racional de los recursos

disponibles destinados a la prestacion de servicios.

La ingenieria tiene la responsabilidad de seleccionar el proceso de produccion de
un proyecto, cuya disposicion en planta conlleva a la adopcion de una
determinada tecnologia y la instalacién de obras fisicas o servicios basicos de

conformidad a los equipos y maquinarias elegidos.

El estudio de la ingenieria esta orientado a buscar una funcién de produccion que
optimice la utilizacién de los recursos disponibles en la elaboracion de un bien o

en la prestacién de un servicio®

2.3.1 Descripcion Técnica del Producto. Esta descripcion comprende las
caracteristicas particulares tanto del disefio como la especificacion técnica de lo

gue constituye un almuerzo ejecutivo.

% Gestion de proyectos Identificacion- formulacion- evaluacion
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Figura 3. Almuerzo ejecutivo

Cuadro 38. Ficha técnica del product