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RESUMEN

En el siguiente proyecto se presenta el estudio de factibilidad y la respectiva resolucién para la crea-
cion de un Café Pub artistico en la ciudad de Bucaramanga, Santander con una teméatica to-talmente
artistica basada en la falta de espacios abiertos al pablico que incentiven y promuevan la produccion
artistica local. El objetivo de este proyecto fue determinar la factibilidad en cuanto la creacion de un
Café-Pub artistico en la ciudad de Bucaramanga por medio de una metodologia exploratorio-descrip-
tiva, para ello se realiz6 una investigacion de mercados para observar de forma cuantitativa el interés
de la poblacion objetiva, sus preferencias, andlisis de la demanda selectiva y de la competencia junto
con la definicion de la marca y el eslogan. Asi mismo se desarrollé el plan de marketing, el estudio
técnico, el analisis operativo, juridico y legal y el estudio financiero para determinar la factibilidad de
la idea de negocio por medio de los indicadores de viabilidad. Los resultados arrojaron indicadores de
viabilidad como la TIR, TIRM, VPN y beneficio-costo viables en su totalidad, ademas del agrado de la
idea por parte de los encuestados. Las conclusiones principales muestran gran atractivo de la idea 'y
ademés la factibilidad de este mismo en cada uno de los indicadores mencionados anteriormente.
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ABSTRACT

The following project presents the feasibility study and the respective resolution for the creation
of an artistic Pub Cafe in the city of Bucaramanga, Santander with a totally artistic theme based
on the lack of spaces open to the public that encourage and promote artistic production local.
The objective of this project was to determine the feasibility of creating an artistic Café-Pub in
the city of Bucaramanga through an exploratory-descriptive methodology To do this, a market
re-search was conducted to quantitatively observe the interest of the target population, their pre-
fer-ences, analysis of selective demand and competition along with the definition of the brand
and slogan. Likewise, the marketing plan, the technical study, the operative, legal and legal
analysis and the financial study to determine the feasibility of the business idea through the via-
bility indi-cators were developed. The results showed feasibility indicators such as TIR, TIRM,
NPV and total cost-benefit, as well as the satisfaction of the idea by the respondents. The main
conclusions show great appeal of the idea and also the feasibility of this in each of the indicators
mentioned above.

KEYWORDS:
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1 Introduccién

El presente proyecto nacio de la necesidad de crear un espacio en la ciudad de Bucara-
manga donde el arte sea el eje principal, lugar en el cual los asistentes puedan apreciar las crea-
ciones de los diferentes artistas locales mientras se ofrece un servicio de restaurante totalmente
tematico, para ello, se precisa realizar el estudio de factibilidad de la idea de negocio.

Se ejecutd una investigacion de mercados con el objetivo de estudiar la preferencia de las
personas al salir a un café o pub, a su vez, de su inclinacion por asistir a un lugar tematico artis-
tico. Con la informacidn recolectada en esta investigacion se realizé un analisis de la competen-
ciay se determin0 la demanda selectiva junto a la marca de la empresa.

Se realizd el plan de marketing donde se determinaron las estrategias de distribucion y
ventas y se efectuo el estudio técnico-operativo que determind las caracteristicas de los produc-
tos y la ubicacién optima del negocio dentro del sector de cabecera del llano el cual es el mas
concurrido por la poblacién objetivo tanto en horas de la mafiana como de la noche, adicional-
mente se establecieron los cargos y funciones para el correcto funcionamiento del servicio de
café pub asi como también los debidos procedimientos juridicos y permisos legales para la con-
formacion futura de la empresa.

Por ultimo, se realizo6 un estudio financiero donde se determinaron las inversiones, los
costos y la financiacidn necesaria para dar inicio al proyecto. Se determind el punto de equilibrio
en cuanto a las ventas minimas necesarias para cubrir los costos de la empresa mensuales. Esti-
mando el estado de resultados y el balance general, posteriormente se hallaron los indicadores de
viabilidad financiera. Se definié a su vez una politica de responsabilidad social y ambiental con

el fin de ser una empresa reconocida por sus buenas practicas sociales y ambientales. Todo esto
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da resultado a la factibilidad de la empresa en todos sus indicadores de viabilidad como lo es la

TIR, TIRM, VPN vy su relacion-beneficio costo.
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1. Planteamiento del problema
1.1 Formulacion del problema

Santander es un departamento altamente competitivo, ubicado entre los cuatro mejores
departamentos de Colombia con un indice de competitividad del 67,8% (CEPAL, 2015) razén
por la cual se considera como zona de alta rentabilidad para el desarrollo empresarial. Este factor
es uno de los mas influyentes para los empresarios e inversionistas quienes son los que promue-
ven la creacion de empresas y por lo tanto el fortalecimiento econdmico de la regién como a su
vez el del pais. (Comercionista, 2014)

Bucaramanga es la ciudad con la tasa de desempleo mas baja del pais (DANE) (2016), es
el lugar con la tasa de desempleo mas baja del pais, la cual alcanz6 en el trimestre mévil que co-
rresponde desde noviembre de 2015 a enero del 2016 un valor de 7,6%. Esta cifra junto con el
indice de competitividad sefiala que Bucaramanga esta pasando por una etapa de crecimiento
econodmico favorable, ademas se encuentra que el 57,5% de las empresas en Santander a 2015
tiene menos de 4 afos (Vanguardia, 2015)

Los indicadores empresariales presentados por la Camara de Comercio de Bucaramanga
mostraron que en el 2014 la tasa de emprendimiento de Santander fue la segunda mas alta del
pais con 88 unidades productivas por cada 10 mil habitantes, cifra solo superada por Bogota con
92 empresas. (Vanguardia Liberal, 2015)

El nivel de emprendimiento de la zona es bastante superior al de Antioquia, Valle y
Atlantico. Este resultado es producto, no solo de la mayor disposicion de los ciudadanos a crear
empresas, también se debe al aumento de los indices de formalizacion.

Los buenos numeros en generacion de nuevas empresas en la zona estan relacionados di-

rectamente a la dindmica de las micro, pequefias y medianas compafiias, las cifras confirman
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que, de las empresas con registro mercantil en Santander en 2014, el 95% son microempresas,
ademas, recientemente Procolombia destaco que el 99% del tejido empresarial del pais corres-
ponde a las Mipymes (Micro, pequefias y medianas empresas) (Vanguardia Liberal, 2015)

Bucaramanga es considerada como una de las diez Grandes Ciudades del Futuro ocu-
pando el décimo puesto del listado detras de Austin, Colombus, San Luis, Orlando, Las Vegas
(Estados Unidos), Calgary, Mississauga y Edmonton (Canada) (El Tiempo, 2015)

La variedad en la actividad de industrias y empresas destacadas en software, salud, edu-
cacion, metalmecanica, avicultura, restaurantes, hidrocarburos y construccién, entre otros secto-
res estratégicos, dispard los indices de la ciudad convirtiendo a la region en la cuarta economia
del pais. (El tiempo, 2015)

“El sector de mayor participacion en la ocupacion fue el de comercio, hoteles y restauran-
tes, con 30,8%” (Vanguardia Liberal, 2016)

Segun el director de la agencia creada por la CAmara de Comercio de Bucaramanga
(2015):

e Resaltan las tasas de emprendimiento, la gran cantidad de nuevas empresas que se forman

y se mantienen, el talento humano que proviene de 17 universidades donde hay 115000

estudiantes y la tasa de emprendimiento que nos convierten en una ciudad atractiva para

los negocios (parr.8)

Bucaramanga cuenta con instituciones que apoyan el emprendimiento tales como el
SENA, Colciencias, Innpulsa, Ventures, entre otras, mostrando asi que la capital del departa-
mento de Santander se preocupa por impulsar la creacion de empresas y a su vez la disminucion
de la tasa de desempleo. Estas organizaciones se interesan en factores como la innovacion dada

su importancia para el surgimiento y el éxito empresarial. En este aspecto se ha encontrado un
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déficit en el emprendimiento universitario dado que en el 2015 solo participaron 10 proyectos de
los 2223 que se financiaron (Observatorio de la Universidad Colombiana, 2015, péarr. 1-6)

El comercio, los hoteles y los restaurantes fueron los subsectores mas dinamicos en térmi-
nos de constitucion empresarial y esto gracias al crecimiento del Turismo en la ciudad de Buca-
ramanga, el 30,8% de la poblacion ocupada a enero de 2016 (la cifra mas alta del departamento)
ejerce en alguna de estas tres labores (DANE, 2017)

Otra de las variables que esta impulsando la creacion de més restaurantes es que el habito
de comer fuera de la casa crece cada vez mas, el 65% de los colombianos optan por no preparar
su propia comida. Esta costumbre va de la mano con el ingreso de diferentes restaurantes gour-
met y tipos de comida que se estan explorando.

Acotando la informacidn en niveles socioecondémicos, se encontré que el estrato 5 es el
que mas come por fuera de casa (73%), le sigue en la lista el estrato 4 (67%), luego el estrato 3
(64%) vy el estrato 6 (58%). El estudio agrega que la mayoria de colombianos al ir a un restau-
rante, aunque con diferencia en los aspectos claves de consumo (cuando y dénde), lo hace sin
discriminar rangos de edad o estrato (La Republica, 2014)

La calidad de los restaurantes bumangueses es reconocida a nivel nacional, Chiken Box
Rotisserie gano el premio a mejor restaurante nuevo de Colombia, La Birreria 1516 fue distin-
guido como mejor restaurante-bar del pais y el Restaurante Puerta del Sol como mejor restau-
rante de comida tradicional colombiana (VVanguardia Liberal, 2015)

Dado todo lo que se acaba de exponer, se puede observar que la idea de crear empresa en

Santander es viable dado el panorama positivo que plantea para nuevos inversionistas y empresa-
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rios, ahora bien, profundizando el contexto del presente trabajo se tocaré el problema que en-
frenta el pais y la ciudad de Bucaramanga frente al desarrollo de temas relacionados con la cul-
tura.

Colombia, como otros paises de América Latina, sufre una situacion de crisis en su desa-
rrollo cultural derivada de diversos factores como son la deshumanizacion del sistema, la situa-
cién permanente de guerra, la indolencia de la clase dirigente, la carencia de maestros competen-
tes, la falta de estructuras y de apoyo para el cultivo de las artes y de las letras (Corredor, 2016)

Corredor (s.f) expone la realidad del pais en cuanto a la cultura:

No existe en Colombia ninguna clase de apoyo relevante para escritores y
poetas de escasos recursos los cuales, aunque sean los mejores, jamas podran ven-
der sus obras si no las ceden a grandes editoriales para su comercializacion a pre-
cios irrisorios. Si observamos la historia tendremos que aceptar que los grandes
escritores y poetas han tenido que salir del pais, muchas veces desterrados, para
poder vender sus obras y lograr la fama; (parr.8)

El presupuesto para la cultura se destina principalmente a:

e Adecuacion, mantenimiento y dotacion del espacio de la Biblioteca Nacional

e Cine colombiano; Rodaje de cuatro peliculas en el pais y el estreno de 17 lar-
gometrajes

e Proteccién del patrimonio cultural; apoyo a municipios y departamentos con
la proteccion y promocion de este.

e Programa “Leer es mi cuento” que busca beneficiar a 1398 bibliotecas publi-

cas en 1006 municipios
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e Incentivos para instituciones que fomenten actividades culturales (1673 pro-
yectos en regiones) ademas de la creacion e investigacion en arte (El Tiempo,
2016)

El Programa nacional de concertacion cultural creado por el Ministerio de Cultura en el
afio 1997, con un presupuesto de 40 mil millones de pesos para el 2016, es el Unico proyecto
cuyo enfoque va dirigido a la creacion artistica, donde solo participan aquellas que fortalezcan lo
local, regional y departamental. Esta convocatoria va dirigida a todo tipo de organizacion, sea
publica o privada y el monto solicitado no debe ser superior a cuarenta millones de pesos
(Universidad Pontificia Javeriana, 2018)

A pesar de que el programa nacional de concertacién cultural es el Gnico proyecto enfo-
cado a los artistas hay que reconocer que hoy en dia el pais esta haciendo un esfuerzo para conse-
guir un sistema altamente participativo condicho programa, el cual genera logros importantes en
términos de conciliacion y de marco de politica para el desarrollo de las préacticas culturales (El
Espectador, 2009)

El presupuesto destinado del Plan de concertacion cultural para la ciudad de Bucara-
manga es de 729 millones de pesos, entre los eventos que se van a realizar destacan: Ulibro, el
cual presenta la 14 Feria del libro, el 10° Festival Coral Internacional Gustavo Gémez Ardila,
Sexta edicion del Centro con las Salas Abiertas-Circuito del Arte, el Plan Municipal de Lectura
de Bucaramanga Lea Ciudad Lectora, Musica Para la Vida, IV Encuentro Internacional de Poe-
sia, entre otros (SINIC, 2018)

En cuanto a arte y cultura se refiere, existen en la ciudad diversos establecimientos consi-

derados como centros culturales los cuales son:
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Neomundo: Parque interactivo de Ciencia y Tecnologia que brinda un espacio
dedicado a los nifios y jovenes para lograr su interés en los fundamentos cien-
tificos y tecnoldgicos que los induzca a la creatividad y al compromiso con la
sociedad.

Parque Cultural del Oriente: Catalogado como uno de los pulmones de la ciu-
dad, esta abierto al publico todos los dias y semanalmente se realizan diversas
actividades culturales para toda la comunidad. Alli se encuentra la concha
acustica con variada programacion musical.

Museo de Arte Moderno: Es el principal centro de recopilacién de obras de
arte plastico, donde se programan constantemente exposiciones de artistas re-
gionales, nacionales e internacionales. Este museo posee dos salas de exposi-
cién gque incluyen 127 obras de su coleccion.

Instituto Municipal de Cultura: Este instituto presta los servicios de biblioteca,
talleres artisticos, presentacion de diversos espectaculos y trabajo cultural con

los distintos barrios de la ciudad (Bucaramanga A. d., 2018)

Sin embargo, todo lo anterior es insuficiente, el alcance de los proyectos que financia el
Programa de concertacién cultural no es lo competentemente grande para llegar a la mayoria de
los artistas plasticos dedicados a la pintura, la escultura y la fotografia, asi mismo a quienes tie-
nen grandes facultades para la literatura y la musica. Aunque es cierto que existen programas
como “Leer es mi cuento” y el “Concurso Nacional de Cuento” y demas eventos musicales, su
difusion es tan pobre que sélo una pequefia parte de artistas se dan por enterado.

El director de la Escuela Artistica Ciudad Norte en Bucaramanga, (Mejia, 2014), citado

por El Tiempo, relata que “Es necesario sentarnos a pensar en un nuevo pais para los artistas”
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(pérr.5) ya que estos carecen de seguridad social, proyectos de vivienda y garantias para la edu-
cacion. Asimismo, el director de la organizacion Xtream Fly Club, Andrés Gil Vargas (s.f), ci-
tado por El Espectador (2014), reconoce que “algunos de los limitantes para los artistas son pre-
supuestos, la generacién de espacios y momentos, al igual que la falta de apoyo de la gente.
(QUINTERO, 2014)

A simple vista, observando los diferentes establecimientos de la ciudad de forma directa,
es decir, asistiendo a ellos, ya sean bares, pubs, restaurantes y cafeterias de la ciudad, se puede
notar que estos tienen un Unico enfoque, que es la venta de un producto de calidad, lo cual no es
realmente innovador; ya que al ver este tipo de lugares en otros paises, se encuentran tematicas
realmente interesantes e innovadoras, donde al detallar la actitud del cliente, se percibe la alegria
de estar en un especio dotado de caracteristicas especiales, tales como una tematica cien por
ciento aplicada, como lo es un bar hospital en Ibiza, el cual desde la vestimenta, hasta la forma
de servir el producto es intimamente relacionado con la temética, dando una experiencia total-
mente distinta a la habitual al cliente. Chillout en Dubai es un bar, construido completamente en
hielo, incluyendo sus muebles, donde para entrar es necesario tener la ropa adecuada para este
ambiente congelado, ofreciendo asi la oportunidad de un trago en condiciones tan peculiares.
Existen asi, un sin nimero de lugares con esta originalidad alrededor del mundo, lo cual es algo
que en la ciudad no se puede encontrar,

En el pais son escasos los lugares que ofrecen el servicio de restaurante, café o pub junto
con una propuesta de valor lo suficientemente alta para generar un impacto significativo en el
cliente por fuera de los productos consumibles, normalmente cuentan con buena comida, y en al-
gunas bebidas especiales, el ambiente de estos lugares es agradable, pero no esta totalmente ho-

mogeneizado con la tematica del lugar y no brinda una experiencia extra al consumidor. Fuera de
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las entidades publicas, existen empresas privadas que promueven el arte, aunque son muy pocas,

las més exitosas son las siguientes:

El restaurante Hard Rock Cafe posee una tematica artistica con un estilo clasico y
su propuesta de valor se enfoca en proporcionar al cliente actividades de entreteni-
miento, ofrece los fines de semana conciertos en vivo dados por masicos naciona-
les y genera asi una experiencia unica a los asistentes.

En la ciudad de Medellin hay una Bookstore Café, llamada 9 %, la cual cuenta
con un amplio espacio dedicado al tema de la literatura, contando con una tema-
tica muy al estilo de una biblioteca, ademas ofrece postres y musica en vivo para
acompanar la lectura o en otros casos las conversaciones. Este lugar es muy cono-
cido en la capital de Antioquia por su propuesta innovadora y por el modo como
fomenta el arte y la cultura.

MiRey es un restaurante localizado en la zona de Cabecera en Bucaramanga, el
cual con una tematica mexicana, desea mostrar al publico la cultura de este pais,
con adornos y comida tipica, da asi un espacio especial al cliente fomentando la

cultura Mexicana.

Llegando a este punto se comprende que existe un problema de difusion y consumo de

arte en lo que respecta a sus expresiones plasticas (pintura, fotografia, esculturas), musicales y

literarias, y dado este factor, junto con las buenas circunstancias que presenta la ciudad de Buca-

ramanga para la creacion de empresa, en especial aquellas que prestan servicio de restaurante,

teniendo en cuenta que no existe en la ciudad establecimiento alguno que reina y preste servicio

a la carta a los jovenes y adultos cuya inclinacion hacia el arte hace parte de su estilo de vida, se

ve la oportunidad de crear un café-pub donde las personas puedan estar en contacto directo con
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la cultura y el arte, mientras beben un café o alguna otra bebida de las disponibles en la carta,
también habré estanterias con variedad de libros disponibles de forma gratuita a los usuarios del
café-pub, sumando el buen ambiente en el cual podrén realizar estas actividades o simplemente
charlar con su acompafante, ademas se brindara la oportunidad a los artistas regionales y nacio-
nales para que expongan su trabajo y/o habilidades para darse a conocer. En las paredes se exhi-
biran las pinturas y fotografias, en espacios adecuados se ubicaran esculturas y en un lugar visi-
ble por todas las mesas tocaran los musicos y se recitard poesia y temas literatos de interés gene-

ral.

1.2 Justificacién
Tal como se especifico en el numeral anterior, la cultura y el arte son poco promo-
vidas en el pais, y teniendo en cuenta que el talento colombiano y Bumangués ha llegado
lejos en distintos campos del arte, y que ademas la regidn cuenta con un potencial artis-
tico muy variado y Unico, la necesidad de exponer esta diversidad de expresiones al pu-
blico es de especial interés para todos los grupos e individuos que practican y fomentan
estas actividades.

De aqui nace la inquietud de si es factible la creacion de un café-pub que sirva como un
espacio artistico, el cual estara adecuado para promover las habilidades artisticas de distintas per-
sonas, en campos como la mdsica, pintura y literatura, ademas de influenciar esta cultura en
aquellos que asistan al establecimiento, despertando el interés y promover asi la difusion de los
artistas en la ciudad. Se hace la aclaracion de que este tipo de actividades no seran cobradas al

cliente, pues corresponden al atractivo del lugar con la idea de brindar a los clientes una expe-
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riencia Unica, la principal actividad econdmica serd el servicio de café y pub dentro de una temé-
tica especial y adecuada al lugar donde se incluye una pequefia biblioteca. En este sentido se ge-
nerara empleo para los bumangueses lo cual es favorable para la economia de la ciudad.

El proyecto participara en las convocatorias realizadas por el Fondo Emprender e Inn-
pulsa Colombia, las cuales, creadas por el gobierno han puesto en marcha muchas ideas de nego-
cio con el objetivo de tener una posibilidad externa de financiacion para ejecutar la idea de nego-
cio. Por otro lado, se calcularon todos los costos necesarios para realizar el estudio de factibili-
dad y se disefié un cronograma de actividades donde se exponen las principales actividades a
realizar con su respectiva fecha y duracion, ademas se cuenta con el apoyo de los docentes de la
Facultad de ingenieria Industrial de la UPB seccional Bucaramanga.

Se estima que la puesta en marcha del proyecto generara un impacto positivo sobre el
grupo social al que se dirige y de igual forma en su autor pues permitird poner en préactica el co-
nocimiento, competencias, habilidades y destrezas adquiridas durante toda le ejecucion de la ca-
rrera de Ingenieria industrial, ademas de resolver la interrogante de si es factible la creacion de
un café pub artistico en la ciudad de Bucaramanga.

1.3 Objetivos
1.3.1  Objetivo General:

Determinar la factibilidad para la creacién de un café-pub tematico orientado a la cultura

y el arte en la ciudad de Bucaramanga por medio de un plan de negocios.
1.3.2  Objetivos especificos

Elaborar un estudio de mercados para determinar las caracteristicas de la poblacion, acep-

tacion por la idea de negocio, mercado potencial, imagen del negocio, eslogan y las estrategias

de marketing a utilizar.
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Efectuar el estudio técnico estableciendo las caracteristicas del servicio, los recursos a
usar, la infraestructura, disefio de productos a ofrecer y demés accesorios para la prestacion del
servicio, condiciones y normatividad necesaria para el funcionamiento del negocio.

Desarrollar el analisis operativo para determinar la localizacion optima, capacidad de pro-
duccion, distribucién planta utilizada en la elaboracion y prestacion del servicio.

Crear la estructura administrativa de acuerdo con los requerimientos del negocio, asi
como a las exigencias del mercado, definiendo los objetivos y politicas de la empresa, su estruc-
tura organizacional y las responsabilidades de cada uno de sus empleados.

Proponer el andlisis juridico y legal para establecer el tipo de sociedad y los procedimien-
tos necesarios para la conformacién de la misma.

Definir la responsabilidad social y ambiental de la empresa para establecer politicas que
permitan un uso adecuado de los recursos naturales a su vez también del factor social aplicado en
la empresa.

Realizar la evaluacion financiera para determinar costos, financiacion, precio de venta y

proyecciones del proyecto.
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2 Marco teorico

2.1 Café-pub artistico

La idea de negocio propuesta se basa en 3 conceptos que se unificaran ya que no son apli-
cados por aparte en el mismo lugar. El termino Café-Pub artistico, hace referencia a un lugar en
el cual se brinda el servicio de cafeteria y pub en diferentes jornadas del dia, pero en el mismo
establecimiento con un énfasis artistico, musical, literario entre otros.
2.2 Pub

El pub de acuerdo con el diccionario de Cambridge, “un lugar, especialmente en gran
Bretafia o Irlanda, donde las bebidas alcoholicas pueden ser compradas y bebidas y donde la co-
mida también esta disponible” ( Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus, 2017).
El termino se usara debido a que encaja mas con el servicio a ofrecer, aun asi, se suele relacionar
con la palabra bar, puesto que son muy similares y para algunas personas es lo mismo. Por lo que
en el proyecto y principalmente la encuesta se usaran ambos términos para evitar confusiones en
los encuestados.
2.3 Experiencia personal

La experiencia personal es aquella en la que una persona logra crear recuerdos 0 memo-

rias mas facilmente, acorde con (Dale, 1969)), las personas recuerdan un 90% de lo que

hacen, a diferencia de un 10% de lo que se lee, 0 un 50% de lo que se ve y escucha, este

concepto se quiere resaltar, ya que el énfasis en la idea de negocio sera la experiencia

personal que el cliente tendra en el establecimiento.
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2.4 Culturay arte

La cultura es el conjunto de valores, costumbres, creencias y practicas que constituyen la
forma de vida de un grupo especifico. (Sanchez Clara, 2012), siendo el arte una forma de cultura,
al cual se le atribuirén estos aspectos con el fin de promoverlos.

2.4.1 Cine. El cine es un arte pictorico que desciende directamente de la pintura y de la
fotografia y que de ello se deriva precisamente toda su estética visual: también se dice que el
cine es un arte narrativo, pues se ha mostrado como uno de los medios ideales para contar histo-
rias y, en relacion con la musica, el cine comparte en gran medida su concepto del tiempo. (Tsao,
1989).

2.4.2 Musica. La masica es el arte de combinar los sonidos y los silencios, a lo largo de
un tiempo, produciendo una secuencia sonora que transmite sensaciones agradables al oido, me-
diante las cuales se pretende expresar o comunicar un estado del espiritu. (Huaman, 2006)

2.4.3 Literatura. La obra literaria es una forma mas que el hombre utiliza para proyec-
tarse y para reflejar la vida y el momento historico en que se ubica, como participe y como tes-
tigo. Al hacer esto, proporciona una vision del mundo, de ese mundo del que formamaos parte y
en el que participamos a través de la palabra escrita. (Gonzélez, 1954)

2.4.4 Artes plasticas. Las artes plasticas se dividen en 3 ramas importantes, la arquitec-
tura, la pintura y la escultura, como arte, las artes plasticas son la presentacion o representacion
de conceptos, emociones y situaciones de caracter humano por medio de elementos materiales o
virtuales que pueden ser percibidos por los sentidos (especialmente el de la vista). Los factores
principales en el desarrollo de una obra artistica son la materia, el espacio y el tiempo que, com-

binados, presentan al espectador (Montoya, s,f)
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2.5 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la funcién que vincula al consumidor, cliente y al pd-
blico con el mercadologo a traves de la informacion, la cual se utiliza para identificar, definir y
determinar problemas de mercadotecnia, ademas de esto permite afinar y evaluar las acciones
que se tomaran, monitorear y mejorar la respectiva investigacion. La investigacion de mercados,
administra e implementa el proceso de recoleccion de datos, analiza y comunica los hallazgos y
sus implicaciones. (Flores, 2009)
2.6 Estudio técnico

El Estudio Técnico de un proyecto consiste en disefiar la funcion de produccion éptima,
que mejor utilice los recursos disponibles para obtener el producto deseado, sea éste un bien o un
servicio (Lépez & Gonzales, s,f); “En resumen, se pretende resolver las preguntas referente a
doénde, cuando, cuanto, como y con qué producir lo que se desea, por lo que el aspecto técnico
operativo de un proyecto comprende todo aquello que tenga relacion con el funcionamiento y la
operatividad del propio proyecto”. (Baca, 2001)
2.7 Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma estructurada se defi-
nen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan las
estrategias y acciones que se van a acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. (Berenguer,
2016)
2.8 Factibilidad econdémica-financiera

Los Estudios de Factibilidad Econdmica constituyen una herramienta bésica en el area de
finanzas para la toma de decisiones acertadas relacionadas con inversiones para la instalacion o

ampliacion de empresas, solicitudes de financiamientos ante instituciones publicas y privadas, y
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puesta en marcha de empresas en forma exitosa, ya que proporcionan informacion a los promoto-

res, inversionistas y entes crediticios sobre la conveniencia o no de desarrollo de un proyecto.

(Nessi, 2009)

2.9 Indicadores de evaluacion de proyectos
Los indicadores de evaluacion nos permiten identificar la viabilidad y factibilidad de un

proyecto, para esto es necesario determinar algunas variables extras para su correcto funciona-

miento, tales como:

o Flujo de caja: Es el pago neto o liquido (caja) que recibe el inversionista que esta eva-
luando el proyecto en un determinado periodo.

o Costo de oportunidad: Es la rentabilidad que entrega el mejor uso alternativo del capital.

o Horizonte de evaluacion: Es el horizonte en t-afios al que se planea llevar los indicadores,
ya que dada esta variable se percibira el desarrollo del proyecto en términos financieros a
los largos de los afios. (Bargsted & Kettlun, 2004)

Los indicadores a trabajar son los siguientes:

o Valor presente neto (VPN): El Valor Presente Neto incorpora el valor del dinero en el
tiempo en la determinacion de los flujos de efectivo netos del negocio o proyecto, con el
fin de poder hacer comparaciones correctas entre flujos de efectivo en diferentes periodos
a lo largo del tiempo. El valor del dinero en el tiempo esta incorporado en la tasa de inte-
rés con la cual se convierten o ajustan en el tiempo, es decir en la tasa con la cual se de-
termina el Valor Presente de los flujos de efectivo del negocio o proyecto. Si el Valor
Presente de las entradas de dinero es mayor que el valor presente de las salidas de dinero,

de un negocio o proyecto, dicho negocio o proyecto es rentable. Si el valor presente de las
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entradas de dinero es menor que el valor presente de las salidas de dinero, dicho negocio
0 proyecto no es rentable. (Financiera, 2004)

Tasa interna de Retorno (TIR): La tasa interna de retorno (TIR) representa el retorno ge-
nerado por determinada inversion, o sea, representa la tasa de interés con la cual el capital
invertido generaria exactamente la misma tasa de rentabilidad final. En otras palabras, re-
presenta una tasa que, cuando se le utiliza como tasa de descuento, hace el VPN igual a
cero. (Nunes, 2016)

Periodo de recuperacién del capital (PRC): Es un instrumento o indicador que permite
medir el plazo de tiempo que se requiere para que los flujos netos de efectivo de una in-
version recuperen su costo o inversion inicial. (Didier, 2010)

Costo de capital promedio (WACC): es la tasa de descuento que suele emplearse para
descontar los flujos de fondos operativos para valorar una empresa utilizando el des-
cuento de flujos de efectivo. (EnciclopediaFinanciera, s,f)

Relacion Beneficio Costo (B/C): La relacion Beneficio/Costo es el cociente de dividir el
valor actualizado de los beneficios del proyecto (ingresos) entre el valor actualizado de
los costos (egresos) a una tasa de actualizacion igual a la tasa de rendimiento minima
aceptable. (Agroproyectos, 2015), Esto con el fin de evaluar si los costos del proyecto es-

tan siendo correctamente utilizados.
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3 Disefio metodoldgico

3.1 Alcance de la investigacion

El presente proyecto tiene un alcance exploratorio-descriptivo, ya que pretende buscar in-
formacion en las diferentes bases de datos del sector econémico de restaurantes y de los residen-
tes de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana y usarlas como referencia para describir
la factibilidad de la idea de negocio planteada.
3.2 Areade estudio

Bucaramanga, Girén, Piedecuesta y Floridablanca.
3.3 Poblacion

Habitantes masculinos y femeninos de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana
cuya edad se encuentre entre los 18 y 65 afios de los estratos 3 a 6. La poblacion dentro de este
rango de edad y estrato es de 406.763 personas segun la proyeccién del censo 2005 a 2020 reali-

zada por el DANE para el afio 2016 y Raddar CKG para el promedio por estratos en Colombia.

3.3.1 Tamafio de la muestra. El tamafio de la muestra se tomara a partir de los registros
existentes por el DANE en cuanto a la poblacién y su proyeccion a 2016 y Raddar CKG para de-
terminar su respectiva estratificacion. Se realizard un muestreo aleatorio simple, se establece asi
para tener accesibilidad y ayudar a establecer la ubicacion, ademas que se conocen diversos luga-
res donde existe poblacion potencialmente activa a las actividades que el negocio realizara.

En la tabla 1 se muestra la poblacion entre 18 y 65 afios de Bucaramanga, Giron, Piede-

cuesta y Floridablanca basada en los datos existentes del DANE a 2016.
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Tabla 1. Poblacion total entre 18 y 65 afios en Bucaramanga, Girdn, Piedecuesta y Florida-

blanca
Municipio Poblacion
Bucaramanga 346.087
Piedecuesta 97.625
Giron 118.153
Floridablanca 175.024
Poblacion Total 736.889

Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo a Raddar CKG (Consumer Knowledge Group) el 55% de la poblacion en Co-
lombia pertenece a estratos 3,4,5 y 6, por lo tanto, al aplicar este porcentaje a la poblacion total,
tenemos la poblacidn objetivo de 406.763 personas.

Para realizar el calculo exacto de encuestas a realizar se utilizara la siguiente formula es-
tadistica. (Aguilar-Barojas, Sarai; (2005), p.5).

Zz*p*q*N

n=Ne2+22*p*q
Donde:

e n= Tamafio de la muestra

e z= Nivel de confianza, 1.96

e p=Proporcidén de ocurrencia con la caracteristica deseada (0.5)

e (= Proporcidn de la muestra con la caracteristica no deseada (1-p), (0.5)
e N= Poblacion total, 406.763

e e=error de estimacion, 5%

1962 0.5 * 0.5 * 406.763
"= 406.763(5%)? + 1.962 % 0.5 * 0.5

= 383,797 = 384
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Dado el resultado se realizardn 384 encuestas a personas entre estrato 3 a 6, Para ello se
considera que la poblacién objetivo de esta investigacion se concentra en las universidades y zo-
nas concurridas a las actividades relacionadas con servicios de café y pub, aunque sin descartar a
la poblacidn general, esto debido a la temética a trabajar en la empresa. Se realizo la encuesta a
personas de todas las edades ya que por la tematica del negocio se presentara oportunidad para
todo tipo de publico
3.4 Variables

3.4.1  Operacionalizacion de las variables

3.4.1.1 Nombre de la variable. Factibilidad de la unidad de negocio Coffee-Pub Artistico

“Symphony 9” en la ciudad de Bucaramanga

3.4.1.2 Definicion conceptual de la variable. La factibilidad de una idea de negocio in-
dica si este se puede llevar 0 no a cabo, para ello es necesario abarcar aspectos como las prefe-

rencias de los clientes en cuanto a precio, servicio, ubicacién, entre otros.
En la Tabla 2 se ilustra la variable con sus respectivas dimensiones e indicadores.

Tabla 2. Dimensiones e indicadores de la variable de estudio

Variable Dimen-  Subdimension Indicador
sion

Factibilidad Plande Socios claves Determinacion de proveedores
de launidad  nego- principales e inversionistas
de negocio cios  Actividades claves Determinacion de la forma como
Coffee-pub se realizara el servicio al cliente y

artistico tematica del lugar
“Symphony Propuesta de valor Definicién del servicio ofrecido
9” en la ciu- con su elemento diferenciador
dad de Bu- Relaciones con los Forma establecida para atender al
caramanga clientes cliente

Canales de comuni-  Seleccion de los medios a utilizar

cacion para llegar al cliente
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Segmentos de clien-
tes

Definicion de las caracteristicas
principales de los clientes poten-
ciales

Recursos Claves

Definicion de los principales fac-
tores que contribuiran a la crea-
cion del valor agregado

Estructura de costos

Definicion de las actividades y re-
cursos importantes que impactan
en los costos

Fuentes de ingreso

Seleccion de los medios por los
cuales el dinero ingresara a la em-
presa.

Investi- Interés Gusto por la idea de negocio
gacion  Asistencia al negocio Personas que asistirfan al negocio
de mer- ) qares frecuentados Preferencia por Cafés o Pubs
cados Dias que frecuenta Dias de la semana que poseen la
pubs o cafés mayor asistencia a los pubs y/o ca-
fés
Competencia pubs o cafés frecuentados
Intensidad de fre- Una vez a la semana, dos 0 mas
cuencia veces a la semana; una vez al mes,
dos 0 més veces al mes
Ubicacion Localizacién preferida
Ventas por persona Gasto monetario promedio al dia
Precio bebidas no al-  Disposicion de compra por bebida
coholicas en términos monetarios
Precio bebidas al- Disposicion de compra por bebida
cohdlicas alcohdlica en términos monetarios
Tipo de bebidas Tipo de bebidas por preferencia
Tipo de platos Tipo de platos por preferencia (pa-
sabocas, postres, ponqués, platos
fuertes, otros)
Eventos Disposicion de asistencia a even-
tos programados
Expresiones artisti- Preferencias en pintura, escultura,
cas literatura y/o masica
Estudio Analisis de la de- Tendencia y estabilidad de la de-
técnico manda manda con inferencia de ventas

por periodo

Insumos Determinacion de los insumos
principales

Ubicacion Seleccion del lugar donde se ubi-

cara la empresa

Financiamiento

Alternativas de financiacion
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Plan de Imagen de la em- Marca y eslogan llamativos
marke- presa
ting  Alternativas de co- Medios a utilizar para vender la
mercializacion imagen de la empresa
Logistica de distribu-  Plan de distribucion de insumos
cion entre la empresa y los proveedores
Precios Estrategias de promocion
Publicidad Seleccidn de la estrategia publici-
taria
Servicio al cliente Estrategias de servicio al cliente
Organi- Objetivos y metas Determinacion mision y vision
zacion  Estructura organiza-  Organigrama
admi-  cional
nistra-  Politicas de calidad ~ Determinacion de las normas in-
tiva ternacionales de calidad que se
cumpliran
Cargos Sistema de seleccion y remunera-
cion de cargos
Viabili- Costos Inferencia de los costos
dad fi-  Punto de equilibrio  Relacion entre las ventas, costos y
nan- gastos
ciera  Precio de venta Margen de contribucion
Estado de resultados  Utilidad bruta, operacional y neta
Capacidad de res- Flujo de caja
puesta a corto plazo
Balance general Relacion entre los activos, pasivos
y el patrimonio
Evalua- Flujos de caja alargo Valor presente neto
cion fi-  plazo
nan-  Rentabilidad del pro- Tasa interna de retorno
ciera  yecto

Flujos de caja a corto
plazo

Periodo de recuperacion de la in-
version

Beneficio por peso
invertido

Relacion beneficio/costo

3.4.1.3 Definicidn instrumental de la variable. Con base en las dimensiones, subdimen-

siones e indicadores mencionados en el numeral anterior, se procedera a elaborar el plan de ne-

gocios a su vez de la investigacion de mercados con una encuesta la cual servira para recopilar la
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informacion, también se realizara el estudio técnico para establecer la mejor ubicacién y las tem-
poradas de ventas, el plan de marketing para dar a conocer la empresa, la organizacion adminis-
trativa para determinar como funcionara la empresa desde una perspectiva interna, la viabilidad
financiera donde se analizaran las ventas, los costos y gastos y finalmente la evaluacién finan-

ciera que permitird inferir el estado de la empresa en un tiempo proyectado.

3.4.1.4 Definicidn operacional de la variable. Las dimensiones Plan de Negocios, Estu-
dio Técnico, Plan de Marketing y Organizacion Administrativa se analizaran de forma compara-
tiva tomando como referencia los datos suministrados por empresas ya establecidas y con éxito.
Por otro lado, las variables Investigacion de Mercado, Viabilidad Financiera y Evaluacion Finan-
ciera seran procesadas por la informacion recogida de las encuestas aplicando la estadistica des-
criptiva y también se usaran datos disponibles del sector ofrecidos por la DIAN y la Cdmara de
Comercio de Bucaramanga para la estimacion de proyecciones en ventas y demas indicadores

financieros.

3.4.1.5 Nivel de medicion de la variable. La variable “Factibilidad de la unidad de nego-
cio Coffe-Pub artistico “Symphony 9” en la ciudad de Bucaramanga” es una variable cualitativa

dicotémica, ya que esta en dependencia de multiples variables de diferente tipo.

3.5 Instrumento de investigacion

Para la medicién de la variable Investigacion de Mercado, se elabord una encuesta la cual
tiene como objetivo recopilar informacion directamente en la poblacion objetivo (Ver Apéndice
A). Para las demas variables se cuenta con bases de datos en internet y con los modelos estable-
cidos para la construccion de un estado de resultados, balance general y estudio de los principa-

les indicadores financieros.
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3.6 Implicaciones éticas
El presente estudio pretende a través de una idea de negocio divulgar la cultura en la capi-

tal santandereana dando prioridad a artistas locales, regionales y nacionales respectivamente.
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4 Investigacion de mercados
La investigacion de mercados se realiz6 por medio de una encuesta la cual queria con-
sultar la actividad de los consumidores al asistir a un bar, pub o café y lo més relevante en su
asistencia. El instrumento se elabor6 por medio fisico y digital la cual constaba de 21 pregun-
tas, entre las cuales 5 con algunas opciones de respuesta abierta eran para las personas que
desarrollaban alguna actividad artistica, esto con el fin de no solo evaluar el mercado de
clientes sino también la actitud de los artistas hacia la idea, ya que estos seran parte de impor-

tante en la empresa.

4.1 Analisis de las encuestas

Se realizaron 384 encuestas, las cuales se determinaron por formula del muestreo sim-
ple, estas se aplicaron a personas entre 18 a 65 afios que se encontraban en un rango de es-
trato 3 a 6.

4.1.1  Preguntasy resultados

4111 Edad.

Figura 1 Rango de edades de los encuestados

Rango de edades de los encuestados.

51-65 Afos

9%

m 18-28 Afios

29-50 Afios TSR 29-50 Afos
0 i - ~
34% 5706 m51-65 Afios

Fuente: Elaboracién propia
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La figura 1 muestra la cantidad y porcentaje de personas encuestadas en cuanto a
rango de edad. Se establecieron 3 rangos de acuerdo con la constitucion legal: jove-
nes, adultos y adultos mayores, aun asi, el rango de adulto mayor est& determinado en
este estudio de 50 a 65, con el propoésito de abarcar un rango mayor y evaluar mejor la
informacion, de acuerdo con esto se establece lo siguiente:

o Jovenes de 18 a 28 afios: 57% (219)

o Adultos de 29 a 50 afios: 34% (131)

o Adulto mayor de 51 a 65 afios: 9% (34)

4.1.1.2 Estrato

Figura 2 Estrato

Estrato

M Estrato 3
M Estrato 4
Estrato 5

M Estrato 6

Fuente. Elaboracién propia.
De acuerdo a la figura 2, se obtuvo que, en cuanto al estrato, el 41% de la muestra
pertenece al estrato 4, asi mismo el 36% al estrato 3, posteriormente 13% al estrato 5
y finalmente el 10% al estrato 6. Estos resultados fueron basados en la encuesta reali-

zada y la informacidn obtenida por parte de los encuestados.
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4.1.1.3 Interés por la idea de negocio.
Figura 3 De acuerdo con la descripcion de la idea de negocio, ¢asistiria al café pub?

¢De acuerdo a la descripcion de la
idea de negocio, asistiria al café pub?

mSi mNo

Fuente. Elaboracion propia

De acuerdo con la investigacion de mercados, el 97% (ver figura 3) se encuentra in-
teresado en la idea del negocio, asi como asistir a un lugar con la tematica planteada. Tam-
bién se percibi6 cualitativamente las razones por las cuales se hallan interesados, tales como
“La innovacion”, “Creatividad”, “Nuevas experiencias”, “Concepto y temética del negocio”,
“Un Lugar relajante y estimulante”, “Incentivo a los artistas y la cultura”, “Ausencia de luga-
res como este”, “Promueve la interaccion personal”, entre otras; Estas cualidades dichas por
los encuestados, permitiran analizar aspectos internos del negocio, tanto de imagen como téc-

Nicos.

4.1.1.4 Lugar de preferencia.

Figura 4 ¢ Frecuenta cafés o pubs?

¢Frecuenta cafés o pubs?

CAFE BAR AMBOS NINGUNO

El resultado de esta pregunta (ver figura 4) arrojé que el 54% asiste a ambos lugares,

seguidos de un 24% que suele asistir a un café solamente, 15% a ninguno y 7% a un pub.
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También se percibi6 que la edad no varia mucho en cuanto a la asistencia a ambas, tanto jo-

venes, adultos y adultos mayores, tienen agrado por asistir a algun lugar de estos.

4.1.1.5 Establecimientos de preferencia.

Figura 5 ¢ Qué Pubs o Cafés frecuenta?

¢ Qué Pubs o Cafeés frecuenta?

LA TORRE PUB
CON ARTE
ROCK AND WINE
BEER STATION

JUAN VALDEZ

CINNAMON

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con el anlisis de la competencia, se observo (ver figura 5) claramente la
preferencia hacia Juan Valdez, la marca méas popular de Colombia. Por esta razon se realizé
ademas una observacion directa en diferentes puntos y diferentes horarios con el fin de anali-
zar aspectos técnicos del negocio, estos seran abarcados posteriormente, ademas de otros es-
tablecimientos que se visitaron para evaluar su flujo y demés caracteristicas. También se ob-
servd que Cinnamon y El Gualilo son los cafés mas visitados después de Juan Valdez dada la
propuesta innovadora que ofrecen en su mend y a la ambientacion original de sus espacios.

En cuanto a bares/pubs la mayoria tienen un publico proporcional entre ellos, esto de-

muestra el efecto en las tematicas y su diferencia en las cartas, a su vez de su localizacion.
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4.1.1.6 Diade preferencia al asistir a un café.

Figura 6 ¢ Qué dias suele asistir a un cafe?

¢ Qué dias suele asistir a un café?

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO
DOMINGO

Fuente. Elaboracion propia

La Figura 6, la asistencia a un café es muy variada, siendo el viernes el dia con mayor
frecuencia, y el lunes con la menor, no por mucha diferencia a los demas, adicionalmente, ba-
sado en observaciones directas, se corroboro la informacién de las encuestas, demostrando
que no hay mucha diferencia entre los dias de la semana en cuanto a la asistencia, siendo el

viernes una excepcién solo un poco representativa.

4.1.1.7 Diade preferencia al asistir a un Bar/Pub.

Figura 7 ¢ Qué dias suele asistir a un Bar/Pub?

¢ Qué dias suele asistir a un
café/pub?

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO
DOMINGO

Fuente. Elaboracion Propia.
Los resultados en preferencia de un Café/Pub, a diferencia de los de un café, si demues-
tran (ver figura 7) una preferencia en dos dias de la semana, el viernes un 73.60% de la pobla-
cion, a su vez del 85,6% para el sdbado. Esto muestra que la asistencia es particularmente

baja entre semana y los domingos dado que la mayoria se organiza en esos dias para trabajar
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0 estudiar. Por lo tanto, es un factor a tener en cuenta para los horarios, actividades y promo-

ciones a realizar para lograr una mayor atraccion del publico general y objetivo.

4.1.1.8 Frecuencia de asistencia a un café.

Figura 8 ¢ Con que frecuencia asiste al café?

¢ Con que frecuencia asiste al café?

M Una vez a la semana
Dos o mas veces a la
semana

H Una vez al mes

B Dos o mas veces al mes

Fuente. Elaboracion propia
De manera similar a los dias de frecuencia, la frecuencia en cuanto a asistencia resulta
variada en el café (ver figura8). Aun asi, la proporcion corresponde debido a los rangos de
edad, ya que, analizando la relacion entre la frecuencia y la edad, al parecer los adultos, y
adultos mayores tienden a ir muy seguido al café, mientras que los jovenes no, dando un ma-

yor porcentaje a mas de dos veces a la semana (36%).

4.1.1.9 Frecuencia de asistencia a un Bar/pub
Figura 9 ¢Con que frecuencia asiste a un Bar/Pub?

¢Con que frecuencia asiste a un Bar/Pub?

Una vez a la semana

m Dos o mas veces a la
semana

B Una vez al mes

Fuente. Elaboracion propia.
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La Figura 9 se percibe mas la diferencia en la frecuencia, teniendo un 41% la asistencia
de una vez mensualmente, seguida de una vez a la semana (25%) y dos veces 0 mas veces al
mes (22%). Este resultado se diferencia considerablemente al anterior, ya que la frecuencia
principal es diferente a la del café, demostrando que las personas asisten de forma regular a
un pub, ademas de no tener un patron constante y muy variable. Este resultado permite identi-
ficar que, para lograr una firme aceptacion y apego al negocio, hay que elaborar una fuerte

propuesta de valor y asi lograr la fidelidad de los clientes.

4.1.1.10 Flujo de hora de asistencia a un café.

Figura 10 ¢ A qué hora asiste a un café?

¢A que hora asiste a un cafe?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

= 222222222222 2
< < < < a2 ad aadadaadadaa
© o 0o 0 0O 9 O 9O O o o oNcHEE
She © © 2 @ @ ¢ O O OGS
X B S d N Hd NN N BN O D
© 6 - 4 4 O © © © o olcHoNs

Fuente. Elaboracion propia
La Figura 10 muestra los horarios preferidos de las personas en cuanto a la asistencia a
un cafe, teniendo dos zonas de relevancia; La primera se encuentra entre las 8 y 10 de la ma-
fiana, teniendo un 15% de la poblacion en este rango, mientras que la segunda, donde es el
flujo més alto, se encuentra alrededor de las 3 y 7 de la tarde, con un méaximo de 40% de la
poblacidn asistente a las 4 de la tarde. Esto resultado es acorde a las observaciones directas

realizadas por lo tanto es un aspecto importante que evaluar en cuanto al flujo de clientes.
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4.1.1.11 Flujo de hora de asistencia a un Bar/Pub.

Figura 11 ¢ A qué hora asiste a un Bar/Pub?

¢A que hora asiste a un Bar/Pub?

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

06:00 P. M. 07:00 P. M. 08:00 P. M. 09:00 P. M. 10:00 P. M. 11:00 P. M. 12:00 A. 01:00 A.  02:00 A.
M. M. M.

Fuente. Elaboracion propia
La Figura 11 muestra que un 45% de la poblacion asiste entre las 8 y 10 de la noche,

siendo este el horario donde comienza la actividad més alta en los pubs/Bares.

4.1.1.12 Duracién promedio en un café.

Figura 12 ¢ Cuanto tiempo suele durar en un café?

¢ Cuanto tiempo suele durar en un café?

36,40%
32,50%
23%
[ 2,007 | S

5-15 Minutos 15-30 Minutos 30-60 Minutos 1-2 Horas Mas de 2 horas

Fuente. Elaboracion propia.

La Figura 12 permite observar la duracion en tiempo durante la estadia a partir del ho-
rario de asistencia a los diferentes establecimientos. En cuanto al café la duracién promedio
es entre 30 y 60 minutos, esta con un 36,40% de la poblacidn, entre la cual se encuentran los
jévenes, mientras que un 32,50% de la poblacion dura entre 1 y 2 horas, esta siendo respecti-

vamente la adulta y adulta mayor.
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4.1.1.13 Duracion promedio en un Bar/Pub.
Figura 13 ¢ Cuanto tiempo suele durar en un Bar/Pub?

¢ Cuanto tiempo suele durar en un Bar/Pub?

5-15 Minutos 15-30 Minutos 30-60 Minutos 1-2 Horas Mas de 2 horas

Fuente. Elaboracion propia.

La Figura 13, la duracion promedio en Bar/Pub estad mejor definida, ya que un 43%
suele durar entre una y dos horas y el 48.3% mas de 2 horas, en esta no hay variantes en
cuanto a la edad, la relacion realizada indica una mezcla en esta, esto indica que tanto jovenes
como adultos tienden a durar mas de una hora en el lugar por lo que hay que tener un am-

biente adecuado para estos usuarios.
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4.1.1.14 Gasto promedio en un cafe.

Figura 14 ¢ Cuanto suele gastar al asistir a un café?

¢ Cuanto suele gastar al asistir a un café?

m $5.000-$10.000

= $10.000-$20.000
$20.000-$50.000

® Mas de $50.000

Fuente. Elaboracion propia
En cuanto al gasto promedio (ver figura 14), el café tiene un rango considerable de en-
tre 10 mil y 20 mil pesos con casi un 50% dada la tendencia a consumir bebidas y alimentos
al mismo tiempo, siendo este un valor razonable en la duracion de la estadia y los precios re-

lativamente similares entre los diferentes cafés. EI promedio de consumo se ubica en los

$18.750.

4.1.1.15 Gasto promedio en un cafe.

Figura 15 ¢Cuanto suele gastar al asistir a un café?

¢ Cuanto suele gastar al asistir a un pub?

B $5.000-510.000

m $10.000-5$20.000
$20.000-$50.000
51%
- W Mas de $50.000
Fuente. Elaboracion propia

El gasto promedio en un bar/pub (ver figura 15) es mayor que en el del café, este es ob-

vio dado los precios del alcohol y las comidas, oscilando en un rango entre 20 mil y 50 mil
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pesos con un 50% de la poblacion. EI promedio de gasto en un Pub se encuentra alrededor de

los $34.500.

4.1.1.16 Area de preferencia.

Figura 16 ¢Qué localizacion seria la mejor para su asistencia al lugar?

¢ Que localizacion seria la mejor para su asistencia al lugar?

(]

M Canaveral
Cabecera

M Real de minas

M San francisco

m Otro

Fuente. Elaboracion propia
En cuanto al lugar de preferencia (ver figural6), un 47% prefiera Cabecera, seguido
de un 35% cafiaveral, en cuanto a los resultados esto no seré definitivo, teniendo en cuenta
que por observacion, se percibe més flujo de personas durante la tarde en la zona de cafiave-

ral, lo cual es de importancia para este tipo de negocio.

4.1.1.17 Actividad favorita.

Figura 17 Al asistir a uno de estos lugares, que actividad realiza?

¢Al asistir a uno de estos lugares, que actividad
realiza?

‘ B Comer

H Beber

Ambas

Fuente. Elaboracion propia.
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De acuerdo a la figura 17, el 80% de la poblacién suele realizar ambas actividades
dado que suelen pasar en promedio mas de dos horas, por lo cual el negocio tendra en cuenta

la venta de alimentos.

4.1.1.18 Bebidas favoritas

Figura 18 ;Qué tipo de bebidas suele consumir en estos establecimientos?

Bebidas promedio que se consumen

TINTO
AGUARDIENTE
AROMATICAS
VODKA 0%
TEQUILA
CAFE
RON [m3}10%
TE
GASEOSAS
JUGOS NATURALES
GRANIZADOS
FRAPES
CAPUCCINOS
COCTELES
WHISKEYS | |
CERVEZAS | |
VINOS ! ) | | |

0,00%  10,00% 20,00 30,00 40,00% 50,00% 60,006 70,00%

Fuente. Elaboracion propia.
En cuanto a las bebidas favoritas (ver figura 18), se resaltan el capuccino, granizado y
frape dada la preferencia a consumir el café con dulce, mientras que en las alcohdlicas predo-

mina la cerveza, lo cual es una tendencia cultural que se refleja en los bumangueses.
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4.1.1.19 Acompafnamientos favoritos.

Figura 19 ;Qué tipo de acompafiamientos suele consumir en estos establecimientos?

¢ Que tipo de acompafiamientos suele consumir en estos
establecimientos?

GALLETAS

PONQUES

POSTRES

PLATOS FUERTES
PICADAS

PAPAS FRITAS

COMIDA VEGETARIANA
PASABOCAS

OTROS

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura 19, los platos favoritos de las personas resultan muy variados
como se puede ver en la opcion otros, por lo que el negocio tendra que establecer una varie-
dad de alimentos de acuerdo a su temética con el fin de satisfacerlos de la forma mas creativa

e innovadora.

4.1.1.20 Gasto promedio en bebidas alcoholicas.

Figura 20 ¢ Cuanto es lo maximo que suele gastar en bebidas alcoholicas?

¢Cuanto es lo maximo que suele gastar en bebidas
alcohdlicas?

M $5.000-$15.000

N $15.000-$30.000
$30.000-$50.000

B $50.000-580.000

M Mas de $80.000

Fuente. Elaboracion propia.
El gasto en bebidas alcohdlicas es muy variado (ver figura 20), es dificil establecer una
relacién directa dado que, sin importar estrato, edad o si la unidad trabaja, esta varia segun

cada persona, por lo que los precios se fijaran de acuerdo con la competencia de tal forma que
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haya variedad para cualquier cliente. EI promedio de acuerdo con el resultado arrojado por las

graficas se encuentra alrededor de los $39.425 mil pesos.

4.1.1.21 Gasto promedio en alimentos.

Figura 21 ¢ Cuanto es lo maximo que suele gastar en platos fuertes?

Gasto promedio en alimentos

B $5.000-$10.000

= $10.000-$15.000
= $15.000-520.000
m $20.000-5$25.000

® Mas de $25.000

Fuente. Elaboracion propia.
En cuanto a platos fuertes las personas no tienen problema en gastar una suma alta de
dinero con el fin de obtener un plato adecuado, por lo que los precios se adecuaran respecto a

la competencia. El gasto promedio de los alimentos se encuentra alrededor de los $19.675.

4.1.1.22 Expresion artistica favorita.

Figura 22 ;Cual es su expresion artistica favorita?

¢ Cual es su expresion artistica favorita?

PINTURA
ESCULTURA
LITERATURA
MUSICA
FOTOGRAFIA
CINE

OTRO

47,70%

15,30%
38,40%

73,80%

46,60%

Fuente. Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura 22, se observa que la musica es el factor méas preferido por
los consumidores, teniendo en cuenta que los usuarios la relacionaron con la tematica

del lugar, por lo cual es un aspecto resaltante. Ademas de esto, la pintura, fotografia y
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cine son las siguientes con mayor interés, estando alrededor de un 47% de interés por
parte de la poblacion encuestada. Estos resultados son de especial interés para el nego-
cio, ya que ayudara a establecer la imagen, decoracion y eventos a realizar, basados en

las preferencias de los usuarios.

4.1.1.23 Interés por eventos en el negocio.

Figura 23 Participacion en eventos

Participacion en eventos

mSj

mNo

Fuente. Elaboracion propia.

Segun la figura 23, se observa que los eventos son parte importante del valor agregado
que se desea dar al negocio, por lo que esta pregunta era de vital importancia; los resultados
arrojaron gque un 88% de las personas estarian interesadas en estos por diversas razones,
siendo algunas la premiacion y el hecho de que no hay otro lugar que cuente con esta caracte-
ristica, por lo que se anexara esta seccién al negocio ya que cumplira con las expectativas ha-

cia el lugar.
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4.1.1.24 Expresion artistica practicada.

Figura 24 ;Qué expresion artistica practica?

Expresion artistica que practica

Fuente. Elaboracion propia

Los artistas encuestados o aquellos que simplemente practican un arte, estan mas orien-
tados por la musica, por eso el hecho de que ya existan establecimientos con musica en vivo y
actividades relacionadas a este ademas de la presencia de varias escuelas de musica en la ciu-
dad. Aun asi, se detecto a su vez la practica por la pintura, en diferentes modalidades como el
dibujo, ilustracion o disefio, ademas de la literatura y la fotografia son bastante populares, por
lo que seran los artes mas representativos en el establecimiento, sin dejar a un lado los demas

(ver figura24).

4.1.1.25 Realizacion de estudios para perfeccion del arte.

Figura 25 ¢Realizé estudios para perfeccionar ese arte?

¢Realizé estudios para
perfeccionar ese arte?

49% 51% mSi

H No

Fuente. Elaboracion propia.
En cuanto a la preparacién de los artistas, el 51% si ha realizado un curso o preparacion

previa para perfeccionar sus habilidades (ver figura25), contrario al 49%. Esto puede darse
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debido a que la promocion del arte es muy poca, y por ello es dificil sobresalir en este &mbito
por esto, es méas practicado como hobbies o actividad secundaria. Aun asi, se considera como

arte empirico, y por ello su divulgacion tiene valor cultural dentro de la comunidad.

4.1.1.26 Interés de participar en eventos en vivo.

Figura 26 ¢ Como artista, estaria interesado en participar en eventos en vivo en el esta-
blecimiento?, estos serdn debidamente remunerados.
¢Como artista, estaria interesado en participar en eventos

en vivo en el establecimiento?, estos seran debidamente
remunerados

11%

M Si

H No

Fuente. Elaboracion propia.
De acuerdo con los artistas (ver figura26), el 89% estaria interesado en participar en
eventos en vivo, ya que les interesa la idea de mostrar su arte al publico y asi poder ser reco-

nocidos en el area.
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4.1.1.27 Interés en mostrar obras.

Figura 27 ¢Si practica artes como la pintura, fotografia, escultura, entre otros..., esta-
ria interesado en permitir al establecimiento exhibir sus obras como parte de la decoracion?,
esta sera debidamente remunerada

¢,Si practica artes como la pintura, fotografia, escultura
etc..., estaria interesado en permitir al establecimiento

exhibir sus obras como parte de la decoracion?, esta sera
debidamente remunerada

M Si

H No

Fuente. Elaboracion propia.

La mayoria de los artistas encuestados (ver figura 27) cuentan con un interés especial
en mostrar sus obras, ya que les gustaria que estas fueran mostradas al publico para recibir
una valoracion de su arte y también su debida promocién.

4.2 Observaciones directas

El segundo paso efectuado se relaciona con las observaciones directas en los café y
bares/pubs aledafios a las zonas mas concurridas y preferidas por los clientes en las en-
cuestas, estas fueron Cafaveral y Cabecera, esto se realizd para tener una base mas solida
de informacion a su vez del comportamiento del consumidor en las zonas de preferencia.
Las observaciones se realizaron en Juan Valdez los dias 8, 9 y 10 de noviembre del 2016
en diferentes turnos, mientras que la de Beer Station se realizo el sabado 12 de noviembre

del mismo afio. Los horarios, duraciones y consumos se detallan en las siguientes tablas.



Tabla 3. Flujos de entradas y salidas Juan Valdez

Hora entrada

8:35 AM
8:35 AM
8:38 AM
8:38 AM
8:42 AM
8:48 AM
8:50 AM
8:53 AM
9:00 AM
9:00 AM
9:10 AM
9:10 AM
9:12 AM
9:20 AM
9:22 AM
9:27 AM
9:30 AM
9:33 AM

Numero de personas
en mesa(#)
3

R P R R NRP P WONWRRNWULERERN

Duracién (minutos)

8
47
22

120
48
30
40

0
25
75
23
80

0
10

7

5
20

0

Consumo/mesa (pesos)

R V2 0 Vo Nk Vo Rk Vo b Vo lE Ve L Ve SRR Vo AR Vo R Vo A Vs NE Vo R Vo R Vo A Vo E Vo ik Vo SR Vol

18,000
12,000
5,000
20,000
18,000
18,000
5,000
5,000
30,000
8,000
15,000
10,000
5,000
10,000
10,000
5,000
5,000
5,000

54



9:33 AM
9:37 AM
9:38 AM
9:38 AM
9:40 AM
9:41 AM
9:47 AM
9:47 AM
9:48 AM
9:48 AM
9:50 AM
9:50 AM
9:50 AM
9:50 AM
9:52 AM
9:59 AM
10:00 AM
10:00 AM
10:00 AM
10:02 AM
10:05 AM
10:11 AM
10:15 AM
10:15 AM
10:15 AM
10:17 AM
10:20 AM
4:30 PM
4:31 PM
4:32 PM
4:37 PM
4:42 PM
4:44 PM
4:48 PM
4:51 PM
4:54 PM
5:00 PM
5:05 AM
5:10 PM
5:14 PM

W NN WNDNNWEDNWERE WERERRRENNNNENDNNMNNEDNMNDNNMNEENMNNMNMNMNPWERRREDNEREN

70
65
88

47
15
60
15
40
30
25
65
15
85
55

35
20
10
90
20
45
10
100

75
40

35
60

20
10
35
50
135

10
40

RV2TRE Vot Vot Vo SRR Vo SR Vo SR U R U s ¥ o i ¥ ¥ o e ¥ e ¥ e ¥ o o ¥ ¥ o ¥ o e o e ¥ o o Y ¥ Y o eV o Y o ¥ ¥ U o ¥ o o Y ¥ ¥ T Vo R Vo R Ve Ve SR Vs

15,000

8,000
18,000

5,000

5,000
10,000

5,000
15,000
10,000
15,000
13,000
15,000

5,000
10,000
15,000

5,000
10,000
18,000
10,000

5,000
15,000
15,000
10,000
20,000

8,000

5,000

5,000
18,000
10,000
20,000
10,000

5,000
18,000
15,000
20,000
10,000
15,000
20,000
10,000
15,000
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5:17 PM
5:20 PM
5:22 PM
5:23 PM
5:25 PM
5:28 PM
5:30 PM
5:31 PM
5:35 PM
5:40 PM
5:42 PM
5:47pm
5:50 PM
5:52 PM
5:55 PM
5:58 PM
6:00 PM
6:04 PM
6:06 PM
6:07 PM
6:10 PM
6:11 PM
6:13 PM
6:15 PM
6:17 PM
6:19 PM
6:20 PM
6:25 PM
6:28 PM
6:30 PM
6:33 PM
6:37 PM
6:41 PM
6:46 PM
6:49 PM
6:55 PM
6:58 PM
7:00 PM
7:00 PM

N NEFRP R NNRPNNNNRERPDWOWOERNNNRPRRRPRRERPRENNNNNNNNNNNEDNWNDNN

70
45
25
20
120
80
60
55
15
66
100
10
17
72
85
65
94
63
49
80
103
93
96
115
53
135
102
59
78
78
72
74
29
104
128
80
105
21
128
Fuente. Elaboracion Propia.

RV2 R Vo SR Vo R Vo SRR Vo TR Vo S Vo SRR Vo Rk Vo SRR Vo T Vo SR Vo SRR Vo SR Vo SR Vo SRR Vo S Vo SRR Vo SRE Vo SR Vo TR Vo SR Vo SRR Vo SE Vo SR Vo SHE Vo SRR Vo SRR Vo SE Vo SR Vo SHE Vo R Vo SRR Vo SE Vo SR Vo TR Vo SRl Vo SRR Vo SRR Vo 0

15,000
15,000
10,000
5,000
7,000
8,000
20,047
14,000
10,000
10,000
20,000
15,000
10,000
7,000
5,000
15,000
20,000
8,000
5,000
10,000
15,000
5,000
8,000
20,000
26,000
10,000
8,000
30,000
7,000
20,000
10,000
16,000
15,000
10,000
23,000
5,000
9,000
16,000
5,000
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La anterior observacion se realizo con el fin de evaluar el mercado potencial de la em-
presa en cuanto a la poblacion que asiste a los cafés y asi poder determinar caracteristicas im-
portantes como duracién en el establecimiento, cantidad de personas por mesa, consumo pro-
medio, y el rango horario mas frecuentado.

Comenzando con la duracion, esta resulté muy variable, las personas estan entre un
rango de tiempo de 5 minutos hasta méas de 2 horas, ya sea por motivos sociales o formales,
por lo que es un punto para tener en cuenta, dado que, si la duracion suele ser tan alta, se debe
a que el espacio es tranquilo y comodo por lo que las caracteristicas auditivas, visuales y de
comodidad seran muy relevantes para acortar el tiempo de estadia 0 a su vez incrementar el
numero de ventas. Por otra parte, en el factor “edad”, aunque no se describié en la tabla, se
aprecié al momento de la observacién, concluyendo que los adultos y adultos mayores suelen
tener una duracion mas amplia en el lugar, la mayoria por més de 30 minutos, mientras que
los jovenes la mas corta, entre 10 y 15 minutos.

Otro factor importante es la cantidad de personas por mesa, siendo 2 el promedio de
consumidores por unidad, este, ligado al consumo promedio, se tiene un resultado de $12,031
por mesa, siendo los productos preferidos, capuchinos, tintos o frapes, ademas, algunas perso-
nas anexan un pasa bocas como acompafiamiento.

El rango horario es muy similar al resultado de las encuestas, el rango maximo esta

alrededor de las 4 de la tarde donde es mas frecuentado este tipo de negocios.



58

Tabla 4. Flujos de entradas y salidas Beer Station

Hora entrada  Numero de personas en mesa(#) Duracion (minutos) Consumo/mesa (pesos)

8:00 PM 2 49 S 45,000
8:00 PM 3 75 S 84,000
8:00 PM 3 54 S 40,000
8:05 PM 2 140 S 25,000
8:07 PM 2 96 S 18,000
8:11 AM 3 38 S 118,000
8:20 PM 2 40 S 30,000
8:32 PM 2 15 S 18,000
8:48 PM 3 110 S 89,000
8:52 PM 2 75 S 40,000
9:10 PM 3 146 S 69,000
9:15 PM 2 80 S 55,000
9:23 PM 2 78 S 25,000
9:25 PM 2 93 S 32,000
9:30 PM 3 156 S 120,000
9:40 PM 3 65 S 84,000
9:45 PM 4 72 S 50,000
9:50 PM 3 83 S 80,000
9:54 PM 2 96 S 23,000
10:00 PM 4 180 S 164,000
10:07 PM 2 88 S 26,000
10:24 PM 3 58 S 75,000
10:30 PM 2 45 S 25,000
10:49 PM 3 90 S 28,000
11:12 PM 2 58 S 32,000
11:23 PM 3 135 S 67,000
11:29 PM 2 85 S 34,000
11:42 PM 2 40 S 60,000
11:50 PM 2 82 S 21,000
12:14 PM 2 62 S 26,000
12:27 PM 3 65 S 87,000
12:40 PM 2 68 S 23,000
12:56 PM 2 70 S 47,000
1:20 AM 3 40 S 54,000

Fuente. Elaboracién propia.

La observacion realizada en Beer Station se hizo con la intencion de tener otra base de
informacidn acerca del publico potencial asistente a un Bar/Pub. Las caracteristicas son clara-
mente diferentes a la de un café, donde el mas relevante es el gasto promedio por mesa,
siendo este de $53,353 pesos, muy superior al de un café, aun asi, hay que tener en cuenta

que un pub, a diferencia de un café, comienza a obtener sus ganancias en horas de la noche,
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justo a la hora en que finaliza el horario normal en un café, ademas de que la mayor parte de
sus ingresos son durante viernes y sabado en la noche

En cuanto a la duracion, esta tiene un promedio de 80 minutos de acuerdo con la ob-
servacion realizada, esta es mas amplia y fija, ya que nadie tiende a estarse poco tiempo en un
pub, las observaciones minimas rondan alrededor de una hora, y las méximas casi 3 horas,
con un promedio ademas de 3 personas por mesa.

Las edades en un bar/pub segun la visualizacién, rondan entre jovenes y adultos, la
asistencia de adulto mayor es mas reducida en estos lugares.

El rango de llegada de los clientes a este tipo de establecimientos esta entre las 8 y 10
de la noche, alargando su estadia hasta 3 horas, aunque otras unidades observadas llegaban al
lugar horas més avanzadas de la noche y la madrugada, aunque no tantas como el rango de
hora descrito.

Otra caracteristica observada fueron las comidas y bebidas ordenadas por los clientes;
este aspecto es muy variable en cada unidad por lo que todas las observaciones serian diferen-
tes, aun asi, la cerveza es el item mas relevante en lo que se observo, por lo que este sera el
mas tenido en cuenta en la idea de negocio.

4.3 Mercado relevante

El mercado relevante, que serian las personas que consumen fuera del hogar, tanto
restaurantes como pubs o cafés, segun Camara directa, ha tenido un crecimiento del 10,6%
desde el 2010, teniendo buenos indices los Gltimos afios, por lo que es un factor importante
para el emprendimiento en este sector, ademas que es el area mas sobresaliente en cuanto a
ganancias, aunque no el mayor en crecimiento, es decir, se ha mantenido en un mismo indice
por muchos afos por lo que la innovacion es clave en este factor para incrementar el creci-

miento del sector.
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En cuanto a los productos relevantes en este mercado, las encuestas reflejaron que las
personas tienen preferencia por las bebidas como frapes, granizados, capuchinos y cervezas, a
su vez las observaciones directas también corroboraron este resultado. Los alimentos consu-
midos son muy variantes, segln cada establecimiento y su especialidad, aunque los platos
fuertes como hamburguesas, perros, pizzas acompafadas de papas fritas siempre han predo-
minado este escenario en los restaurantes bares, por lo que serén los alimentos que vender de
una forma claramente innovadora y ajustada a la temética sin dejar a un lado la calidad en el
sabor y preparacion, ya que esto es lo que busca el cliente principalmente.

Teniendo en cuenta estas caracteristicas y también la aceptacion de la idea de negocio
por parte de la poblacion, el factor diferenciador que a su vez actuara como ventaja competi-
tiva seré la temética que tendré el negocio, junto a sus caracteristicas internas que actuaran
como experiencias para el cliente combinado con los factores relevantes anteriormente men-
cionados ademas de colaboradores brindando una correcta atencion y servicio a los clientes,
haran que la estadia en el lugar sea algo representativo en la mente de los futuros clientes.
4.4  Analisis de la demanda selectiva.

Como se pudo observar en las encuestas, Juan Valdez es la marca claramente mas re-
presentativa en cuanto al café, por lo que sera el competidor méas importante en esta seccion,
mientras que en los bares/pub como Saxo o Beer Station serén los demas rivales. Estas mar-
cas estan ya debidamente establecidas, se sabe por experiencia y por la relevancia que tienen
en el mercado, por lo que la correcta implementacion de estrategias de marketing, a su vez de
las caracteristicas del negocio seran los factores mas importantes para lograr un correcto in-

greso y aceptacion en el mercado.
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4.5 Segmentacion del Mercado.

Con el fin de elaborar mejor las estrategias de mercado, es necesario segmentar este
mismo, de tal forma que se tenga un rango y caracteristicas mas especificas hacia las cuales
va dirigido el negocio.

La idea de negocio va dirigida a toda el area metropolitana de Bucaramanga,-esta
compuesta por las zonas de Floridablanca, Giron y Piedecuesta, aun asi, la poblacion a la que
va dirigido el negocio es a personas que se encuentran laborando, estudiando, residiendo o
frecuentando una zona de alto comercio, por lo que Cabecera o Cafiaveral seran las opciones
a evaluar mas adelante, ademas, estas zonas son frecuentadas por personas de estrato 3, 4,5y
6, las cuales son el rango de interés debido a su poder adquisitivo.

El segmento al cual va dirigido es a personas entre 18 y 65 afios que se pertenezcan a
un estrato entre el 3 y 6 y tengan interés por un lugar dotado de arte, con un ambiente especial
para la relajacion y distraccion, acompariado de diferentes utensilios (platos, disefio de menu,
cubiertos, entre otros) adecuados a la temética brindando una experiencia especial al cliente.
4.6  Andlisis competitivo

En cuanto a la competencia, ya que el negocio actuara de cafeteria y pub, se tendran
competidores referentes a estas actividades de negocio, por lo que hay gran variedad de luga-
res y la oferta es variada para cada gusto. Por otra parte, los productos a ofrecer seran el café
en distintas preparaciones, bebidas alcohdlicas, y comidas como las hamburguesas, pizzas,
picadas y papas fritas, abra que tener en cuenta que existen competidores directos por cada
uno de estos.

Aun asi, como se ha venido mencionado anteriormente, el enfoque principal sera el
servicio, obviamente sin dejar a un lado la calidad en los alimentos; este servicio sera la
forma de entrar al mercado, ofreciendo un concepto artistico totalmente adaptado por el nego-

cio, desde la forma en como se serviran los alimentos, la atencion especial por parte de los
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meseros, la ambientacion hasta las actividades extras que se ofreceran, seran totalmente rela-
cionadas con la tematica.

4.6.1 Competidores directos. Teniendo en cuenta el servicio de cafeteria y pub, los
competidores directos seran aquellos con la oferta de estos servicios y sean los mas represen-
tativos en el mercado.

A continuacion, se presentara de forma detallada los competidores principales:

o Juan Valdez. Nace el 12 de diciembre del 2002, su primera tienda fue en el
aeropuerto El Dorado en la ciudad de Bogota. En este momento cuenta con 300 tiendas alre-
dedor del mundo y es la marca mas reconocida en Colombia por su excelente café. En la ciu-
dad de Bucaramanga y sus alrededores cuenta con 5 tiendas. Los precios en sus productos a

base de café (bebidas), oscilan entre cuatro mil y diez mil pesos.

o OMA. Nacid en 1970 como la primera tienda café gourmet en Bogot4, ofre-
ciendo café en diferentes preparaciones, ademas de platos sencillos y bebidas de diferente
tipo. OMA cuenta con varios puntos en la ciudad de Bucaramanga y sus alrededores, ubicado
en el centro comercial Quinta Etapa; Centro comercial Parque Caracoli y el aeropuerto.

o El Gualilo. Fue fundado en 1991 en la region de Santander, este se identi-
fica como una marca comercializadora de productos a base de café especial, ademas de un
alto portafolio en alimentos para acompafiar estos. Actualmente cuenta con mas de 30 tiendas
especializadas, 13 en la ciudad de Bucaramanga. El nombre de este establecimiento proviene
de una palabra étnica usada por los guanes, indigenas que habitaban la region, la cual signi-
fica “Duende”, acreditdndolo, asi como un café de origen.

o Beer Station. Fue fundado en 2008 en la ciudad de Bogota, con la intencion

de acompafiar la vida de tentaciones unicas, ofreciendo asi platos de alta intensidad, como la
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Hot Burger, ademas de cervezas de barril y cocteles, entre los cuales PULGARCITO es el
més famoso.

. La Birreria. Cuenta con preparaciones que cumplen con una linea gastrono-
mica norteamericana, en donde las hamburguesas, los nachos y las costillas de cerdo bafiadas
en salsa BBQ, son los platos principales del restaurante. Ademas, las 30 marcas de cerveza
que ofrece el lugar lo hacen punto de encuentro para planes nocturnos y reuniones de amigos

en el fin de semana.

4.7 Definicion del mercado objetivo.

El segmento al que esta dirigido son aquellas personas de estrato 3, 4, 5y 6 que se en-
cuentren en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana, a quienes ademas de disfrutar
un buen café, bebidas alcohdlicas y alimentos de diversa preparacién, tienen un interés espe-
cial por las actividades artisticas y por una experiencia relajante y divertida.

4.8 Medicion del mercado

4.8.1 Potencial de mercado. Al tener los resultados de la encuesta en cuanto a las ca-
racteristicas de la poblacion en cada estrato, se realizara un filtro para determinar la cantidad
de personas que son el mercado potencial, mediante esta forma se obtendra el porcentaje de la
muestra y este se aplicara a nivel poblacional para asi determinar el mercado potencial.

En la Tabla 5 se muestran los respectivos filtros por estrato, el total potencial significa
el mercado potencial que se considera para la empresa y esta dado por la suma de los asisten-
tes a pubs, cafés y ambos, asi abarcando las 3 actividades del negocio individuales y conjun-
tas, ademas de que tengan a su vez interés por la idea de negocio.

Tabla 5. Porcentaje potencial de mercado de la muestra.
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Filtro Estrato 3 Estrato4 | Estrato5 | Estrato6
Muestra 138 158 51 37
Agrado por la idea 128 158 41 30
Asitencia a Bar 16 5 2 0
Asistencia a Café 30 35 12 9
Asistencia a ambos 61 96 24 18
Total Potencial 107 136 38 27

Porcentaje de las personas seleccionadas en la muestra
Personas 138 158 51 37
Total Potencial 107 136 38 27
Porcentaje Potencial 78% 86% 75% 73%

Fuente. Elaboracion propia.
Conociendo de antemano que la muestra es un valor representativo de la poblacién, luego de
usar los respectivos filtros explicados previamente, se logra determinar el mercado potencial
por estrato dentro de la muestra que se realizd en el estudio, esta serd aplicada a la poblacion
total con el fin de determinar el mercado potencial de la empresa.

Tabla 6. Total, de la poblacion potencial.

Estrato3 Estratofd Estrato® Estrato®
Poblacionfotal 253.490 81.058 52.319 19.896
Porcentaje®otencial 78% 86% 75% 73%
MercadofPotencial 197.722 69.710 39.239 14.524
Total@nercadofotencial 321.195|Porcentaje 44%

Fuente. Elaboracion propia.

Se establecié el mercado potencial basado en la cantidad de personas encuesta-
das que asisten a un bar, café 0 ambos segun el estrato 3, 4, 5 y 6 dando un porcentaje
de 78%, 86%, 75% Yy 73% respectivamente. Estos porcentajes se aplicaron a la pobla-
cion total de cada estrato de interés la cual es la que se encuentra entre el estrato 3y 6
dando asi un total de 44%.

4.8.2 Estimacion de ventas de la industria. De acuerdo con la edicion 86 de la re-
vista La Barra, la cual establece el ranking de las 100 empresas lideres en el sector restaura-

dor del pais, las ventas totales en 2015 fueron $3.342 millones, con un aumento del 12,55%
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respecto al 2014 en cuanto a los ingresos nominales de los establecimientos de alimentos y
bebidas segun la asociacién de la industria gastrondmica (RevistaLaBarra, 2015).

En cuanto al Area Metropolitana de Bucaramanga seglin camara directa, el sector res-
taurante y bares tuvo ventas de aproximadamente $6.000 millones el cual corresponde en un
incremento de 15,8% respecto al afio anterior (Camaradirecta, 2016).

4.8.3 Participacion en el mercado. Debido a que es un negocio que se pretende in-
cursionar en el mercado, es dificil saber la participacion de este en la industria, dado que, para
establecer la proyeccidn de ventas, se manejara un 2% sobre las ventas del punto de equili-
brio, asi, se manejara un escenario no tan positivo, teniendo en cuenta ademas el incremento
del IVA que ha perjudicado a muchas empresas y no esperar una rentabilidad tan alta.

4.9 Marca

El nombre del Café Pub temético serd Symphony 9, este fue elegido por dos aspectos,
el primero, Symphony 9, se refiere a la Gltima sinfonia realizada por el compositor Ludwig
van Beethoven, uno de los artistas mas importantes de la historia de la mUsica, a su vez, se
escogio que fuera la novena, debido a que existen 7 artes clasicas las cuales son la arquitec-
tura, escultura, pintura, musica, danza, literatura/poesia y cine, afiadiendo, que actualmente
hay otras dos que tienen mucha repercusion en el mundo, las cuales son la fotografia y el co-
mic, dando asi un total de 9. El logo sera el siguiente:

Figura 28 Logo Symphony 9

Fuente. Elaboracion propia
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El logo fue disefiado bajo el concepto que se manejara en el negocio, la tematica artis-
tica. Los colores fueron adaptados de tal manera que se reflejara elegancia y simplicidad,
dandole asi atractivo y valor a la imagen del establecimiento. Los elementos clave en el logo
son la boleta de cine, la S en forma de las caracteristicas S que tiene el violin, el pincel como
arco de este mismo y la clave de sol sobre la Y, en forma de una taza de café goteando, estos

elementos dan el toque artistico a la marca a su vez de distincion sobre otras.

4.10 Eslogan
Teniendo en cuenta el concepto a manejar y que la experiencia es un factor clave en el
negocio, el eslogan seré el siguiente:

“Experimenta el arte como gusto para tus sentidos”
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5 Plan de marketing
5.1 Programa de desarrollo del producto y servicio

Symphony 9 se enfocara en ofrecer un servicio unico en la ciudad el cual constara de
actividades y eventos realizados diferentes dias a la semana, todo esto con el fin de ofrecer
una emocion unica; ademas de esto, se ofreceran variedad de alimentos de fécil preparacion
para satisfacer el gusto tan variado por parte de los clientes.

El servicio, ambientacién y alimentos seran los factores clave ya que se diferenciarian
totalmente de cualquier pub o café de la ciudad, puesto que la temética sera aplicada a estas 3
caracteristicas de manera muy relevante, ademas se usaran estrategias para posicionar la em-
presa e incentivar el arte que se encuentra en Bucaramanga y sus alrededores.

5.1.1 Estrategias de desarrollo del producto y el servicio. Por medio de la matriz DOFA de
Symphony 9 presentada a continuacion, se estableceran las diferentes estrategias que el nego-
cio tendra para su ingreso al mercado y su respectivo posicionamiento con el tiempo.

Tabla 7 Matriz DOFA Symphony 9

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. Factor innovacion en el | 1.No experiencia en el
Servicio campo
2.Distincion en el modelo
de negocio 2.Capital limitado
3. Interés en apoyar a los
artistas 3. Altos costos

4. Personal de trabajo ca-
pacitado y proactivo.
9. Local altamente dise-
fiado para atraccion vi-
sual, fisica y auditiva.




OPORTUNIDADES
(0)

1. Interés por la idea
por parte del pablico
2. Zona accesible para
todo tipo de publico

3. Descuento de matri-
cula Mercantil

4 apoyo por parte de
los artistas de la ciudad
5.Gran variedad de
distribuidores de ma-

ESTRATEGIAS (FO)

1. Ofertar un servicio
de excelente -calidad
ganando la confianza
del cliente

2. Crear un ambiente
anico junto a los artis-
tas de la ciudad

3. Ofrecer la mejor ca-
lidad en los alimentos
utilizando las mejores
marcas.

ESTRATEGIAS (DO)

1. Utilizar el potencial
de un profesional es-
tructurado en el manejo
de la gestion y adminis-
tracion de recursos.

2. Aprovechar el capi-
tal destinado eficiente-
mente de tal manera
que no haya pérdida de
recursos y se genere
una utilidad y rentabili-

teria prima 4. Convencer al cliente |dad positiva.
de una nueva modali- 3. Crear alianzas con
dad en el servicio de|tal de reducir costos y
comidas. promocionar la em-
presa por diferentes
medios.
AMENAZAS (A) | ESTRATEGIAS (FA) | ESTRATEGIAS (DA)

1. Reforma tributaria
2. Alto ingreso de em-
presas al mercado

3. Competencia de
precios.

4.Situacion econémica
actual del pais

5. Popularidad de em-
presas ya establecidas
en la ciudad.

1. Reducir costos

2. Lograr un factor di-
ferenciacion sobre las
otras empresas del mer-
cado.

3. Crear promociones
que incentiven la prefe-
rencia por parte de los
usuarios hacia la em-
presa.

4. Fomentar eventos y
resultados que demues-
tren el impacto que la
empresa genera en la
ciudad.

1. Penetracion en el
mercado por medio de
ofertas y promociones
especiales.

2. Compra de materia
prima por mayor para
reducir costos.

3. Aprovechar la capa-
cidad instalada traba-
jando un mayor n0-
mero de horas.

Fuente. Elaboracion propia

68

Las encuestas arrojaron una gran variedad de resultados de acuerdo con la pre-

ferencia en la comida por parte de los clientes, por lo que el mend sera variado satisfa-

ciendo asi variedad de gustos mientras se disfruta de los diversos eventos o de simple-

mente la estadia en el lugar.
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o Se ofreceran distintos tipos de bebidas relajantes durante la hora del dia y la
tarde con el fin de estimular la lectura y crear un estado de relajacion para que los
clientes se conecten con el lugar.

o Toda la cristaleria, muebles, elementos de uso y presentacion del producto en
el lugar tendrén un aspecto temético con énfasis en el arte y en armonizar con las ins-
talaciones del lugar.

o Los eventos se realizaran de forma aleatoria diferentes dias a la semana para
asi sorprender a los clientes y que esto cree un ambiente de exclusividad, dandoles asi
una razén para seguir viniendo mas continuamente. Aun asi, no todos seran aleatorios,
algunos seran programados con anterioridad para dar la oportunidad de planeacién por
parte de los clientes.

o Se ofreceran variedad de promociones e incentivos para las personas, esto con
el &nimo de que vayan a realizar una actividad referente al arte y creen cada uno expe-
riencias Unicas y a su vez de acogimiento por el lugar.

o Ya que la idea es promocionar el arte oculto, en los eventos especiales, las per-
sonas a cargo de hacer presentaciones y mostrar su arte, serdn mayormente estudiantes
0 todo aquel que tenga un talento especial con carencia de fama y quiera tener la opor-
tunidad de mostrarlo ante un publico.

o El ambiente en Symphony 9 tendré énfasis en el sonido y la iluminacion,
dando asi una sensacion especial al cliente de emocion y relajacion.

o Symphony 9, teniendo en cuenta que sera una empresa enfocada en el pro-
ducto y servicio, enfatizara el contacto de cliente-empleado con el fin de crear una re-

lacion mas social que simplemente ir y consumir un producto.
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5.2 Programa de distribucion y ventas
El café-pubs ofrecerd su producto y servicio al cliente de forma directa, sin interme-
diarios, ya sera producido y entregado mientras el cliente se encuentre en el lugar. Ya que
Symphony 9 ofreceré diferentes productos segun la hora del dia, son necesarias estrategias
que incentiven al comprador y también una orientacién a la empresa del flujo de clientes que
tendra durante su horario de atencion.
5.2.1  Estrategia de distribucion y ventas.
o En la ciudad se encuentran diferentes tipos de empresas consolidadas en
cuanto a su actividad comercial, ya sea la venta de café o servicio de pubs, se crearan
incentivos para atraer esta clientela al lugar en horario clave como lo es las 8 de la
mafiana, 3-4 de la tarde y 8-10 de la noche (estos horarios fueron hallados en las en-
cuestas realizadas).
o Teniendo en cuenta que hay horarios en los que la frecuencia es baja en todo
lugar, se dispondran de promociones especiales, las cuales tendran actividades artisti-
cas relajantes y sencillas con el fin de atraer clientes en esos horarios.
o Para dar un mejor servicio y agrado por el lugar, el servicio al cliente por parte
de los meseros contara con gestos, expresiones y actitud especial con el fin de hacer
sentir cdmodo al cliente y motivar su regreso.
o Teniendo en cuenta que la lealtad por la marca es un factor clave en el éxito de
cualquier negocio, se realizara una base de datos para aquellos clientes que comiencen
a frecuentar mucho el negocio, dandoles a asi mayor importancia y beneficios cada

vez que vayan al establecimiento.
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5.3 Programa de fijacion de precios.

Existe gran variedad de lugares en la ciudad con una actividad comercial similar, se
realizard una comparacion entre los lugares mas visitados y afiadiendo el factor innovacion
por parte del lugar, se establecerd el precio méas adecuado para cada producto.

5.3.1  Estrategia de fijacion de precios.

o Comparar precios de los principales café y pubs de la ciudad con el fin de es-

tablecer un precio acorde de cada producto y permita competir contra estos.

o Los precios del café pubs tendran el valor afiadido por la tematica y su servi-

cio, dando asi un toque de exclusividad y valor al lugar, haciendo sentir al cliente que

esta en un establecimiento con alto grado de importancia.
5.4 Programa de comunicacion integral

La importancia de llegar al cliente es de vital importancia, por lo que el uso de la de-
bida publicidad sera de gran ayuda.

5.4.1  Estrategias de comunicacioén integral

. La publicidad sera realizada de forma digital por medio de la empresa “en me-

dio”, esta se encargara de mostrar por este medio la empresa en diferentes lugares de

la ciudad.

o Se creara pagina web con el fin de mostrar al cliente informacion relevante del

establecimiento.

o Se creardn a su vez cuentas en redes sociales como lo son Facebook, Twitter,

Pinterest e Instagram, con el fin de mostrar al pablico por diferentes medios, las ca-

racteristicas, actividades y promociones que el lugar tiene.

o Crear un video institucional donde se dé a conocer la tematica del restaurante,

asi como sus productos y actividades especiales, con el fin de mostrar al pablico lo

que el lugar tiene para ofrecer.
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o Se realizaran alianzas estrategias con centros de estudios, de arte, academias,
escuelas y universidades con el fin de promover el factor arte que se pretende ofrecer,

a su vez de sus propios clientes.
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6 Estudio Técnico

En este capitulo se describiran las caracteristicas, productos, disefios, suministros, in-
sumos y condiciones necesarias para llevar acabo el negocio Symphony 9.

6.1 Tamano del proyecto

El tamafio del proyecto se determina por diferentes factores los cuales delimitaran si
sera pequefia, mediana o grande empresa.

6.1.1 Factor demanda. De acuerdo con los resultados arrojados por la investigacion
de mercados, la demanda por un lugar con esta tematica es alta y muy deseada por el publico
ya que, como se ha venido diciendo, no hay lugares en la ciudad que ofrezcan una temética
igual, ademas del factor clave que seré la innovacion en el servicio y su interaccion con el
cliente. EI mercado en cafés y pubs se mueve constantemente, todos los afios se aprecian nue-
vas empresas, a su vez que muchas desaparecen, el problema en la mayoria de ellas, es que
no ofrecen un valor agregado o innovador que logre llamar la atencién y distincion del cliente
y ese es un punto que hoy en dia es muy necesario para la subsistencia en el mercado.

6.1.2 Factor insumos. El proyecto se pretende establecer en la ciudad de Bucara-
manga, la cual ofrece variedad en la oferta de insumos como alimentos, herramientas, utensi-
lios de cocina, muebles, entre otras, por lo que el negocio siempre tendra en cuenta los mejo-
res proveedores para ofrecer alimentos de la mas alta calidad.

6.1.3 Factor tecnologia y equipo. El café-pub hara uso de equipos de la mejor cali-
dad con tal de ofrecer un mejor servicio y evitar pérdidas en reparaciones y dafios, en la ciu-
dad se hallan gran cantidad de empresas que ofrecen equipos para necesarios para llevar a
cabo la produccion de muy alta calidad, a su vez, herramientas como el software necesario

para llevar a cabo contabilidad y logistica en la empresa también se tendra en cuenta.
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6.1.4 Factor localizacion. Bucaramanga y su area metropolitana cuentan con dos sec-
tores principales referentes a pubs y cafés por los cuales, hay alto paso de transelntes y varie-
dad de actividades econdémicas, los cuales son cafiaveral y cabecera. Estos seran los que se
tendrén en cuenta para escoger la localizacion del negocio, a su vez que fueron los lugares
preferidos por los encuestados.

6.1.5 Factor financiamiento. Este factor es el mas importante para llevar a cabo el
negocio, fuera de recursos personales, se tendran en cuenta entidades bancarias y principal-
mente los fondos de inversion para emprendedores que se hallen disponibles al término del
proyecto.

6.2 Producto y servicios

Symphony 9 tendra una carta con gran variedad de productos para lograr abarcar un
mercado que en los ultimos tiempos es mas exigente y desea esta variedad de productos en un
mismo lugar, a su vez contara con servicios de entretenimiento por parte del personal del ne-
gocio y de artistas seleccionados los cuales brindaran la parte mas importante del negocio que
es la experiencia de vivir el arte en vivo en sus diferentes expresiones.

6.2.1 Menu comidas Symphony 9. EI mend en Symphony 9 como se menciona en el
punto anterior, sera variado para satisfacer una gran variedad de clientela por lo que contara
con los siguientes platos
o Tapas espafiolas. Las tapas son la definicidn del consumo de un aperitivo de origen
espafiol las cuales se sirven previamente al consumo de un plato fuerte, estas se sirven en pe-
quefias porciones normalmente servidas sobre un trozo de pan y varian segun cada lugar. En
Symphony 9 se ofreceran gran variedad de estas debido al corto tiempo que requiere su pre-

paracion, su variedad en cuanto a los ingredientes y su estética.
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o Hamburguesas. Las hamburguesas son un plato tipico para consumo en un
pub, por lo que no podrian faltar en este lugar, estas seran servidas principalmente en
formato mini, como plato sencillo y no un plato fuerte, el cual iria en contra de la esté-
tica y ambientacion del lugar.

o Perros calientes. Este producto, asi como las hamburguesas, tendran presenta-
cién mini, de tal forma que conserven la estética del lugar y su innovadora forma en la
preparacion.

o Ensaladas. Gracias a su facil preparacion y caracteristicas nutricionales y sa-
ludables, este plato se ofrecera en diversas formas teniendo asi variedad en el menu
para personas que buscan caracteristicas como las que tiene este plato.

o Picadas. Las picadas se ofreceran en diversos tamafios con variedad de ingre-
dientes con el fin de cumplir la funcién de una comida completa.

o Patacones. Los patacones son un producto el cual tiene diversas formas de
preparacion y su fabricacién es muy sencilla, esto permite que pueda llevar diversos
ingredientes al gusto para diversos paladares.

o Papas a la francesa o casquitos. Las papas servidas con una buena combina-
cion de ingredientes son unos pasabocas muy especiales para pasar una noche, junto
con una gran presentacion y bebida, estas se serviran ya sea a la francesa o en casqui-
tos.

o Seccion vegetariana. Symphony 9 tendra un menu especial el cual ofrecera
estos productos en su modalidad vegetariana.

o Acompafiamientos (Café). Los acompafiamientos en Symphony 9 seran ofre-
cidos antes de la apertura de pub para ser mas adecuados en su consumo con las bebi-
das calientes, para ello se contratara el servicio de outsourcing el cual ofrezca estos

productos con la mayor calidad y sabor.
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6.2.1  Menu Bebidas Symphony 9

Ya que Symphony 9 tendra la modalidad de Café y Pub, se ofreceran distintos
tipos de bebidas segun la hora del dia, todo esto con el fin de que la experiencia en el
lugar sea mas relajante y acorde a la situacion, estas seran:
. Bebidas a base de café: Las bebidas a base de café tales como café con leche,
tinto, capuchinos, mocaccinos seran parte del negocio y la mayor frecuencia de ventas
se dara en horas de la mafiana y en la tarde, ademas, su calidad y sabor sera el aspecto
mas importante para tener en cuenta.
o Aromaticas: Estas bebidas se ofreceran debido a su funcion en cuestiones de la
salud y su caracteristica relajante, habran de distintos tipos y se ofreceran en una muy
agradable presentacion con el fin de enfatizar el tema de la salud mediante métodos
naturales.
. Té: El Té, asi como las aromaéticas, tienen propiedades medicinales y relajan-
tes, por lo que para la actividad del negocio son bebidas muy importantes para disfru-
tar de la musica, lectura o incluso el cine. Estas bebidas seran también servidas de
forma muy natural, las cuales contendran un breve escrito de sus caracteristicas y be-
neficios, para asi incentivar su consumo.
o Batidos, jugos naturales y granizadas: Symphony 9 también ofrecera bebidas
hechas a base de fruta, ya sean en forma individual o combinada dependiendo de la
preferencia del cliente.
o Licores: Ya que la actividad principal en la noche sera pub, se ofreceran dife-
rentes tipos de bebidas de este tipo. Estas seran ofrecidas en presentaciones como coc-

teles, peceras, shots y tragos individuales.
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6.2.3 Servuccion Symphony 9. Fuera de la oferta de productos alimenticios, Symp-
hony 9 ofrecerd el servicio de entretenimiento, este es una de las partes esenciales y
su factor innovacion, para esto sera necesario el uso de ciertos recursos especiales

para el desempefio de los artistas en el escenario, ademas de las actividades especia-

les que el negocio realizaré para crear una relacion entre la empresa y el cliente tales

como:
o Microfonos: Estos seran usados para que los artistas se dirijan al publico.
o Televisores: Estos seran los que proyectaran peliculas, videos, eventos espe-

ciales en vivo, proyecciones etc.
o Sonido: Este recurso sera de gran calidad, ya que se desea que la mdsica y de-
mas sonidos necesarios en las actividades tengan la mejor definicidn para asi crear una
atmosfera Unica.
o Iluminacién: La iluminacion tendra factores importantes para las presentacio-
nes y ambientacion, por lo que se buscara la mejor opcion que ofrezca una alta calidad
y caracteristicas.
o Instrumentos para pintura: Ya que habréa actividades relacionadas con la pin-
tura, sera necesario tener recursos para repartir a los concursantes y realizar dichas ac-
tividades.
6.3 Recursos
6.3.1  Accesorios y muebles.
Para llevar a cabo las actividades de produccion y servicio, seran necesarios elementos que
tengan caracteristicas como calidad, comodidad, utilidad y costo. Se tendra en cuenta también
que todo lo que se usara a la vista del pablico o tendra uso por parte de ellos sera de caracter
innovador y Unico, lo cual generara valor a las actividades y la propuesta que se desea gene-

rar. Los utensilios seran los siguientes:
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o Bandejas artesanales: Estas seran realizadas de forma artesanal por una em-
presa ubicada en Santander. La razén es que estas bandejas seran realizadas al gusto,
por lo que el disefio serad acorde a la tematica del lugar.

o Vaso café: Los vasos para servir el café tendran un disefio musical, las orejas
de donde se sujetaran tendran disefios de diferentes instrumentos, dando asi una esté-
tica Unica al lugar. Se evaluara la opcion de hacer replicas artesanales para reducir su
coste y promover el arte colombiano.

o Mesas: Las mesas en Symphony 9 tendran una utilidad especial aparte de ser
usadas para comer, estas seran el “mena” de la libreria, teniendo como tematica las
portadas de las revistas, libros y comics que el lugar tendra para sus clientes.

o Sillas: Con el fin de que la estadia en el lugar sea comoda y relajante, se usa-
ran sillas que cumplan estas caracteristicas y tengan relacion con la temética del lugar.
o Céamaras de seguridad: Se contard con camaras de seguridad con el fin de darle
proteccion al establecimiento.

o Cristaleria: Seran los vasos, copas, peceras Yy todo recipiente en el que se dis-
pondran las bebidas ofrecidas en el lugar.

o Vestuario y equipo de proteccion: Todo el personal de Symphony 9 tendré el
vestuario especial para la realizacion de sus actividades, a su vez de accesorios de pro-

teccion para la manipulacién de los alimentos.

6.3.2  Equipos y maquinaria.
Los equipos y maquinaria seran usados para los procesos de produccion y almacena-
miento en Symphony 9, estos seran los siguientes:
o Freidora

o Nevera/Congelador
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o Lavaplatos

o Microondas

o Plancha

o Mesa de trabajo

o Licuadora

o Cafetera industrial

o Caja

o Calentador Alimentos
o Computador

o Estufa

6.3.3  Recurso humano

Symphony 9 seréd un lugar en el que su actividad principal sera el servicio por
ofrecer, por lo que el recurso humano serd muy bien escogido, buscando una excelente
presentacion personal, carisma y trato con el cliente.

El personal serd el siguiente:
o Administrativo/Caja: Sera el encargado de manejar la caja y parte administra-
tiva del lugar. Tendra apoyo externo de un contador.
o Cocina: En el grupo de cocina habra 2 personas, una en la mafiana y otra en la
noche encargéndose de la elaboracion de la comida segun el horario.
o Barman: En la noche, seré el encargado de la elaboracion de las bebidas.
o Meseros: Se contard con dos meseros inicialmente, quienes se encargaran de
tomar los pedidos, servir la mesa y ser los encargados de llevar a cabo los eventos del

negocio.
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Artistas: Los artistas se requeriran ciertos dias a la semana para las actividades

a realizar, estos tendran un pago especial segun la actividad que realicen, duracion y

calidad, principalmente se buscaran estudiantes o artistas locales.

6.3.4

Estos seran los recursos de materia prima y herramientas necesarias para la elabora-

Recurso insumos.

cion del producto, seran los siguientes

6.3.4.1

6.3.4.2

Insumo herramientas

Kit cocteleria.

Cuchillos (pelar, tajar, multiusos, picar, carnes).
Gramera.

Espatulas y palas.

Pinzas acero inoxidable.

Tablas para picar.

Peladores de cuchilla mavil.

Coladores.

Envases para depositar ingredientes.

Insumos materia prima

Carnes (Molida, Res, jamén, tocineta, salami, pepperoni)
Pechuga de pollo.

Frutas (Pifia, limon, naranja, mandarina, fresa, coco, cereza).
Aromaticas.

Tés.

Salsas (Tomate, tartara, pifia, rosada, barbecue, miel mostaza).
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o Verduras (Tomate, cebolla, ajo, lechuga).
o Pan (Hamburguesa, perro, integral, tapas).
o Queso (Mozarela, parmesano).

o Papas (francesa, Amarilla).

o Platano maduro.

o Especias.

o Café.

o Leche.

o Salsa de chocolate.

o Hierbas

o Bebidas (Agua, gaseosas, Te)

o Licores (Cerveza, whiskey, vodka, ron, tequila)
6.4 Normas de calidad

6.4.1 Calidad en el producto. Para la elaboracion de los productos se usaran insumos
ofrecidos por proveedores certificados con registro sanitario y a su vez constituidos legal-
mente. Los productos por elaborar seran preparados luego de su respectivo pedido para ga-
rantizar su frescura y nutricion, ademas se tendran las normas generales de BPM para su ela-
boracion, manipulacion y almacenamiento.

6.4.2 Calidad en el servicio. La calidad en el servicio serd un factor muy importante
en Symphony 9, pues la experiencia que el cliente tendra durante su estadia tendra parte de su
atractivo por medio del servicio ofrecido por meseros y demas personal, por lo que la selec-
cion de este, su presentacion personal y carisma seran debidamente escogidos. También se

enfatizard la agilidad y rapidez en el servicio.
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6.5 Condiciones de recepcién y almacenaje

Para la manipulacion de los alimentos, se seguiréd la norma sanitaria de manipulacion
de alimentos NTS-USNA 007, esta es la que garantizara la inocuidad de los alimentos du-
rante la recepcion de materia prima, procesamiento, almacenamiento, transporte, comerciali-
zacion y servicio, con el fin de proteger la salud del consumidor.

6.6 Estudio de proveedores

Con el fin de garantizar la calidad del producto final, es necesario escoger los mejores
proveedores de materia prima con el fin de cumplir con las normas de calidad que se llevaran
a cabo.

Ya que empresas como Jumbo, Exito y Metro cuentan con los productos de mayor ca-
lidad y con proveedores previamente seleccionados tales como Fruco, Bimbo entre otros, es-
tas serén las empresas para la compra de insumos tales como salsas, verduras, aromaticas, tés,
pan, queso, verduras, papas, hierbas, leche y especias.

En cuanto a las carnes, Zenu, es la empresa que por reconocimiento y experiencia per-
sonal se sabe que sus productos son de la mejor calidad, por tanto, esta sera la proveedora de
carnes frias, mientras que para la pechuga de pollo se seleccionard Mac pollo por su calidad y
sabor en este alimento.

Para las bebidas como gaseosas, Té y aguas se tendré de proveedor a Postobon, ya que
facilita la nevera para la disposicién de sus productos ademas de que es una marca usada en
casi todo establecimiento. Dislicores sera la empresa que proveera todo licor a usar en el ne-
gocio, ya que ofrece gran variedad de productos a diferentes precios, este permitira tener una
seleccion mas amplia a la hora de la compra. El punto frio la 24, sera el proveedor de cerve-
zas del negocio ya que es un distribuidor autorizado por diversidad de marcas, lo cual permi-

tira mayor facilidad para obtener el producto y también mayor economia.
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7 Analisis operativo
7.1 Localizacion
Symphony 9 se localizara en la ciudad de Bucaramanga, en la zona de Cabecera del
Ilano especificamente, sector principal para todo tipo de negocios y conocido principal-
mente por sus actividades nocturnas, ademas la poblacion objetivo tiende a circular por esta
zona muy comUnmente ya que también tiene en sus cercanias instituciones educativas, ofici-

nas y multitud de locales de comercio general.

La ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana cuenta con diversas zonas comer-
ciales importantes, principalmente son Cabecera del llano, Real de minas y Cafaveral, aun
asi, se descarta la zona de cafiaveral debido a la falta de espacios o lugares que cumplan los
requerimientos necesarios para el funcionamiento de la idea de negocio propuesta en el pre-
sente trabajo, a su vez de real de minas debido al poco flujo de personas los fines de semana
y su poca popularidad en la ciudad.

7.2 Localizacion optima

Cabecera del llano cuenta con gran variedad de locales y localizaciones para el esta-
blecimiento del negocio los cuales la gran mayoria cumplen en diferente grado las caracteris-
ticas deseadas. Se realiz6 el método de los factores ponderados con el fin de determinar la lo-

calizacion 6ptima basada en factores importantes para la actividad comercial a realizar.
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7.2.1  Locales seleccionados para evaluacion.
Los siguientes fueron los locales escogidos debido a su disponibilidad en el momento
de la investigacion a su vez de su localizacion.
o Opcidn A: Calle 48# 35-34
o Opcion B: Carrera 33 # 44
o Opcidn C: Carrera 35% 40

7.2.2  Factores de importancia
-Valor arrendamiento: Este es uno de los costos mas altos que se tendran, este también
condicionara el tamarfio del proyecto y su estructura general. El puntaje sera mayor en-
tre mas bajo sea el costo del arrendamiento ya que este mismo reducira costos.
-Circulacion de personas: Este factor es importante ya que el negocio estara abierto la
mayor parte del dia por lo que es necesario el transito de personas durante el diay la
noche, facilitando su asistencia a este. Entre mayor circulacion el puntaje serd mas
alto.
-Localizacién comercial: Uno de los factores mas importantes, pues este determina la
seguridad, popularidad e intencion de asistencia por parte de los clientes segun donde
se disponga el negocio. Entre mejor localizacién comercial tenga, el puntaje sera ma-
yor.
-Tamafio del local: El tamafio del local determinara a su vez como el arrendamiento,
el tamafio del proyecto, ya que este se acondicionara basado en estos factores, deter-
minando asi los elementos que se necesitaran y su cantidad para el correcto funciona-
miento del negocio. Entre mas grande sea el local, mayor sera la puntuacion.
-Cercania al pablico objetivo: Ya que no solo la localizacion y flujo de transeuntes es

importante, sino a su vez si este cumple las condiciones deseadas por el proyecto, este
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factor sera indispensable para la localizacién del negocio. Entre mayor cercania al pu-
blico objetivo, la puntuacién sera mayor.

7.2.3 Método de factores ponderados. Los criterios para establecer los pesos
se escogieron basados en la importancia para los costos y las ventas, por lo que la cer-
cania al publico objetivo es la mas relevante ya que optimizaria la concurrencia de
personas en el establecimiento y por tanto los ingresos en este. Luego a esta hay 3 que
se tomaron bajo la misma importancia como el valor de arrendamiento el cual afecta
mucho los costos ya que es el costo mas alto, el segundo la localizacién comercial ya
que al quedar cerca a otros establecimientos similares se asegura la cercania de las
personas al negocio y a su vez la circulacion de personas, este es muy importante ya
que el negocio cuenta con actividades diurnas y nocturnas es necesario que la circula-

cién sea alta a cualquier hora del dia.

Tabla 8 Método de factores ponderados

) Alternativas
Factores Peso relativo(%)
A B C
Valor arrendamiento 20 10 5 15
Circulacion de personas 20 15 10 10
Localizacién comercial 20 15 10 15
Tamaiio del local 15 10 15 10
Cercania a publico objetivo 25 20 15 10
Total factores 100
Total ponderacion 14,5 11 12

Fuente. Elaboracion propia
De acuerdo con el puntaje obtenido (ver tabla 8), la localizacion seré en la opcion A,
que es la calle 48 # 35-34, debido a que cumple en mayor grado los factores previamente es-
tablecidos.
7.3 Descripcion técnica del proceso y diagrama de operacion
Ya que Symphony 9 ofrecera el servicio de café y pub, estas actividades tendran su
respectivo proceso con el fin de optimizar en tiempos y asi lograr un mejor servicio. Debido a

que Symphony 9 tendra variedad de productos, se realizara el proceso estableciendo un



tiempo general para todos los productos del pub tal y como lo muestra la figura 34, en este
proceso también estard incluido la produccion de los cocteles y bebidas alcohdlicas.

Figura 29 Proceso produccion Pub Symphony 9
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~ comanda al cocinero
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% Montaje del producto

Entrega del producto final al cliente
Fuente. Elaboracion propia
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En cuanto al café, se tendra el siguiente diagrama de procesos para el servicio de este,
en el cual en el montaje del producto estara incluido el calentamiento de los pasabocas (ver
figura 34).

Figura 30 Proceso produccion Cafeteria

Solicitud del cliente

Entrega de la comanda/
pedido

Preparacion de las bebidas

Montaje del producto junto
al pasabocas (si se requiere
en el pedido)

Entrega del pedido al
cliente

Fuente. Elaboracion propia

Los tiempos se tomaron basados en actividades reales en una cafetera con su respec-
tiva linea de produccion, Se consideraron holguras y tiempos ligeramente altos para garanti-
zar un margen de error.

7.4 Capacidad del proyecto

7.4.1 Capacidad instalada. La capacidad instalada sera todo el establecimiento ya

que se dispondréa su uso durante todo el horario que se pueda mantener abierto, el cual tendra

un horario de 8 de la mafiana a 12 de la noche entre semana, alargandose hasta las 2 los fines
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de semana, esto con el fin de aprovechar todo lo que el negocio ofrecera la mayor parte del
dia y asi aprovechar lo mas posible el costo de arriendo ya que este transcurre las 24 horas del
dia.

Para el café, se tendra en cuenta que, en esos 9 minutos de produccidn, podran ser ser-
vidos sin ningun problema dos cafés por proceso, por lo que las unidades producidas cada 9
minutos seran de dos, dado esto, la cantidad méaxima de cafés que se pueden producir en un
dia es de 199 tazas.

Tabla 9. Produccion Maxima con la capacidad instalada en el café

NUmero de Tiempo de Unidades pro-  Jornada labo-  Total, Unida-
empleados elaboracién ducidas ral des producidas
4 9 min 3 10 horas 199

Fuente. Elaboracion propia
Para el Pub, los cocineros tendran la habilidad de realizar 4 productos en los 20 minu-
tos que dura el proceso ya gue la plancha sera grande y se podran cocinar variedad de carnes
al tiempo asi se optimizaran tiempos y a su vez el tiempo de las ordenes.

Tabla 10. Produccion méxima con la capacidad instalada Pub

Numero de Tiempo de Unidades Jornada labo- Total, Unida-
empleados elaboracion producidas ral des produci-
das
5 20 min 4 7 horas (en- 84
tresemana)
5 20 min 4 9 horas (fin 108
de semana)

Fuente. Elaboracion Propia.
7.4.2 Capacidad real utilizada. Teniendo en cuenta que por factores que impiden el 100%
de utilizacion del negocio como lo son el horario de asistencia de las personas a este tipo de
negocio, ya que este determina el porcentaje de utilizacion segun el horario, se establecera el
porcentaje de asistencia segun el horario para asi determinar de mejor forma las unidades pro-

ducidas.
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Los horarios predominantes en el café son de 7 a 10 de la mafiana y de 3 a 5 en estas horas se

estima que el porcentaje de utilizacion sera el maximo, mientras que a los otros horarios se

les dara un 50% por su naturaleza variable.

Tabla 11 Capacidad real utilizada Café

Horario NUmero de horas  Capacidad utili- ~ Unidades produ-
zada cidas
7-10am 3 80% 48
10-3 pm 5 50% 50
3-5pm 2 80% 32
Total 10 130

Fuente. Elaboracion propia
En cuanto al pub, el horario predominante es de 8 a 11 de la noche por lo que se esta-
blecera de la siguiente manera, promediando las unidades producidas entre semana y fin de

semana resultaria en 96 unidades.

Tabla 12 Capacidad real utilizada Pub

Horario NUmero de horas  Capacidad utili- ~ Unidades produ-
zada cidas
5-8pm 3 50% 16
8-11 pm 3 80% 25
11-2pm 3 50% 16
Total 9 57

Fuente. Elaboracion propia

7.5 Distribucién de planta

El Café Pub se ubicara en la calle 48 # 35-34 puesto que sus caracteristicas cumplen
de mejor forma los factores de importancia escogidos, este a su vez tiene una gran ventaja en
su localizacion debido a que la zona es conocida por sus bares a su vez de sus restaurantes,
por lo que publico de todo tipo de edad y gustos frecuenta de gran manera esta zona (ver fi-

gura 36).

El local se dividira en diferentes areas, las cuales se explicaran a continuacion.



90

o Area cocina (1). El 4rea de la cocina sera la zona de almacenamiento y pro-
duccidn del lugar, cuenta con un gran area y espacio para su movilidad y mejor
desempefio.

o Area Mesas (2). Las mesas estaran alrededor de la cocina, separada por un
muro por lo que no tendré contacto directo con el cliente, ademas esta zona se plane6
de forma que pudieran ver la mayoria de las mesas la tarima donde los artistas se pre-
sentaran.

o Area tarima (3). La tarima sera ubicada en la esquina izquierda superior del
local, ahi los espectadores podran ver a los artistas realizar su respectiva presentacion
o también las proyecciones que se realizaran periodicamente.

o Area Libreria (4). La libreria tendré sofas y una mesa en el centro de tal ma-
nera que los interesados en leer ahi mismo tengan un ambiente diferente y mas acorde
a la actividad, aun asi, no es de obligacion leer en este lugar.

. Area Bar (5). Aqui se realizaran las actividades de bar, a su vez de la cafeteria
en horas de la mafiana donde se exhibiran los productos en el calentador, ya que esta
zona tiene una ventanilla que mira hacia la parte de afuera del negocio, asi las perso-
nas podran percibir lo que el negocio ofrece sin necesidad de entrar.

o Area Espera (6). Esta area sera de libre uso para clientes esperando o simple-
mente prefieren estar ahi, estara ambientando con pinturas y esculturas.

o Area externa (7). Esta area se encuentra dando directamente con la calle, por
lo que se tendrd muy bien ambientada y decorada para llamar la atencién e incentivar

la entrada de clientes curiosos.
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8 Andlisis administrativo

8.1 Declaracion de la mision

Symphony 9 ofrece la mezcla perfecta entre arte y culinaria dando asi una experiencia
Unica en un ambiente artistico donde la atencion, la comida y la ambientacion hecha con la
mayor dedicacion y preparacion haran que el cliente y los operarios se sientan en un escena-
rio artistico deleitdndose con el mejor espectaculo de la ciudad.
8.2 Declaracion de la vision

Para el 2020, Symphony 9 busca estar establecida en la ciudad como lider en cuanto a
su Unico servicio, la combinacion entre alimentacion y entretenimiento, creando asi una
nueva tendencia para el desarrollo del sector.
8.3 Estructura organizacional

Figura 32 Organigrama Symphony 9

Adoinistrator
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Jefe. Cocina Messro

PAune. Cocing Barman

Fuente. Elaboracion propia
8.4 Definicién y descripcion de cargos
Symphony 9 contratara a su personal de forma directa, ademas el tipo de contrato sera
a término indefinido con el fin de dar mayor oportunidad y experiencia a aquellos que se
comprometan con el establecimiento. Las descripciones de los cargos se encuentran definidas

con las respectivas funciones y competencias necesarias. (Ver anexo B)
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8.5 Convocatorias para empleos

Las ofertas de empleo en Symphony 9 seran anunciadas por medio de clasificados en
el periddico, paginas web como CompuTrabajo y redes sociales, esto con el fin de abarcar un
margen mas amplio de interesados y seleccionar a los que cumplan los requisitos exigidos por
la empresa, en esta oferta se enfatizara el trato con el cliente y el carisma que se debera tener
para el contacto con otras personas y desempefio de actividades en el lugar.
8.6  Seleccion de personal

Las empresas suelen tener mucho en cuenta la hoja de vida y experiencia de los candi-
datos a la hora de su seleccién por lo que para algunas personas resulta imposible encontrar
una buena oportunidad para fortalecer estos aspectos por esto Symphony 9 serd una empresa
que querra dar oportunidad a personas en busca de trabajo sin experiencia para asi crear una
formacion en ellos y a su vez la oportunidad de crecer como persona, aun asi, se tendran cier-

tos criterios a la hora de la seleccion.

o Se analizaran las hojas de vida dando prioridad a personas que buscan un pri-
mer empleo.
o Se realizara una entrevista con el gerente, esta consistira en pruebas las cuales

demostraran las habilidades del candidato, variaran segun el puesto al que se esta op-
tando; Esto con el fin de tener el personal méas carismatico y agradable, ya que las per-
sonas suelen sentirse atraidas por este tipo de trato, se realiza de esta manera con el fin
de lograr un afianzamiento con el lugar por parte del consumidor, aun asi, no se des-

cuidaran las habilidades culinarias en el caso de los aspirantes al area de cocina y bar.
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8.7 Entrenamiento

Symphony 9 luego de escoger su personal de trabajo, dara un pequefio entrenamiento,
pautas y normatividad necesaria para llevar a cabo las actividades del negocio satisfactoria-
mente.
e Se realizard una presentacion grupal del personal de trabajo, junto al gerente y socios
respectivos, esto con el fin de inculcarles la mision de la empresa y su filosofia artis-
tica, a su vez de crear un ambiente familiar, este incentivara el trabajo y el agrado ha-
cia el negocio.
e Sedaran indicaciones y pautas para tener en cuenta en cuanto al trato con los clientes
y también de los procedimientos a realizar para los eventos que se realizaran.
e Se les entregara por escrito el manual de funciones segun el cargo que van a realizar.
(ver anexo B)
e Se dara a conocer los productos que seran ofrecidos en el mena, principalmente a los
cocineros ya que seran los encargados de realizar los platos, se daran las indicaciones
en su preparacion y su presentacion.
8.8 Dotacion

Los uniformes tendran un disefio de acuerdo con la tematica, en el caso de los mese-
ros tendré un estilo de pintor con un toque elegante, esperando que su aspecto llamativo
atraiga la atencidn de las personas sean o no consumidores, esto le dara mayor ambientacion
al negocio y se afianzara mas la tematica. Los uniformes tendran un estilo similar al presen-
tado en la siguiente imagen (ver figura 38), a estos se les hara unos arreglos para que simulen
la bata de un pintor, ademas de que los meseros tomaran los pedidos en una libreta en forma

de paleta de pintura.
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Figura 33 Uniformes

Fuente. Tatun.vn

8.9 Remuneraciony prestaciones

Tabla 13 Remuneraciones y prestaciones

Cargos
Rubros Administrador Jefe de cocina Aux.Cocina Barman Mesero Contador
Sueldo mensual $ 1.200.000 $ 900.000 $ 781242 $ 900.000 $ 781.242 $ 500.000
Subsidio de transporte $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211
Subtotal Salarios $ 1.200.000 $ 983.140 $ 820.857 $ 983.140 $ 820.857 $ 500.000
Primas $ 106.928 $ 81928 $ 68.405 $ 81.928 $ 68.405
Parafiscales $ 108.000 $ 81.000 $ 66.395 $ 81.000 $ 66.395
Cesantias $ 106.928 $ 81928 $ 68.405 $ 81.928 $ 68.405
Intereses sobre cesantias ~ $ 12831 $ 9.831 $ 8209 $ 9.831 $ 8.209
Vacaciones $ 50.000 $ 37500 $ 30.738 $ 37500 $ 30.738
Salud $ 102.000 $ 76500 $ 62.706 $ 76.500 $ 62.706
Pension $ 144.000 $ 108.000 $ 88.526 $ 108.000 $ 88.526
ARL $ 6.294 $ 4698 $ 3851 $ 4698 $ 3.851
#Personal X cargo $ 1 $ 1 $ 3 $ 1 3 5 $ 1
Total salario "$ 1925192 '$ 1552736  $ 1.306.303 $ 1552736 $ 1.306.303 $ 500.000
Total nomina mensual $ 15.981.088
Nomina + Dotacion $ 16.156.088 |

Fuente. Elaboracion propia
La Tabla 12 muestra los salarios para cada uno de los cargos junto a sus respectivas
prestaciones y remuneraciones. El salario mensual se determind segun el nivel de exigencia
de cada cargo, cabe recalcar que habra propinas extra para todos los empleados, las cuales se

otorgaran cada quincena.
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9  Andlisis juridico y legal
Symphony 9 es una empresa que, debido a las caracteristicas del proyecto, solo se
evaluara su respectiva factibilidad para una posterior creacion, aun asi, se dejaran estableci-
dos todos los pasos y tramites legales necesarios para su futuro establecimiento.
9.1 Consultas

9.1.1 Estudio de homonimia. De acuerdo con la Ley, la CAmara de Comercio no re-
gistra nombres iguales a otros que ya se encuentren inscritos. En consecuencia, no se matri-
cula a una persona natural o juridica, ni a un establecimiento de comercio, sucursal o agencia
que tenga el mismo nombre de otro ya inscrito. (Camara de comercio, 2017)

Por medio de la pagina web del RUES se valida el uso del nombre a usar como razén
social, el cual serd The Symphony Company s.a.s, y su nombre comercial Symphony 9, estos
nombres con tal de enfatizar e incentivar la futura creacién de mas empresas bajo la misma
tematica y principio.

9.1.2 Consulta de la actividad econémica. Las siguientes seran las actividades prin-

cipales que seran realizadas en el negocio con su respectivo cédigo CIU.

o 5530 Expendio de bebidas alcoholicas para el consumo dentro del estableci-
miento.

o 5611 Expendio a la mesa de comidas preparadas, en restaurantes.

o 5613 Expendio, a la mesa, de comidas preparadas en cafeterias.

9.1.3 Consulta de uso de suelo. Por medio de la pagina web sintramites.com, se con-
sulta el uso del suelo para la ubicacion escogida para no incurrir en faltas en la actividad eco-
nomica al realizar. La actividad del suelo es catalogada como Mdltiple 1, la cual, segin la cu-
raduria urbana de Bucaramanga, establece que en este tipo de actividad se encuentran los co-

digos CIIU a trabajar, 5530, 5611 y 5613 (ver figura 39 y 40).
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Figura 34 Uso de suelo

Uso de suelo
Busque su ubicacion censultando por direccion o numero predial

Numero predial 001010202800004
Actividad Mu 1
Direccion C 48 35 34 BR CABECERA DEL LLANO

e

Atencién: La informacién de Use de Suele aqui presentada se entrega solo a manera de Consulta Preliminar.
El concepto de la Viabilidad de Uso de Suelo esta a cargo de la Oficina de Planeacion de la Alcaldia del respectivo municipio.

Fuente. Sintramites.com

" . CIG1UsO COMERCIO ZONAL
5611 | Expendio a la mesa de comidas preparadas en restaurantes u PRINCIPAL GRUPO 1

" . . ; CZG2 UsO COMERCIO ZONAL
5630 | Expendio de bebidas aleohélicas para el consumo dentro del establecimiento. u PRINCIPAL GRUPO 2
5613 | Expendio de comidas preparadas en cafeteria. u CL USO PRINCIPAL COMERCIO LOCAL

Fuente. Curaduria urbana de Bucaramanga.

9.2 Tipo de sociedad

Symphony 9 sera una sociedad por acciones simplificada (S.A.S). La versatilidad del
modelo SAS permite una clara facilidad de adaptacion a los diferentes escenarios empresaria-
les. Su flexibilidad contribuye a la generacidn de nuevas empresas que requieren un amplio
campo de maniobra para su viabilidad econdémica y operativa (Camara de comercio Bogota,
2009).

9.2.1 Caracteristicas de la SAS

o Tipo societario autbnomo

o Naturaleza comercial

o Es una sociedad de capitales

o Considerable autonomia contractual

o Los accionistas responden hasta el monto de sus aportes
o Estructura de gobierno flexible

o Estructura de capitalizacion flexible

o Simplificacion de los trdmites de constitucién
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o Prohibicién de acceder al mercado publico de valores
9.2.2 Minuta de constitucion. Para la creacion de una sociedad S.A.S. se debe redactar un
documento privado o acto unilateral constitutivo S.A.S. que incluya el nombre, documento de
identidad y domicilio de los accionistas; razon social o denominacion de la sociedad (seguida
de la palabra Sociedad por Acciones Simplificada); el domicilio principal de la sociedad y el
de las distintas sucursales; el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor
nominal de las acciones; y la forma de administracion y el nombre de sus administradores,
especificando sus facultades. Este documento sera el objeto de autenticacidn ante el notario
de manera previa a la inscripcion en el registro mercantil de la Camara de Comercio del lugar
en que la sociedad establezca el domicilio principal, para el caso de Symphony 9 en Bucara-
manga.
9.3 Tramites en cAmara de comercio
9.3.1 Registro Gnico empresarial. El Registro Unico Empresarial y Social es la red nacional
de servicios registrales, que integra y centraliza el registro mercantil y el registro de propo-
nentes que administran las 57 Camaras de Comercio. (Camara de comercio, 2017).
El Registro unico empresarial estd compuesto por una Caratula Gnica empresarial y un anexo
matricula mercantil o renovacion, este se diligencia en el momento de inscribir la empresa en
la camara de comercio.
9.3.2 Costo de inscripcion de matricula. El costo de la matricula y registro en la camara de
comercio esta determinado por el monto de los activos de la empresa al momento de su ins-
cripcién o renovacion.
9.3.4 Registro de libros. Los derechos por inscripcién de libros (diario, inventarios y cuentas
anuales) y documentos son de $49.000, por nombramientos, libro mercantil $12.800 y pren-
das sobre maquinarias y otros $43.800. Para registrar los libros hay que tener en cuenta lo si-

guiente,
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e Seregistran libros Gnicamente en blanco.

e Cada libro debe presentarse: debidamente rotulado, con el nombre de la enti-
dad a que pertenecen y su destinacion. (Ej. libro de actas), cada libro debe lle-
var una numeracion sucesiva y continua

e Silos libros son de hojas continuas removibles o de tarjetas, debe crearse un
codigo para cada libro.

9.4 Tramites DIAN

9.4.1 Registro unico tributario. Constituye el mecanismo Unico para identificar, ubicar y
clasificar las personas y entidades que tengan la calidad de contribuyentes declarantes del im-
puesto sobre la renta y no contribuyentes declarantes de ingresos y patrimonio; los responsa-
bles del Régimen Comun y los pertenecientes al régimen simplificado; los agentes retenedo-
res; los importadores, exportadores y demas usuarios aduaneros, y los demas sujetos de obli-
gaciones administradas por la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales, respecto de los
cuales esta requiera su inscripcion. (DIAN, 2016)

La inscripcion del RUT da como resultado la asignacion del NIT (Numero de Identifi-
cacion Tributaria), es asignado por la U.A.E Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales
(DIAN) y permite la individualizacién inequivoca de los inscritos, para todos los efectos, en
materia tributaria, aduanera y de control cambiario y, en especial, para el cumplimiento de las
obligaciones de la misma naturaleza. (DIAN, 2016)

9.4.2 Facturacion electrdénica. Documento gque soporta transacciones de venta bienes y/o
servicios y que operativamente tiene lugar a través de sistemas computacionales y/o solucio-
nes informaticas permitiendo el cumplimiento de las caracteristicas y condiciones en relacion

con la expedicion, recibo, rechazo y conservacion. (DIAN, 2016)
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9.5 Tramites en la alcaldia

9.5.1 Registro de informacion tributaria. EI Registro de Informacion Tributaria- RIT, es el
mecanismo de identificacion, ubicacion y clasificacion de los contribuyentes del Impuesto de
Industria y Comercio, Avisos y Tableros. La inscripcion en el RIT se debe efectuar entre los
dos meses siguientes a la fecha de iniciacion de operaciones. (Secretaria de hacienda distrital,
2017)

9.5.2 Secretaria Distrital de Salud. Es un documento que debe obtener toda persona que in-
terviene directamente en actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, al-
macenamiento, transporte, expendio de alimentos o0 manipulacidon. Este certificado se les pe-
dira a todos los empleados que en algin momento puedan tener contacto con la comida, este
tiene un costo de $23.000.

9.5.3 Bomberos. Para llevar a cabo las actividades de forma segura y ademéas con un sistema
de prevencidn, se hara uso de la capacitacion por parte de los bomberos, la cual tiene un costo
de $50.000, esta se realiza dentro de la empresa.

9.5.4 Consulta de estdndares de ruidos. Con el fin de no incurrir en faltas por el ruido que
se realizara en el establecimiento, se acogeran las restricciones por decibeles en zona comer-
cial segun la resolucion 627 del 2006 para el Ruido los cuales son de 70 en el Dia 'y de 55 en
la noche.

9.5.5 Sayco-Acinpro. Se debe solicitar la tarifa para la reproduccién de musica y videos en el
lugar, de acuerdo con la pagina de Sayco y Acinpro estos serian los costos respectivos por

cancelar (ver figura 41)
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Figura 35 Costos Sayco y Acinpro.

Valor por derechos de

Comunicacién:  $512.700
Reproduccion de Video: $26.100
Almacenamiento Sayco: $39.100

Esta tarifa esta sujeta a verificacion

Fuente. OSA

9.6 Gastos constitucion

Los gastos de constitucion seran aquellos rubros que permitiran la legalizacion y normaliza-
cion de la empresa de acuerdo con la constitucion, esto con el fin de ejercer la actividad sin
ningun problema y cumplir con todos los requisitos exigidos por la ley.

Tabla 14 Gastos Constitucion

CONCEPTO DE GASTO VALOR
Registro de firmas en notaria (minuta) $5.000
Matricula Mercantil $0
Derechos de inscripcién Cdmara de Comercio $31.000
Formulario RUE $4.000
Inscripcion libros (3 libros) $147.000
Certificado de manipulacion de alimentos (9) $207.000
Certificado Bomberos $50.000
Registro Sayco-Acinpro $577.900
TOTAL $1.021.900

Fuente. Elaboracion propia
Debido a la Ley Pro joven que establece la exencion del pago de matricula mercantil y la pri-
mera renovacion para las pequefias empresas jévenes, no se agregara este costo ya que no lo

exigiran al momento de la constitucion.
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10 Responsabilidad social y ambiental

Dado que Symphony 9 es una empresa que se preocupara por el medio ambiente y también la

sociedad a su alrededor, se tendran en cuenta factores importantes con tal de ser una empresa

respetable y admirada para asi guiar a futuras empresas en el futuro con buenas practicas am-

bientales y sociales. Los factores se presentaran a continuacion.

Como se menciono anteriormente en la seccion administrativa, se contratara personal
sin experiencia, esto con el fin de darle oportunidad a egresados de carreras técnicas y
profesionales con el fin de que adquieran experiencia profesional.

Se tendra un proceso de reciclaje por medio de canecas diferenciadas para cada tipo
de residuo, este se ird perfeccionando con el paso del tiempo en la empresa, teniendo
en cuenta los residuos principales que se vayan generando en el proceso.

Al igual que en la empresa Crepes & Waffles, se dara la opcidn y se incentivara la op-
cién de no usar pitillo, esto con el fin de disminuir el dafio tan severo que causa este
elemento en el ambiente a su vez de los animales en el mar.

Se creara un ambiente de armonia con el personal de trabajo ya que se desea que ellos
vengan siempre a trabajar con el mejor animo posible y este mismo sea transmitido a
los clientes, creando asi una atmosfera agradable, lo cual influye mucha en la salud
fisica y psicoldgica en las personas. El crear pausas activas para fortalecer el aspecto
fisico y social dentro de la empresa seré indispensable. Se creard una presentacion y
un programa para realizar estas mismas teniendo en cuenta que ya se tiene la expe-
riencia de estar en una capacitacion en estas mismas.

Con el paso del tiempo de la empresa, se evaluara la opcién de contratar personal en
condicion de discapacidad, ya que, en empresas como Metro, se aplica este aporte so-
cial, por lo que Symphony 9 también estaria dispuesta a dar oportunidad estas perso-

nas, ya que muchas son grandes trabajadores y se les quiere dar una oportunidad sin
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discriminar su condicién. Hoy en dia se tiene mucho en cuenta este factor por lo que
personas con esta condicion son totalmente aptas para manejar una caja, seguridad y
produccion.

Se evaluara la opcion de crear una campafia de concientizacion animal con el paso del
tiempo de la empresa. El control de este problema con gran influencia podria llegar a
dar un impacto realmente positivo no solo en la ciudad sino a si mismo en el pais. Una
empresa no es solo aquella que usa sus recursos para beneficio propio sino también
para el bien comun. Hoy en dia se ve el gran impacto de esto en el mundo y como las
personas son cada dia mas conscientes de la problematica de animales callejeros, el
maltrato y muchos otros factores. Esto dard una muy buena imagen de la empresa y a
su vez un beneficio a la sociedad.

Se implementaran cambios que reduzcan el impacto energético en el establecimiento,
por lo que se instalara iluminacién LED y sistemas ahorradores de agua y luz luego de
unos meses transcurridos. También se invitara a los colaboradores a apagar las luces y
los equipos cuando no estén en uso con tal reducir el impacto energético.

Se plantara un jardin a la entrada del negocio con tal de enfatizar las areas verdes y la
importancia de las plantas en el medio ambiente, pues son estas mismas las cuales nos
dan el oxigeno que respiramos ademas de crear un aspecto mas relajante y tranquilo
en el negocio.

Se elaboraréan talleres los fines de semana, principalmente los domingos en la tarde los
cuales abarquen teméticas ya habladas en la responsabilidad social y ambiental como
la naturaleza, las plantas, pausas activas, energia y los desechos. Estas seran para todo
publico lo cual ayudara a reemplazar los dias y horarios de baja circulacion con una
sesion importante en la cual se hablaran temas de interés general y educativo, a su vez

también de entretenimiento general
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11 Estudio financiero
Inversiones
11.1.1 Inversion fija. La inversion fija serd la mas alta que se realizard, pues estéa con-
formada por las adecuaciones que se deben realizar, las cuales incluyen maquinaria y
equipo, muebles y enseres y equipos de oficina, las cantidades y precios se encuentran
en la tabla 15

Tabla 15 Inversion fija

Inversion Fija
Adecuaciones

Concepto Cantidad Valor total

Adecuaciones del local $ 800.000
Pintado del local $ 500.000
Decoracion del local $ 500.000

Maquinariay equipo
Concepto Proveedor Cantidad Precio Valor total
Freidora Chef masters 1 $ 2.480.000 $ 2.480.000
Nevera Congelador Inoxcaribe 1 $ 5.500.000 $ 5.500.000
Lavavajillas Whirpool 1 $ 1.399.920 $ 1.399.920
Plancha Asadora Chef Masters 1 $ 2.600.000 $ 2.600.000
Estufa dos puestos Continental 1 $ 117.500 $ 117.500
Meson con poceta Socoda 1 $ 408.900 $ 408.900
Licuadora Kalley 1 $ 82425 $ 82.425
Cafetera Oster 1 $ 972.870 $ 972.870
Horno microondas Oster 1 $ 209.900 $ 209.900
Kit cocteleria Curiocity 1 $ 277.000 $ 277.000
Set cuchillos Tramontina 1 $ 340.000 $ 340.000
Gramera ICM 1 $ 85.000 $ 85.000
Kit espatulas Vonshef 1 $ 74777 $ 74777
Pinzas Unique Bargains 2 $ 76.900 $ 153.800
Tablas de corte Bakery and Dairy 1 $ 99.000 $ 99.000
Pelador Yaxa 2 $ 59.990 $ 119.980
Set coladores Cuisinart 1 $ 93.533 $ 93.533
Vitrina Calentador - 1 $ 220.000 $ 220.000
Recipientes acero inoxidable Trudeau 20 $ 17.900 $ 358.000
Mueblesy enseres
Cristaleria Inversion Maxima 1 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Vajillas Terracota de Bariri 50 $ 30.000 $ 1.500.000
Mesas Vendedor particular 13 $ 40.000 $ 520.000
Vasos Tematicos Blue Witch 15 $ 30.000 $ 450.000
Sofas Homecenter 4 $ 300.000 $ 1.200.000
Estanterias Homecenter 1 $ 600.000 $ 600.000
Pocillos Cristar 20 $ 40.000 $ 800.000
Set cubiertos Elipse 20 $ 28.000 $ 560.000
Equipos de oficina y otr os

Caja registradora Casio 1 $ 749.900 $ 749.900
Computador HP 1 $ 995.000 $ 995.000
Instrumentos pintura - 1 $ 500.000 $ 500.000
Kit Camaras de seguridad - 1 $ 349.900 $ 349.900
Televisor Challenger 3 $ 580.000 $ 1.740.000
Sistema audio LG 1 $ 514.900 $ 514.900
Microfono Shure 1 $ 94.000 $ 94.000
TOTALANVERSIONEFIJA SHER8.966.305

Fuente. Elaboraciéon propia
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11.1.2 Inversion diferida. La inversion diferida esta compuesta por los gastos de constitu-

cién asignados anteriormente y el costo de lanzamiento de la empresa el dia de la respectiva

apertura.

Tabla 16 Inversion diferida

Inversion diferida
Concepto
Gastos de constitucion
Lanzamiento de la empresa
Total
Fuente. Elaboracion propia

11.2 Costos Symphony 9

Valor
$1.021.900
$1.000.000
$2.021.900

11.2.1 Mano de obra. La mano de obra es necesaria para la operacién del restaurante y tal

como se estipula en la seccion administrativa se remuneraran de acuerdo como lo exige la ley

con todas sus prestaciones sociales, ademas de esto, se les dara la dotacion de uniformes cada

4 meses la cual se establece en la tabla 17.

Tabla 17 Dotaciones

Dotacion Numero de empleados Dotacion por afio  Valor unitario Total Aual
Jefe de cocina 1 3 $  70.000 $ 210.000
Meseros 5 3 $ 70.000 $1.050.000
Barman 1 3 $ 70.000 $ 210.000
Aux. Cocina 3 3 $  70.000 $ 630.000
Total $2.100.000
Total Cuatrimestral $ 525.000
Total mensual $ 175.000

Fuente. Elaboracion propia

Al siguiente costo de ndmina se le anexara el valor mensual de la dotacion dicho en la tabla

17.



Tabla 18 NOmina total

Fuente. Elaboracion propia

Cargos
Rubros Administrador Jefe de cocina Aux.Cocina Barman Mesero Contador
Sueldo mensual $ 1.200.000 $ 900.000 $ 781.242 $ 900.000 $ 781.242 $ 500.000
Subsidio de transporte $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211 $ 88.211
Subtotal Salarios $ 1.200.000 $ 983.140 $ 820.857 $ 983.140 $ 820.857 $ 500.000
Primas $ 106.928 $ 81928 $ 68.405 $ 81928 $ 68.405
Parafiscales $ 108.000 $ 81.000 $ 66.395 $ 81.000 $ 66.395
Cesantias $ 106.928 $ 81.928 $ 68.405 $ 81928 $ 68.405
Intereses sobre cesantias ~ $ 12.831 $ 9.831 $ 8.209 $ 9.831 $ 8.209
Vacaciones $ 50.000 $ 37500 $ 30.738 $ 37500 $ 30.738
Salud $ 102.000 $ 76.500 $ 62.706 $ 76500 $ 62.706
Pension $ 144.000 $ 108.000 $ 88.526 $ 108.000 $ 88.526
ARL $ 6.294 $ 4698 $ 3.851 $ 4698 $ 3.851
#Personal x cargo $ 1 $ 1 $ 3 8 1 $ 5 % 1
Total salario 'S 1925192 '$ 1552736 ' $ 1.306.303 ' $ 1552736  $ 1.306.303 $ 500.000
Total nomina mensual $ 15.981.088
Nomina + Dotacién $ 16.156.088 |
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11.2.2 Costo de materia prima. El costo de materia prima para las comidas y bebidas

se establece en las Tablas 19 y 20. Se tuvo asesoria de Mauricio Reyna ya que su experiencia

abriendo restaurantes en diferentes lugares del continente y a su vez el que realiz0 la carta

con la que actualmente cuenta el hotel Holiday INN de Bucaramanga para su restaurante y

bar permitié una mejor evaluacion de los costos y su respectiva cantidad por producto.

Tabla 19 Precios materia prima comidas

Materia prima

Concepto Proveedor Cantidad Precio
Carnes
Carne Molida Exito 1000 g $11.018
Lomo Fino Exito Libra $4.975
Jamon Exito 450 g $5.844
Tocineta Exito 400 g $13.552
Salami Exito 80 g $7.427
Pepperoni Exito 33 rodajas $8.456
Salchicha Exito 20 unidades $10.490
Pechuga de pollo Exito 1000 g $10.760
Frutas
Naranja Exito 5000 g $4.836
Limon Exito 1000 g $2.080
Naranja Exito 500g $2.235
Manzana Exito 5009 $4.145
Fresa Exito 500 g $4.875
Coco Exito 1000 g $6.747
Pifia Exito 700g $1.050
Arandanos Exito 125¢g $7.600
Platano Exito 1000 g $500
Kiwi Exito 140g $1.131
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Cereza Exito 250 g $6.120
Verduras
Tomate Exito 1000 g $2.990
Tomate cherry Exito 200g $3.740
Champifién Exito 2509 $6.440
Pimenton Exito 500 g $2.085
Cebolla Exito 500 g $3.455
Ajo Exito 3 unidades $4.970
Jalapefios Exito 28 $5.090
Lechuga Exito 250g $2.530
Otros

Yerbabuena Exito 509 $2.300

Te Exito 12 sobres $1.976
Menta Exito 509 $2.000
Pan francés Exito 40 tajadas $3.400
Queso Exito 15 tajadas $7.890
Queso Parmesano Exito 1000 g $7.180
Crema de leche Exito 250 g $5.408
Papa Francesa Exito 1000 gr $6.190
Salsa de tomate Exito 4250 g $24.500
Salsa BBQ Exito 4000 g $30.500
Salsa Mostaza Exito 200 g $2.832
Papa Exito 5009 $965
Leche Exito 1250 ml $3.550
Aromaticas Exito 20 sobres $2.616
Pan hamburguesa Exito 4 unidades $2.112
Café Exito 200g $11.400
Pan perro Exito 6 unidades $2.968

Fuente. Elaboracion Propia

Tabla 20 Precios materia prima bebidas

Bebidas
Concepto Proveedor Cantidad Precio
Cervezas
Club Colombia Licores al costo 330mL $1.800
Cocteleria
Whiskey Dislicores 1000mL $60.900
Vodka Dislicores 750cc $88.300
Ron Dislicores 1000mL $113.900
Ginebra Dislicores 750mL $80.400
Licor de café Dislicores 750mL $41.900
Triple seco Exito 700mL $58.720
Sangrita Exito 100mL $10.944
Tequila Dislicores 750mL $57.800
Amaretto Exito 750mL $35.520
Tequila Dislicores 750mL $57.800

Otras Bebidas




Gaseosas Makro 300mL $1.500
Te Lal4 400mL $1.300
Leche de coco Exito 400mL $8.888
Soda lal4 1500mL $2.000
Botell6n agua Cristal 20000mL $8.500
Canada dry lal4 2500mL $4.500
Fuente. Elaboracion propia
11.2.1 Costo total por producto.
Tabla 21 Costo comidas
Producto Ingredientes Calculo de costo por in- Costo total
grediente
Hamburguesa Pan Unidad = 528 $ 4.153
Antigua Carne 200 g = 2203
Queso Tajada = 526
Tomate 60g=179
Lechuga 259 =253
Hamburguesa Pan Unidad = 528 $ 6.695
Medieval Carne 200 g = 2203
Queso Tajada = 526
Pollo desme- 200 g = 2152
chado
Tomate 60g=179
Jamon 30g =390
Lechuga 259 =253
Hamburguesa Pan Unidad = 528 $ 4.543
Moderna Carne 200 g = 2203
Queso Tajada = 526
Jamon 30 g =390
Tomate 60g=179
Lechuga 259 =253
Hamburguesa Pan Unidad =528 $ 4.290
Contemporanea  Pollo apanado 200 g = 2203
Queso Tajada = 526
Jamon 30 g =390
Tomate 60g=179
Tapa Clasica Pollo Desme- 50 g =550 $ 2.036
chado
Tocineta 30g=1016
Queso parme- 20 g=215
sano
Tapa Renacen- Pollo Desme- 50 g = 550 $ 1.798
tista chado
Champifiones 30g=778
Queso parme- 20g =215
sano
Tapa Barroca Pepperoni 3 unidades = 768 $ 1.276
Lechuga pi- 20 g =253
cada
Salami 5g = 464 $ 1.740
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Tapa Romanti- Pepperoni 3 unidades = 768
cista Queso parme- 20g = 253
sano
Tapa Moderna Carne picada 50 g = 552 1.139
Hogo 20 g =100
Maiz 209 =232
Perro Hollywood Salchicha Unidad = 500 2.090
Pan Unidad = 500
Queso derre- Tajada = 526
tido
Papa picada 259 =100
Perro Bollywood Salchicha Unidad = 500 3.187
Pan Unidad = 500
Tocineta 30g = 1016
Queso derre- Tajada = 526
tido
Jalaperios pica- Unidad = 181
dos
Perro Blockbus- Salchicha Unidad = 500 2.958
ter Pan Unidad = 500
Tocineta 30g = 1016
Carne Picada 30g=478
Perro Black and Salchicha Unidad = 500 2.614
White Pan Unidad = 500
Cebolla picada 209 =138
Tomates che- 209 =374
rry
Lechuga pi- 509 =112
cada
Queso rallado Tajada = 526
Patacon Lennon Carne picada 50 g = 552 1.678
Hogo 30 g =100
Queso rallado Tajada = 526
Patacon Presley Guacamole 30g= 200 1.361
Tomates pica- 40g= 135
dos
Queso rallado Tajada=526
Patacon Marilyn Pollo 50g=550 2.592
Queso rallado Tajada= 526
Tocineta 30g= 1016
Patac6n Jackson Chorizos 30g = 543 1.869
Hogo 30g= 100
Queso rallado Tajada=526
Maiz 30g =200
Papitas Da Vinci Pollo 50 g = 550 2.506
Tocineta 30g=1016
Queso Tajada = 526
Papitas Michel Hogo 50 g = 160 1.124
Angelo Chorizo 50 g = 500
Papitas Picasso Pollo 50 g = 550 1.540
Queso Tajada = 526
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Papitas Minch  Salchicha Ran- 50 g = 550 $ 1.721
chera
Queso Tajada = 526
Jalapefios pica- Unidad = 181
dos
Papitas Dali Pollo 50 g =550 $ 1.710
Champifiones 20g=170
Queso Tajada = 526
Picada Symp- Carne 500g = 4975 $ 16.951
hony9 Pollo desme- 400g = 5760
chado
Chorizo 300g = 2300
Papas en cas- 500g= 975
quitos
Patacones 8 rodajas= 1500
Tomates Che- 509 = 935
rry
Lechuga 5009 = 506

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 22 Costos bebidas
Zumo de
Mojito Limon 30mL 45 mL ron blanco= 5130 Soda 70mL=100 $ 5.290
=60
. . 45 ml licor
White russian café=2520 30 ml vodka= 3540 $ 6.060
45 mL ron
Daiquiri blanco=513 25mLzumo Limén =55 15mL simple syrup=100 $ 5.285
0
50 ml
Gin tonic ginebra=53 20 mL Toénica=36 Limén 30mL=60 $ 5.456
60
Long island soml 20 mL ginebra=2120 30 mL ron=3310 30 mL tequila=2310 $13.750
vodka=3540 .
30 mL triple sec=2470
. 40ml . _ s X _
Cosmopolitan Vodka=4560 15mL Cointreau= 1245 15mL zumo Limén=15 30mL zumo arandano=1830 $ 7.650
35mL
God father whiskey=21 35mL amaretto=1645 $ 3.775
30
35mL
Margarita tequila=269 20 ml cointreau=1667 15mL zumo Limén=15  $ 4.377
5
35mL ron
Pina colada blanco=395 90 mL zumo pifia=180 30mL crema de coco=54  $ 4.189
5
50 mL
Vampiro tequila=385 10 mL jugo Limén=10 30mL sangrita=2310 $ 6.170
0
Batido Adelgazante Kiwi Limén 30g=60 Hierbabuena 5g=50
9 90g=720 on S0g 0= Leche 290mL =457  §$ 1.287
. Fresa 90g = _ _
Batido fresco 900 Banano 100g = 100 Leche 250mL=426 $ 1.426
. . Manzana . _
Batido relajante 70 _ ggp Pepino 30g = 100 Limén 30g = 60 Agua 280mL =63
Batido refrescante Pifa 50g= Leche de coco 50mL=1100 Leche 280 mL = 840
100 ~ B $ 2.040
. s Arandanos B B
Batido antioxidante 30g= 1830 Manzana 70g=560 Agua 280mL=63 $ 2453
Café con leche Caff ;ggmL Leche 100mL=300
_ $ 895
Café 90mL=
fé Lech: L=2
Café moca 550 eche 90m 8 Salsa de chocolate 10g=120 $ 955
. Cafe _
Capuchino 130ml= 750 Leche 70mL= 254 $ 1.004
. Cafe B
Café late 70mL=500 Leche 130mL= 354 $ 854
Cafe
Café Irlandés 180mL= Whiskey 20m1=1220
1056 $ 2.276
] ) Café ~
Café Americano 90mL=550 Agua 110mL= 46,75 $ 597
Te $200 Agua= 46,75 Frutaseginel Te=500 $ 747
Arométicas $200 Agua= 46,75 Frutaseginel Te=500 $ 747

Fuente. Elaboracion propia

11.2.2 Costos generales, precio de venta y ganancia por producto.

A continuacion, se muestra la tabla con las respectivas ganancias por producto segun su

costo. El precio de venta se establecio basado en los precios de la competencia ademas de te-

ner un margen de contribucion de entre 60% y 70% por cada producto vendido ya se desea
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tener un bajo nivel de costos usando una 6ptima produccion y control de insumos por lo que
el margen de contribucion por producto seria mas alto.

Tabla 23 Costos generales por producto

Producto Costo MP  Costo Luz Costo Agua Costo Gas Costo Total
Alimentos
Hamburguesa Antigua $ 4153 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 4.153,02992
Hamburguesa Medieval $ 6695 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 6.695,02992
Hamburguesa Moderna $ 4543 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 4.543,02992
Hamburguesa Contempordnea ¢ 4290 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $  4.290,02992
Tapas contomate y albahaca ¢ 1300 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 1.300,02992
Hamburguesade quinua ¢ 3870 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 3.870,02992
Perro a las finas hierbas $ 2404 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $  2.404,02992
Ensalada vegetariana $ 2340 $ 000456 S  0,01643 $ 0,00893 $ 2.340,02992
Tapa Clasica $ 2036 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 2.036,02992
Tapa Renacentista $ 1798 $ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 1.798,02992
Tapa Barroca $ 1276 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 1.276,02992
Tapa Romanticista $ 1740 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.740,02992
Tapa Moderna $ 1139 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.139,02992
Perro Hollywood $ 2090 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 2.090,02992
Perro Bollywood $ 3187 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 3.187,02992
Perro Blockbuster $ 2958 $ 000456 $ 001643 $ 000893  $ 2.958,02992
Perro Black and White $ 2614 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 2.614,02992
Patac6n Lennon $ 1678 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.678,02992
Patacon Presley $ 1361 $ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 1.361,02992
Patacon Marilyn $ 2592 $ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 2.592,02992
Patacon Jackson $ 1869 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.869,02992
Papitas Da Vinci $ 2506 $ 0,00456 $ 001643 $ 000893  $ 2.506,02992
Papitas Michelangelo $ 1124 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $  1.124,02992
Papitas Picasso $ 1540 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.540,02992
Papitas Miinch $ 1721 $ 000456 $ 001643 $ 000893  $ 1.721,02992
Papitas Dali $ 1710 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.710,02992
Picada Symphony9 $ 16951 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 16.951,02992
Bebidas Alcohdlicas

Mojito $ 3130 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 3.130,02992
White russian $ 4680 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 4.680,02992
Daiquiri $ 3125 ¢ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 3.125,02992
Gin tonic $ 5456 ¢ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 5.456,02992
Cosmopolitan $ 5970 ¢ 000456 $ 0,01643 $ 0,00893 $ 5.970,02992
God father $ 3775 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 3.775,02992
Margarita $ 4377 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 4.377,02992
Pina colada $ 2544 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $  2.544,02992
Vampiro $ 6170 ¢ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 6.170,02992




Aguas y gaseosas
Batido Adelgazante $ 1287 $ 000456 $ 0,01643 $ 0,00893 $ 1.287,02992
Batido fresco $ 1426 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.426,02992
Batido relajante $ 783 $ 0,00456 $ 001643 $ 0,00893 $  783,02992
Batido refrescante $ 2040 $ 000456 $ 0,01643 $ 0,00893 $ 2.040,02992
Batido antioxidante $ 2453 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 2.453,02992
Cafe con leche $ 895 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 89502992
Café moca $ 955 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 95502992
Cappuccino $ 1004 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 1.004,02992
Cafe late $ 854 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $ 85402992
Café Irlandés $ 2276 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $ 2.276,02992
Café Americano $ 597 $ 0,00456 $  0,01643 $ 0,00893 $  596,77992
Te $ 747 $ 000456 $  0,01643 $ 0,00893 $  746,77992
Gaseosa $ 1500 $ 0,00456 $ 0,01643 $ 0,00893 $ 1.500,02992
Aromaticas $ 747 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 $  746,77992

Cervezas

Cerveza Pilsen $ 1390 $ 0,00456 $ 0,01643 $ 0,00893 1.390,02992
Cerveza Redd's $ 1600 $ 000456 $ 001643 $ 0,00893 1.600,02992
Cerveza Club Colombia ¢ 1753 $ 0,00456 $ 0,01643 $ 0,00893 1.753,02992

Fuente. Elaboracion propia

11.2.3 Punto de equilibrio. En la tabla 24 se muestra el punto de equilibrio de la
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empresa en cuanto a nimero de productos a vender. Se determind por medio del porcentaje

de participacién que se propuso para cada producto

Tabla 24 Punto de Equilibrio

Producto Costo MP %Participacion PT EQ
Alimentos

Hamburguesa Antigua $ 4153 2,00% 38
Hamburguesa Medieval $ 6.695 5,00% 74
Hamburguesa Moderna $ 4543 5,00% 99
Hamburguesa Contemporanea $ 4290 2,00% 43
Tapas con tomate y albahaca $ 1300 2,00% 33
Hamburguesa de quinua $ 3.870 1,00% 22
Perro a las finas hierbas $ 2404 1,00% 20
Ensalada vegetariana $ 2.340 1,00% 24
Tapa Clasica $ 2.036 2,00% 46
Tapa Renacentista $ 1.798 3,50% 78
Tapa Barroca $ 1276 2,00% 41
Tapa Romanticista $ 1.740 2,00% 42
Tapa Moderna $ 1139 2,00% 51
Perro Hollywood $ 2.090 1,00% 23
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Producto Costo MP %Participacion PT EQ
Perro Bollywood $ 3.187 1,00% 22
Perro Blockbuster $ 2.958 1,00% 23

Perro Black and White $ 2614 1,00% 23
Patacén Lennon $ 1.678 1,00% 24
Patacén Presley $ 1361 1,00% 21
Patacon Marilyn $ 2.592 1,00% 22
Patacén Jackson $ 1869 1,00% 22
Papitas Da Vinci $ 2.506 2,00% 48

Papitas Michelangelo $ 1124 2,00% 42
Papitas Picasso $ 1540 2,00% 40
Papitas Minch $ 1721 2,00% 44
Papitas Dali $ 1710 2,00% 42
Picada Symphony9 $ 16.951 5,00% 26
Bebidas Alcohdlicas
Mojito $ 3.130 2,00% 35
White russian $ 4.680 2,00% 40
Daiquiri $ 3.125 2,00% 33
Gin tonic $  5.456 2,00% 39
Cosmopolitan $ 5970 2,00% 27
God father $ 3775 2,00% 52
Margarita $ 4377 2,00% 39
Pina colada $ 2544 2,00% 37
Vampiro $ 6.170 2,00% 33
Aguas y gaseosas
Batido Adelgazante $ 1.287 0,50% 17
Batido fresco $ 1.426 0,50% 13
Batido relajante $ 783 0,50% 15
Batido refrescante $ 2.040 0,50% 11
Batido antioxidante $ 2453 0,50% 19
Café con leche $ 895 1,00% 87
Café moca $ 955 2,00% 150
Cappuccino $ 1.004 3,00% 228
Café late 3$ 854 2,00% 125
Café Irlandés $ 2276 1,00% 44
Café Americano $ 597 2,00% 134
Te $ 747 2,00% 107
Gaseosa $ 1.500 2,00% 130
Aromaticas $ 747 2,00% 140
Cervezas
Cerveza Pilsen $ 1.390 3,00% 189
Cerveza Redd's $ 1600 3,00% 155
Cerveza Club Colombia $ 1.753 3,00% 161
Total, Ingresos $ 29.414.110
Total, Productos 3095

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 25 Utilidad operativa

Total, ingresos $ 29.414.230

Total, costos fijos $ 22.763.146

Total, costos Variables $ 6.651.084
Utilidad operativa $ -
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Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 25 se describe cada rubro que da origen a la utilidad operativa en PE, el

costo variable se determin6 multiplicando la cantidad en PE de cada producto por sus

debidos costos explicados anteriormente en la tabla 23. También se describi6 detallada-

mente cada rubro. Ver Anexo C
11.3 Proyecciones de venta

Se realizo la proyeccion de ventas con un 2% de incremento sobre el punto de equili-

brio para cada producto el primer afio, teniendo en cuenta que el crecimiento del sector anual-
mente ha tenido un incremento del 6,5%, se tomara 2 % para el primer afio ya que es el afio
de la incursion del negocio al mercado y por tanto no se espera tener un alto nivel de rentabi-
lidad en este mismo, los afios siguientes se establecera el incremento promedio de 6,5%
anual, este basado en el promedio de crecimiento de restaurantes, comidas rapidas y otros se-
gun el DANE. (Bucaramanga C. d., 2017).

Tabla 26 Proyecciones de ventas

Proyeccién Ventas
Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Producto PTEQ Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Hamburguesa Antigua 38 39 42 44 47 50
Hamburguesa Medieval 74 76 81 86 92 98
Hamburguesa Moderna 99 101 108 115 122 130
Hamburguesa Contemporanea 43 43 46 49 52 56
Tapas con tomate y albahaca 33 34 36 38 41 44
Hamburguesa de quinua 22 23 24 26 28 29
Perro a las finas hierbas 20 20 21 23 24 26
Ensalada vegetariana 24 24 26 27 29 31
Tapa Clasica 46 47 50 53 56 60
Tapa Renacentista 78 80 85 90 96 102
Tapa Barroca 41 41 44 47 50 53
Tapa Romanticista 42 43 46 49 52 56
Tapa Moderna 51 52 56 59 63 67
Perro Hollywood 23 23 25 27 28 30
Perro Bollywood 22 23 24 26 27 29
Perro Blockbuster 23 23 25 26 28 30




Proyeccién Ventas

Perro Black and White 23 23 25 27 28 30
Patacon Lennon 24 25 27 28 30 32
Patacon Presley 21 22 23 25 26 28
Patacon Marilyn 22 22 24 25 27 29
Patacén Jackson 22 23 24 26 28 29
Papitas Da Vinci 48 49 52 55 59 63

Papitas Michelangelo 42 43 45 48 52 55
Papitas Picasso 40 41 43 46 49 52

Papitas Minch 44 45 48 51 55 58
Papitas Dali 42 43 46 49 52 55
Picada Symphony9 26 27 29 31 33 35
Mojito 35 36 38 41 44 46
White russian 40 41 44 47 50 53
Daiquiri 33 33 36 38 40 43

Gin tonic 39 40 43 46 49 52
Cosmopolitan 27 27 29 31 33 35
God father 52 53 57 60 64 68
Margarita 39 40 43 45 48 51
Pina colada 37 37 40 42 45 48
Vampiro 33 34 36 38 41 43
Batido Adelgazante 17 17 18 20 21 22
Batido fresco 13 14 14 15 16 17
Batido relajante 15 15 16 17 18 19
Batido refrescante 11 12 12 13 14 15
Batido antioxidante 19 19 20 22 23 25
Café con leche 87 89 95 101 108 115
Café moca 150 153 162 173 184 196
Cappuccino 228 232 248 264 281 299
Café late 125 127 136 144 154 164
Cafe Irlandés 44 44 47 50 54 57
Café Americano 134 136 145 155 165 176
Te 107 109 116 124 132 140
Gaseosa 130 133 141 150 160 171
Aromaticas 140 143 152 162 172 184
Cerveza Pilsen 189 193 205 219 233 248
Cerveza Redd's 155 158 169 180 191 204
Cerveza Club Colombia 161 164 175 186 198 211

Total, productos Anuales 37138 37881 40343 42965 45758 48732
Incremento 2,0% 6,5% 6,5% 6,5% 6,5%

Fuente. Elaboracién propia
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Los resultados de la proyeccion de ventas indican la respectiva cantidad de productos a ven-

der anualmente para cumplir el punto de equilibrio y generar rentabilidad en el negocio, se

comenzara con 37.138 productos el primer afio para aumentar a 48.732 en el quinto afio. Es-

tos resultados ayudaran a conocer los costos proyectados para los posteriores periodos de pro-

duccidn de la empresa.

11.4 Financiacion

La financiacion se realizo en el Banco Caja Social ya que ofrecia las mejores tasas del mer-

cado para el tipo de empresa, se realizd esta cotizacion con ayuda de uno de los gerentes del

banco Caja Social. El préstamo por tomar sera de $41.351.583 con el fin de abarcar hasta 1

mes de costos de la empresa y los respectivos gastos iniciales, Se tendra un 50% de financia-

cion por parte del Banco, el restante seran recursos propios. El Detalle completo puede verse

en el Anexo D.

Tabla 27 Financiacién Symphony 9

VALOR
Recursos de crédito $41.351,583
TOTAL $41.351.583
Valor $41,351.583
Plazo (en afios) 5
Plazo (en meses) 60
Tasa de interés anual 14,69%
PERIODOS ( Meses ) ABONOS A CAPITAL INTERESES CUOTA SALDO
0 S0 S0 S0 $41,351.583
12 $8.280.000 $5.177.090 $13.457.081 $33.071.583
24 $8.280.000 $4.035.606 $12.315.594 $24,791.583
36 $8.280.000 $2.894.118 $11.174.106 $16.511.583
48 $8.280.000 $1.752.630| $10.032.618 $8.231.583
60 $8.231.583 $611.142 $8.842.754 SO

Fuente. Elaboracion propia.
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11.5 Estado de resultados.

Se realiz6 el estado de resultados del ejercicio del café pub y se proyectd a cinco afios
para conocer como seré el comportamiento de las utilidades al final de cada periodo. Se ma-
nejaron precios constantes ya que se desea calcular la cantidad de dinero ganado respecto al
periodo anterior, en este caso el afio 0 por lo que los costos e ingresos se mantendran iguales
sin incluir una variacion en la inflacion u otras metricas, el inico cambio es el incremento de
3% en las ventas anuales que se establecio anteriormente por lo que los ingresos también in-

crementaran.

Tabla 28 Estado de resultados proyectado Symphony 9

VENTAS ANO 1 (Pe- ANO2(Pe- ANO 3 (Pesos) ANO 4 (Pesos) ANO 5 (Pesos)
ALIMENTOS .989.172 .208.468 213.222.019 227.081.450 241.841.744
Hamburguesa Antigua 7.525.864 8.015.046 8.536.024 9.090.865 9.681.771
Hamburguesa Medieval 20.025.064 21.326.693 22.712.928 24.189.268 25.761.570
Hamburguesa Moderna 19.455.120 20.719.703 22.066.483 23.500.805 25.028.357
Hamburguesa Contemporanea 7.804.529 8.311.823 8.852.092 9.427.478 10.040.264
Tapas con tomate y albahaca 6.101.201 6.497.779 6.920.135 7.369.944 7.848.990
Hamburguesa de quinoa 3.850.646 4.100.938 4.367.499 4.651.386 4.953.726
Perro a las finas hierbas 3.363.835 3.582.484 3.815.345 4.063.343 4.327.460
Ensalada vegetariana 3.461.140 3.686.114 3.925.712 4.180.883 4.452.640
Tapa Clasica 6.711.082 7.147.302 7.611.877 8.106.649 8.633.581
Tapa Renacentista 11.470.410 12.215.987 13.010.026 13.855.678 14.756.297
Tapa Barroca 6.205.935 6.609.321 7.038.926 7.496.457 7.983.726
Tapa Romanticista 6.473.552 6.894.333 7.342.465 7.819.725 8.328.007
Tapa Moderna 6.288.722 6.697.489 7.132.826 7.596.460 8.090.230
Perro Hollywood 3.373.825 3.593.124 3.826.677 4.075.411 4.340.313
Perro Bollywood 3.647.235 3.884.305 4.136.785 4.405.676 4.692.045
Perro Bluckbuster 3.606.933 3.841.384 4.091.074 4.356.994 4.640.199
Perro Black and White 3.522.933 3.751.924 3.995.799 4.255.526 4.532.135
Patacén Lennon 3.287.749 3.501.453 3.729.047 3.971.435 4.229.579
Patacon Presley 3.142.645 3.346.917 3.564.467 3.796.157 4.042.907
Patacon Marilynn 3.480.094 3.706.300 3.947.210 4.203.779 4.477.024
Patacon Jackson 3.300.228 3.514.743 3.743.201 3.986.509 4.245.632
Papitas Da Vinci 7.043.315 7.501.130 7.988.703 8.507.969 9.060.987
Papitas Michelangelo 6.148.327 6.547.968 6.973.586 7.426.869 7.909.615
Papitas Picasso 6.321.259 6.732.141 7.169.730 7.635.762 8.132.087

Papitas Munch 6.505.420 6.928.272 7.378.610 7.858.220 8.369.004



Papitas Dali

Picada Symphony9
AGUAS Y GASEOSAS
Batido Adelgazante
Batido fresco

Batido relajante

Batido refrescante
Batido antioxidante
Café con leche

Café moca

Cappuccino

Café late

Café Irlandés

Café Americano

Te

Gaseosa

Aromaéticas
CERVEZAS

Cerveza Pilsen

Cervez Redd's

Cerveza Club Colombia
BEBIDAS ALCOHOLICAS
Mojito

White russian

Daiquiri

Gin tonic

Cosmopolitan

God father

Margarita

Pina colada

Vampiro

VENTA TOTAL
COSTOS
ALIMENTOS

AGUAS Y GASEOSAS
CERVEZAS

BEBIDA ALCOHOLICAS
Depreciacion

COSTOS DE VENTA TOTAL

UTILIDAD BRUTA
GASTOS ADMON Y VENTAS
Nomina

Arriendo

6.455.553
19.416.556
69.470.114
1.660.195
1.624.807
1.534.461
1.678.444
1.958.235
3.743.510
7.320.161
11.159.827
6.877.698
4.000.132
6.549.583
6.550.823
7.960.665
6.851.572
34.784.181
11.577.142
11.398.206
11.808.834
67.786.708
6.927.653
7.876.230
6.827.482
8.206.112
7.525.886
7.983.434
7.670.904
6.710.539
8.058.467
360.030.175

38.163.713
14.842.193
9.517.941
17.289.162
2.075.244
81.888.252

278.141.924
273.157.752
193.873.056
60.000.000

6.875.164
20.678.632
73.985.671
1.768.107
1.730.419
1.634.201
1.787.543
2.085.520
3.986.838
7.795.972
11.885.216
7.324.749
4.260.140
6.975.306
6.976.626
8.478.109
7.296.924
37.045.153
12.329.656
12.139.089
12.576.408
72.192.844
7.377.951
8.388.185
7.271.268
8.739.509
8.015.069
8.502.358
8.169.513
7.146.724
8.582.268
383.432.137

39.579.586
15.392.838
9.871.056
17.930.590
2.075.244
84.849.314

298.582.822
283.291.905
201.046.359
62.220.000

7.322.050
22.022.743
78.794.740
1.883.034
1.842.897
1.740.424
1.903.733
2.221.079
4.245.983
8.302.710
12.657.755
7.800.857
4.537.049
7.428.701
7.430.107
9.029.186
7.771.225
39.453.088
13.131.084
12.928.130
13.393.874
76.885.379
7.857.518
8.933.417
7.743.901
9.307.577
8.536.048
9.055.011
8.700.531
7.611.261
9.140.115
408.355.226

41.047.989
15.963.913
10.237.273
18.595.815
2.075.244

87.920.232

320.434.993
286.124.824
208.485.074
64.522.140

7.797.983
23.454.221
83.916.398
2.005.431
1.962.685
1.853.551
2.027.476
2.365.449
4.521.972
8.842.386
13.480.509
8.307.913
4.831.958
7.911.566
7.913.064
9.616.083
8.276.354
42.017.539
13.984.604
13.768.458
14.264.476
81.882.929
8.368.256
9.514.089
8.247.254
9.912.570
9.090.891
9.643.587
9.266.066
8.105.993
9.734.223
434.898.315

42.570.869
16.556.174
10.617.075
19.285.719
2.075.244

91.105.081

343.793.234
288.986.072
216.199.022
66.909.459

8.304.852
24.978.745
89.370.964
2.135.784
2.090.259
1.974.032
2.159.262
2.519.203
4.815.900
9.417.141
14.356.742
8.847.927
5.146.035
8.425.818
8.427.413
10.241.128
8.814.317
44.748.679
14.893.604
14.663.408
15.191.667
87.205.319
8.912.193
10.132.505
8.783.326
10.556.887
9.681.799
10.270.420
9.868.360
8.632.883
10.366.947
463.166.706

44.150.249
17.170.408
11.010.969
20.001.220
2.075.244

94.408.088

368.758.617
291.875.933
224.198.386
69.385.109
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Luz 5.760.000 5.973.120 6.194.125 6.423.308 6.660.970
Agua 2.400.000 2.488.800 2.580.886 2.676.378 2.775.404
Gas 5.184.000 5.375.808 5.574.713 5.780.977 5.994.873
Television HD 1.762.800 1.828.024 1.895.660 1.965.800 2.038.535
Papeleria 1.200.000 1.244.400 1.290.443 1.338.189 1.387.702
Publicidad 1.200.000 1.244.400 1.290.443 1.338.189 1.387.702
Dotacion bafios 1.200.000 1.244.400 1.290.443 1.338.189 1.387.702
Sayco 577.896 599.278 621.451 644.445 668.290
DEPRECIACIONES Y AMORTIZA- | 4.469.887 4.469.887 4.469.887 4.469.887 4.469.887
gk(g?gg OPERACIONALES DE AD- 277.627.639 287.761.792 | 290.594.711 293.455.959 296.345.820
MON Y VENTAS

UTILIDAD OPERACIONAL 514.285 10.821.031 29.840.283 50.337.275 72.412.798
INTERESES 5.177.090 4.035.606 2.894.118 1.752.630 611.142
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -4.662.805 6.785.425 26.946.165 48.584.645 71.801.656
IMPUESTO DE RENTA 0 0 8.892.234 16.032.933 23.694.546
UTILIDAD NETA -4.662.805 6.785.425 18.053.930 32.551.712 48.107.109

Fuente. Elaboracion propia.

Basados en los datos arrojados por el estado de resultados, contamos con un escenario
negativo el primer afio teniendo en cuenta que es el de la inversion, la utilidad en este periodo
es de -$4.662.805 aun asi, a los 5 afios este valor se torna positivo de $48.107.109.

La utilidad bruta es calculada gracias a la proyeccion de ventas de los alimentos,
aguas Yy gaseosas, cervezas y bebidas alcoholicas, este da un total de $278.141.924 para el
primer afio y $368.758.617para el quinto.

En cuanto a la utilidad operacional se incluye las depreciaciones y amortizaciones de
toda la maquinaria de la empresa y los gastos de administracion y ventas, estos son altos de-
bido al costo de arriendo, personal y servicios publicos. Este rubro se incremento en 3,68%
anualmente, tomando como base el promedio de IPC a 2018. (DANE, 2018)

También se establecieron los intereses del préstamo a tomar para llevar acabo la acti-
vidad econémica.

Para calcular la utilidad neta se incluy6 el impuesto de renta el cual es cero para los

dos primeros afos ya que este no se incluye en nuevas empresas S.A.S.



11.6 Balance general
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A continuacion, se presenta el Balance general proyectado de la empresa el cual

muestra los activos, pasivos y patrimonio de la empresa durante cada periodo de operacion

por 5 afios.

Tabla 29 Balance general proyectado Symphony 9

ACTIVO ANO 0 ( Pesos) ANO 1 (Pesos) ANO 2(Pesos) ANO 3(Pesos) ANO 4 (Pesos) ANO 5 (Pesos)
CORRIENTE
DISPONIBLE 29.414.230 14.016.555 18.167.111 33.496.171 63.224.014 108.446.771
INVENTARIOS 9.000.000 9.900.000 10.890.000 11.979.000 13.176.900
DIFERIDOS 4.043.800 4.043.800 4.043.800 4.043.800 4.043.800 4.043.800
(—)AMORTIZAClON ACUMULADA -808.760 -1.617.520 -2.426.280 -3.235.040 -4.043.800
TOTAL DIFERIDOS 4.043.800 3.235.040 2.426.280 1.617.520 808.760 0
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 33.458.030 26.251.595 30.493.391 46.003.691 76.011.774 121.623.671
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
MAQUINARIA'Y EQUIPO 20.752.435 20.752.435 20.752.435 20.752.435 20.752.435 20.752.435
EQUIPOS DE OFICINA 749.900 749.900 749.900 749.900 749.900 749.900
MUEBLES Y ENSERES r 9.466.950 9.466.950 9.466.950 9.466.950 9.466.950 9.466.950
EQUIPO DE COMUNICACION Y COM 3.203.900 3.203.900 3.203.900 3.203.900 3.203.900 3.203.900
EQUIPO DE AUDIO Y SONIDO 4.914.670 4.914.670 4.914.670 4.914.670 4.914.670 4.914.670
MENAJE* 10.157.280 10.157.280 10.157.280 10.157.280 10.157.280 10.157.280
(-)DEPRECIAClON ACUMULADA -5.736.371 -11.472.741 -17.209.112 -22.945.482 -28.681.853
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 49.245.135 43.508.765 37.772.394 32.036.024 26.299.653 20.563.283
TOTAL ACTIVO 82.703.165 69.760.360 68.265.785 78.039.715 102.311.427 142.186.954

PASIVO
CORRIENTE
IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASA
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 0 0 0 0
PASIVOS A LARGO PLAZO
OBLIGACIONES FINANCIERAS LP 41.351.583 33.071.583 24.791.583 16.511.583 8.231.583 0
TOTAL PASIVO A LARGO PLAZO 41.351.583 33.071.583 24.791.583 16.511.583 8.231.583 0
TOTAL PASIVO 41.351.583 33.071.583 24.791.583 16.511.583 8.231.583 0

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 41.351.583 41.351.583 41.351.583 41.351.583 41.351.583 41.351.583
UTILIDADES RETENIDAS 0 -4.662.805 2.122.620 20.176.550 52.728.262
UTILIDAD DEL EJERCICIO -4.662.805 6.785.425 18.053.930 32.551.712 48.107.109
TOTAL PATRIMONIO 41.351.583 36.688.777 43.474.202 61.528.132 94.079.845 142.186.954
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 82.703.165 69.760.360 68.265.785 78.039.715 102.311.428 142.186.954

11.7 Flujo de caja

Fuente. Elaboracion propia.

A continuacion, se muestra el flujo de caja de la empresa proyectado a 5 afios.

Tabla 30 Flujo de caja proyectado Symphony 9
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Afio 0 (Pesos) Ao 1 (Pesos) Afo 2 (Pesos) Aiio 3 (Pesos) Afio 4 (Pesos) Ao 5 (Pesos)

Util. Neta -4.662.805 6.785.425 18.053.930 32.551.712 48.107.109

(+) Depreciacién 6.545.131 6.545.131 6.545.131 6.545.131 6.545.131
(+) Intereses 5.177.090 4.035.606 2.894.118 1.752.630 611.142

Flujo de Caja Bruto 7.059.415 17.366.161  27.493.179 40.849.473 55.263.382

(-) A KTNO 9.000.000 900.000 990.000 1.089.000 1.197.900

EGO -1.940.585 16.466.161 26.503.179 39.760.473 54.065.482

-) Reposicidn de Act. Fijo: 53.288.935

FCL -53.288.935  -1.940.585 16.466.161  26.503.179  39.760.473 54.065.482
(-) Serv. Deuda
Capital 41.351.583 -8.280.000 -8.280.000 -8.280.000 -8.280.000 -8.231.583
Intereses -5.177.090 -4.035.606 -2.894.118 -1.752.630 -611.142
FC Propietarios -11.937.352  -15.397.675 4.150.555 15.329.061  29.727.843 45.222.757
Caja Inicial 0 29.414.230  14.016.555 18.167.111  33.496.171 63.224.014
Aporte Socios 41.351.583
Caja Final 29.414.230 14.016.555  18.167.111  33.496.171  63.224.014 108.446.771

Fuente. Elaboracion propia.

El resultado de la proyeccion del flujo de caja tiene un resultado positivo en la
proyeccion a 5 afios a pesar de que para los dos primeros afos es negativo, esto suele ser
normal en la implementacion de nuevas empresas en el mercado durante los primeros afios ya
que los ingresos son menores mientras la empresa se va reconociendo y va estandarizando sus
costos, aunque, aun asi a partir del tercer afio se comienza a ver un resultado positivo y este
continua incrementando para los afios posteriores.

11.8 Calculo WACC

A continuacion, se presenta el calculo del WACC con cada uno de los respectivos da-
tos que permiten llegar a este. Los datos fueron establecidos segln el tipo de empresa, en este
caso Restaurantes.

La tasa Rf al ser a 5 afios se establece en 6% como referencia se tomo los bonos del
tesoro actuales de E.U.A el cual al 23 de enero se encuentra en 6% trasladadas a pesos co-

lombianos.
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Se usaron los Beta operativos de la universidad de ICESI, méas especificamente el del
sector de comidas el cual es de 0,22. (Buenaventura, 2017)

La tasa de impuesto de renta sera del 33%.

Se usarén las plantillas realizadas por el docente Luis Eduardo con el fin de tener una
mas clara representacion de la informacion.

Tabla 31 Calculo WACC Symphony 9

Tasa Rf = Tasa TES a cinco afios 6,00%
Beta Operativo 0,22
Beta Apalancado 0,37
Tasa de impto de renta - Tax 33%
Tasa plus o prima del mercado 3,70%
%D 43,69%
%P 56,31%
Kdt 0,2193
Ke 0,0736
TASA OPORTUNIDAD = WACC 13,72%

Fuente. Elaboracion propia.
El resultado del WACC para Symphony 9 es del 14,01%, este indica que la rentabilidad tiene
que estar siempre sobre este monto para generar valor y ganancias.
11.9 Indicadores de viabilidad.
A continuacion, se presentaran los indicadores de viabilidad mas importantes que se
consideraran para evaluar la empresa (ver tabla 32).

Tabla 32 Indicadores de viabilidad Symphony 9

VPN Periodos
-$53.288.935 0
-$1.706.402 1
$12.731.807 2
$18.019.573 3
$23.770.971 4
$28.422.633 5
VALOR PRESENTE NETO $27.949.646

Fuente. Elaboracion propia.



Tabla 33 Indicadores de viabilidad Symphony 9 2
| VALOR PRESENTE NETO

| $27.949.646 | PROYECTO VIABLE

|V.P.N. CON FUNCIONES FINANCIERAS

| $27.949.646 | PROYECTO VIABLE

2. CALCULO DE TASA INTERNA DE RE-

CIO/COSTO=B/C

TORNO = TIR 25
3. CALCULO DE TASA INTERNA DE RE- 23 47%
TORNO MODIFICADA = TIRM e
4. CALCULO DE LA RELACION BENEFI- 15245

Fuente. Elaboracion propia.

PROYECTO VIABLE

PROYECTO VIABLE

PROYECTO VIABLE
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El primer valor que se presenta en los indicadores es el valor presente neto o VPN Para

esto se calculd la tasa de oportunidad T1O o tasa de descuento para llevar los valores de flujo

de caja a un mismo tiempo, para calcular la tasa de descuento se hallaron el componente crédito

y el componente de recursos propios para después sumarlos. El resultado del VPN es

$27.949.646 el cual es un valor positivo indicando viabilidad para este criterio.

El siguiente indicador por analizar es la tasa interna de retorno (TIR) para este proyecto,

la cual es de 26,99% vy la tasa interna de retorno modificada es 23,47% al ser estos dos porcen-

tajes mayores a la tasa de descuento (13,72%) se puede concluir que el proyecto en viable con

este criterio.

En cuanto a la relacidn costo-beneficio este es mayor a 1 queriendo decir que el proyecto

es viable en este indicador. Esta relacion da 1,5245 lo cual indica que por cada peso invertido

la empresa estara ganando $0,5245 adicionales.

11.10 Periodo recuperacion de la inversion.

Tabla 34 Periodo de recuperacion de la inversion.

Calculo del No. Periodos de Recuperacion de la inversion |

VPN Acumu-
Valor presente de los flujos a evaluar lado Periodo
-$53.288.935 -$53.288.935 0
-$1.706.402 -$54.995.337 1
$12.731.807 -$42.263.530 2
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$18.019.573 -$24.243.957 3
$23.770.971 -$472.986 4
$28.422.633 $27.949.646 5

Fuente. Elaboracion propia.
De acuerdo con el analisis realizado se presenta una fecha de recuperacién de la inversion
para el afio 4, mes 12 y dia 8 posteriores al inicio de la apertura del negocio.
11.11 Escenarios de riesgo y planes de contingencias.

Para el primer escenario de riesgo se evalud una disminucién de ventas del 2% du-
rante el periodo de 5 afios, este escenario es muy posible teniendo en cuenta la situacion eco-
nomica actual del pais y a su vez por la nueva apertura del establecimiento. Teniendo en
cuenta esto y los siguientes resultados como una TIR de 18,97%, un VPN de $10.179.146 y
una relacion beneficio costo de 1,1910 determinan una factibilidad positiva del proyecto. Para
esto se tendran en cuenta planes de mercadeo para incentivar la produccion en caso de que no
se estén percibiendo las utilidades esperadas.

Tabla 35 Escenario disminucién ventas 2%

| VALOR PRESENTE NETO | $10.179.146 | PROYECTO VIABLE

| V.P.N. CON FUNCIONES FINANCIERAS l $10.179.146 | PROYECTO VIABLE

2. CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO =
TIR 18,97% | PROYECTO VIABLE

3. CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO MO-

DIEICADA = TIRM 17,66% | PROYECTO VIABLE

4. CALCULO DE LA RELACION BENEFICIO /

COSTO= B/C 1,1910 | PROYECTO VIABLE

Fuente. Elaboracion propia.

Para el segundo caso se tuvo un escenario opuesto, el cual se establecié un incremento
del 2% de las ventas, dando asi un resultado mucho mas optimista, con un VPN de
$46.341.636, TIR de 34,17% (TIR luego de incrementar las ventas un 2%) y una relacion be-
neficio costo de 1,8696. Todos estos valores resaltan muy buenos resultados, aun asi estos re-

sultados podrian hacer desconfiar a los interesados en el proyecto por eso es importante ver el
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desempefio del mercado y de la empresa durante este tiempo. A continuacion, se muestra la
tabla con los cambios respectivos en los indicadores al incrementar las ventas un 2%.

Tabla 36 Escenario incremento 2% ventas

| VALOR PRESENTE NETO l $46.341.636 | PROYECTO VIABLE

V.P.N. CON FUNCIONES FINANCIE-
RAS $46.341.636 | PROYECTO VIABLE

2. CALCULO DE TASA INTERNA DE
RETORNO = TIR 34,17% | PROYECTO VIABLE

3. CALCULO DE TASA INTERNA DE

RETORNO MODIFICADA = TIRM gug ]| PROYECTO VIABLE
4. CALCULO DE LA RELACION BENE-
FICIO/COSTO = B/ C 1,8696 | PROYECTO VIABLE

Fuente. Elaboracion propia.
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12 Conclusiones
Las encuestas demostraron en gran medida el gusto de la idea de negocio por parte del
publico encuestado, un 97% aproximadamente, dando asi este factor optimista para su
incursion e impacto en el mercado.
Se detectd también que un 54% de personas asisten a un Pub al menos una vez al mes,
y un 24% una vez a la semana. Este es buen porcentaje para tener en cuenta e indica la
recurrencia a este tipo de establecimientos por parte de las personas, a su vez se sabe
que un 36% de las personas asiste al menos dos veces a la semana a un café.
En cuanto a la seleccion del lugar se establecié por el método de factores ponderados
el cual determino que la calle 48 # 35-34que cumple en mayor grado los factores esta-
blecidos.
Se establecieron las caracteristicas técnicas del producto, condiciones y requerimien-
tos de materia prima, asi como la maquinaria, muebles y enseres y herramientas nece-
sarias para la prestacion correcta del servicio.
Se establecid la distribucién de planta para la elaboracion y prestacion del servicio de
acuerdo con las dimensiones del lugar que se eligi6 en el factor ponderado de puntos.
Se identifico las unidades a producir diarias segun el horario establecido, la capacidad
de produccion y los tiempos de produccién los cuales son de 150 Unidades para el
servicio de Café y de 64 productos para el Pub.
Se defini6 el proceso de seleccion de candidatos para los puestos en la empresa a su
vez de las funciones que realizaran.
Se realizd un analisis juridico y legal que determino una sociedad por acciones simpli-

ficada la cual va de la mano para nuevas pequerias empresas.
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Se determinaron las inversiones, costos fijos y cosos de elaboracion de los productos
para determinar el punto de equilibrio del café pub a su vez de las posteriores proyec-
ciones.

Se determino el mejor monto para financiar la empresa el cual sera con el Banco Caja
Social otorgado por uno de los gerentes del mismo banco a una tasa 14,69% E.A

Se realizo a su vez el calculo del WACC para establecer el costo del capital y el por-
centaje de rentabilidad del proyecto.

Se realizd la evaluacion del proyecto por medio del flujo de caja operacional anual
para determinar la TIR y la TIRM del proyecto dando como resultado la factibilidad
en todos los indicadores incluyendo el costo-beneficio y a también el afio, dia y mes
de recuperacion de la inversion.

De acuerdo con los diferentes factores evaluados en la evaluacion financiera (TIR,
TIRM, Valor presente neto, Relacion beneficio — costo y Periodo de recuperacion de la
inversion) se puede establecer que el proyecto es factible ya que todos los resultados
fueron positivos.

Se determind que el proyecto reacciona de forma leve a disminuciones de ventas con-
tinuando siendo factible a pesar de esto.

El proyecto a su vez reacciona de forma muy positiva en cuanto al incremento de ven-
tas, es un escenario para tener en cuenta para su fortalecimiento y perduracion en el

mercado.
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13 Anexos
Anexo A. Encuesta

Encuesta de evaluacion de la idea de negocio del Café-pub artistico llamado “Symphony 9”
en el area de Bucaramanga y su area metropolitana.

La siguiente encuesta tiene el propdsito de evaluar la idea de negocio de un Café-Pub Artistico,
el cual contard con un enfoque en el servicio, ofreciendo una tematica totalmente artistica,
desde la decoracion hasta la atencion, un ambiente de musica relajante, como lo es la clasica,
jazz, instrumental y masica en vivo referente a esta tematica, ademas de diversas actividades
para entretenimiento, como libros, revistas, comics. Se contara ademas con un espacio especial
para que los grupos de personas interesadas puedan realizar la actividad de pintura mientras
esperan su comida, entre otras; Todo esto con el fin de estimular la parte artistica que lleva
cada persona dentro y hacer de la estadia en el lugar una experiencia totalmente distinta. El
Cafeé-Pub ademas, ofrecera un espacio a los artistas para la exhibicion de sus obras o habilida-
des artisticas, siempre y cuando cumplan requisitos de estética y tematica con el lugar, ya sean
pintores, escultores, escritores, masicos etc...con la idea de fomentar el arte que hay en la ciu-
dad al pablico.

Genero: Edad: Educacion:
Profesion: Trabaja actualmente: Cargo:
Barrio: Estrato: Estado Civil:
Cinnamon___
1) De acuerdo a la descripcion del ne- Saxo
gocio, asistiria al Café-Pub Artis- Juan Valdez_
tico? El Gualilo_
Beer Station
Si_ Vintrash
No Rock and Wine
Por_qué? OMA_
ConArte
La Birreria_____
La Torre Pub_
Boissons Pub_
2) Frecuenta cafés, pubs o bares? La House Café
Otros, diga cuales:
Cafe
Bar
Ambos__
Ninguno

*Si su respuesta fue NINGUNO, pase a la
pregunta 15.

3) Que bares, pubs o cafés frecuenta?

4) Que dias suele asistir a un café, pub
0 bar?

Dia Café Pubs/Ba-

res



Lunes
Martes
Miérco-
les
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

5) Con qué frecuencia asiste a estos lu-

gares?

Café
Unavez a
la se-
mana.
Dos o
mas veces
a la se-
mana.
Una vez
al mes.
Dos o
mas veces
al mes.

Pub/Bar
Una vez
ala se-

mana.
Dos o
mas ve-
cesala
semana.
Una vez
al mes.
Dos o
mas ve-
ces al
mes.

6) A qué hora suele asistir a estos luga-
res? Mencione la hora AM,PM.

Café:

Bar/Pub:

7) Cuanto tiempo suele durar en el es-

tablecimiento?

Duracion

5-15 minutos
15- 30 minutos
30-60 minutos

Café Bar/Pub
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1-2 horas
Mas de 2 horas

8) Que Localizacion seria la mejor para
Su criterio en asistencia a estos luga-
res?

Cabecera_

Canaveral

San francisco

Real de Minas

Otra, diga cual:

9) ¢Cuéanto gasta al asistir a un Café,
Bar o Pub?

Cantidad  Café Bar/Pub
$5.000 -
$10.000
$10.000 -
$20.000
$20.000 -
$50.000
Mas de
$50.000

10) Al asistir a estos lugares, que activi-
dad realiza?

Comer___
Beber
Ambas

11) Qué tipo de bebidas suele consumir
en estos lugares? Puede marcar va-
rias opciones.

Vinos
Whiskeys
Aguardiente
Cocteles
Capuchinos____
Frapes
Granizados



Jugos Naturales

Gaseosas

Té

Aromaticas

Tinto_

Cerveza

Otra, diga Cual

12)En cuanto a bebidas Alcohdlicas,
cuanto es lo maximo que gastaria?

$5.000 - $15.000
$15.000- $30.000
$30.000 - $50000
$50.000 — $80.000
Mas de $80.000

13) Para acompafiar las bebidas, que tipo
de pasa bocas son de su agrado?
Puede marcar Varias opciones.

Galletas_

Ponqués

Postres

Platos fuertes

Picadas

Pasabocas_

Papas fritas o en casquitos
Comida vegetariana
Otros

14) En cuanto a platos fuertes, cuanto es
lo méximo que gastaria en uno indi-
vidualmente?

$5.000 - $10.000
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$10.000- $15.000
$15.000 - $20.000
$20.000 — $25.000
Mas de $25.000

15) Dado que se desea que el cliente
tenga contacto con el lugar donde va
a estar, se dispondran de actividades
y eventos referentes a la pintura, md-
sica, cine y demas artes, estaria usted
incentivado a participar en estas
como cliente, teniendo en cuenta que
habré premios?

Si_
No
Por
qué?

16) ¢Cual de las siguientes expresiones
artisticas es de su preferencia? Puede
marcar varias opciones.

Pintura___
Escultura_
Literatura___
Mdasica_
Fotografia
Cine___
Otra

e Las siguientes preguntas son para aquellas personas que actualmente realicen una activi-
dad artistica y estén interesados en fomentar esta misma.
*Si no cuenta con alguna o no esta interesado, puede finalizar la encuesta. Gracias por su

atencion.

17) ¢Cual de las siguientes expresiones artisticas practica actualmente? Puede marcar varias

opciones.

Pintura___
Escultura__
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Literatura
Musica__
Fotografia___
Cine___

Otra

18) Describa brevemente la actividad que realiza.

19) ¢ Realiz6 algun estudio o curso para perfeccionar su habilidad?

Si___ Donde lo realizo:
No
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20) ¢ Como artista, estaria interesado a participar en eventos en vivo realizados por el estable-
cimiento? *Dispondra de espacio especial para expresar este mismo y se pagara la actividad
que se realice en vivo.

Si

No __ Porque

21) Si cuenta con alguna habilidad como la pintura, escultura, fotografia etc... Estaria interesado
en que el establecimiento exhiba sus obras sin ningln costo por parte suyo por un tiempo
debidamente estipulado?

Si__
No __ Por qué?
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Anexo B Manual de funciones.

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo

Gerente Numero de cargos Personal a cargo
Nivel funcional 1 10
Estratégico

RESUMEN DEL CARGO
Dirigir y coordinar todas las actividades administrativas de la empresa 'y
ademas actuar en representacion legal de la misma en todos los eventos
y actos que lo requieran.
DESCRIPCION DE FUNCIONES
-Desarrollar estrategias de mejora continua

-Comprar equipos, insumos y materia prima necesaria para el funciona-
miento de la empresa en cada periodo respectivo

-Efectuar los pagos de nédmina, arriendo servicios publicos.

-Revisar la situacién econdmica de la empresa por cada periodo con el fin
de elaborar el informe para el contador.

-Supervisar que se cumplan las normas de calidad establecidas.

-Realizar la apertura y cierre del establecimiento.

-Administrar la caja registradora y recibir el pago de los clientes.
-Resolver cualquier conflicto que se genere entre cliente-empleado o vi-

ceversa.
-Supervisar que todos los pagos tributarios y mercantiles se encuentren
en orden.
PERFIL REQUERIDO
Educacion Experiencia laboral
Titulo Universitario No

Competencias
Administrativas

Control directivo, toma de decisiones bajo cual-
quier escenario, dominio de grupos de trabajo,
planeacién y gestidn estratégica y Factibilidad
para la comunicacién.

Laborales Tolerancia al estrés, capacidad de trabajar en |
equipo, compromiso con las actividades y estan-
dares de la empresa y Puntualidad.

Humanas . ., |
Creatividad, buena comunicacién con el perso-

nal, manejo de conflictos internos y externos y
responsabilidad.

Fuente. Elaboracion propia.




IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo Jefe Inmediato

Contador Gerente Personal a cargo
Nivel funcional Numero de cargos 0

Staff 1

RESUMEN DEL CARGO

Asistir y analizar en conjunto con el gerente todo lo relacionado con asuntos conta-
bles, tributarios e interpretacién de la informacién financiera de la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Realizar los estados financieros e informes con fines contables, fiscales y financieros.

Prevenir y detectar errores en los informes y procedimientos contables.

Coordinar lo referente a temas tributarios y diligenciamiento en materia de impues-
tos.
Llevar en orden los libros contables de la empresa.

Elaborar la nédmina quincenal de los empleados.

PERFIL REQUERIDO

Educacién Experiencia laboral

Titulo Universitario No
Competencias

Administrativas Dominio e interpretacion de cifras contables, gestion
tributaria y contable, dominio de herramientas ofimati-
cas como Word y Excel.

Laborales |
Facilidad para la comunicacidon y compromiso con la em-
presa.

Humanas Creatividad, Agilidad, Pro actividad, responsabilidad y |
puntualidad.

Fuente. Elaboracion propia.
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IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo Jefe Inmediato

Jefe de cocina Gerente Personal a cargo
Nivel funcional Numero de cargos 3
Operacional 1

RESUMEN DEL CARGO

Supervisar y dirigir la elaboracidn de los productos de la empresa cum-
pliendo con los requisitos de cada uno de estos ademads de controlar que
se de buen uso de los recursos y llevar control de la materia prima.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Asegurar el uso racional de los recursos y controlar el buen uso de los
equipos de cocina.

Preparar y dirigir la elaboracién de los alimentos.

Velar por el higiene en la cocina y auxiliares.
Controlar el tiempo de preparacidn de los alimentos.

PERFIL REQUERIDO

Educacién Experiencia laboral
Titulo Universitario o No
Técnico.

Competencias

Administrativas o o
Toma de decisiones, Dominio del grupo de tra-

bajo seleccionado, planeacién y gestion opera-
tiva de los recursos y estdndares de la cocina 'y
facilidad para la comunicacion.

Laborales Tolerancia al estrés, capacidad de trabajar en |
equipo, compromiso con las actividades y es-
tandares de la empresa y Puntualidad.

Creatividad, buena comunicacién con el perso-
Humanas nal, manejo de conflictos internos y externos y
responsabilidad a su vez de gran honestidad y
respeto.

Fuente. Elaboracion propia.
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IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo Jefe Inmediato

Auxiliar de cocina. Jefe de cocina. Personal a cargo
Nivel funcional Numero de cargos 0
Operativo. 3

RESUMEN DEL CARGO

Elaborar los productos de la carta en cuanto a alimentacidn respetando
el orden, higiene y proceso de produccidn establecido.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Auxiliar al jefe de cocina en todo lo relacionado con la preparacién de los
alimentos.

Distribuir los alimentos en platos de acuerdo con los menus y las raciones
indicadas en cada uno de ellos.

Velar por el higiene en la cocina y auxiliares.

Mantener en perfecta limpieza y orden la cocina, equipo e instalaciones,
incluyendo vajillas, cubiertos, platos etc.

Velar por el cuidado de las herramientas y equipos de la cocina.

PERFIL REQUERIDO

Educacion Experiencia laboral
Titulo Universitario o No
Técnico.

Competencias

Administrativas
Toma de decisiones, Dominio del grupo de tra-

bajo seleccionado, planeacién y gestidn opera-
tiva de los recursos y estdndares de la cocina 'y
facilidad para la comunicacidn.

Laborales Tolerancia al estrés, capacidad de trabajar en
equipo, compromiso con las actividades y es-
tandares de la empresa y Puntualidad.

Creatividad, buena comunicacidén con el perso-
Humanas nal, manejo de conflictos internos y externos y
responsabilidad a su vez de gran honestidad y
respeto.

Fuente. Elaboracion propia.
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IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo Jefe Inmediato

Mesero Gerente Personal a cargo
Nivel funcional Numero de cargos 0
Operativo. 5

RESUMEN DEL CARGO

Prestar un servicio de alta calidad y actitud con el cliente, cumpliendo los es-
tdndares y la tematica de la empresa ademas de dar a conocer todas las exi-
gencias del cliente con el pedido a os auxiliares de cocina

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Conocer a la perfeccién el contenido del menu y los ingredientes que lo con-
formar para dar la correcta informacion al cliente.

Atender amable y alegremente al cliente.

Recibir y despachar los pedidos a la mesa.
Mantener limpio el lugar de trabajo, como mesas y alrededores.

Entregar el dinero a caja y despachar al cliente cordialmente.

Solicitar las cuentas a la caja y recibir y entregar el dinero al encargado de
caja.

PERFIL REQUERIDO

Educacidn Experiencia laboral
Titulo bachiller. No

Competencias
Administrativas Toma de decisiones y facilidad para la comunica-
| cién y cooperacién grupal

Laborales Tolerancia al estrés, capacidad de trabajar en
equipo, compromiso con las actividades y estan-
dares de la empresa y Puntualidad.

Creatividad, buena comunicacidn con el personal,

Humanas manejo de conflictos internos y externos con los
clientes, honestidad, excelente presentaciony
empatia con el cliente.

Fuente. Elaboracion propia.
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IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo Jefe Inmediato

Barman Gerente Personal a cargo
Nivel funcional Numero de cargos 0
Operativo. 1

RESUMEN DEL CARGO

Encargado de elaborar directamente los cocteles respetando el proceso
de produccion y las técnicas propias del encargado para garantizar la cali-
dad del producto.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Elaborar los cocteles requeridos por la orden.

Seguir el procedimiento de elaboracién de los cocteles para garantizar la
calidad del producto.

Mantener el orden y limpieza del lugar de trabajo.

Brindar nuevas recetas y métodos de preparaciéon para mantener la inno-
vacion de los cocteles en la empresa.

Atender la barra del local de forma agradable y répida.

PERFIL REQUERIDO

Educacion Experiencia laboral
Titulo bachiller. No
Competencias
Administrativas Toma de decisiones y facilidad para la comuni-

cacion y cooperacion grupal

Laborales Tolerancia al estrés, capacidad de trabajar en
equipo, compromiso con las actividades y es-
tandares de la empresa y Puntualidad.

Creatividad, buena comunicacidn con el perso-
Humanas nal, manejo de conflictos internos y externos
con los clientes, honestidad, excelente presen-
tacién y empatia con el cliente.

Fuente. Elaboracion propia.
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Anexo C
Producto Costo MP  Costo Luz Costo Agua Costo Gas  Costo Total | Precio de venta  Ganancia Costo porcentual %Participacion PTEQ Ganancia
Alimentos
Hamburguesa Antigua $ 4153 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 4.153,02992 | $ 16.000 $11.847 26% 2,00% 38 $  614.858
Hamburguesa Medieval ~ $  6.695 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 6.695,02992 | $ 22.000 $15.305 30% 5,00% 74 $ 1.636.035
Hamburguesa Moderna ~ $  4.543  $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 4.543,02992 | $ 16.000 $ 11.457 28% 5,00% 99 $ 1.589.471
Hamburguesa Contempordnea $  4.290  $0,00456  $0,01643 $0,00893 $ 4.290,02992 | $ 15.000 $10.710 29% 2,00% 43 $  637.625
Tapas contomate yalbahaca $ 1.300 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.300,02992 | $ 15.000 $ 13.700 9% 2,00% 33 S 498.464
Hamburguesa de quinoa ~ $  3.870 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 3.870,02992 | $ 14.000  $10.130 28% 1,00% 22 S 314.595
Perro a las finas hierbas ~ $  2.404  $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.404,02992 | $ 14.000 $11.596 17% 1,00% 20 S 274.823
Ensalada vegetariana $ 2340 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.340,02992 | $ 12.000 $ 9.660 20% 1,00% 24 S 282773
Tapa Clasica $ 2036 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.036,02992 [ $ 12.000 $ 9.964 17% 2,00% 46 S 548.291
Tapa Renacentista $ 1798 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.798,02992 | $ 12.000 $10.202 15% 3,50% 78 $  937.125
Tapa Barroca $ 1276 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.276,02992 | $ 12.500 $11.224 10% 2,00% 41 $  507.021
Tapa Romanticista $ 1740 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.740,02992 | $ 12.500 $ 10.760 14% 2,00% 42 $ 528.885
Tapa Moderna $ 1139 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.139,02992 | $ 10.000 $ 8.861 11% 2,00% 51 $  513.785
Perro Hollywood $ 2.090 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.090,02992 | $ 12.000 $ 9.910 17% 1,00% 23 S 275.639
Perro Bollywood $ 3187 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 3.187,02992 [ $ 13500 $10.313 24% 1,00% 22 S 297.977
Perro Bluckbuster $ 2958 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.958,02992 | $ 13.000 $ 10.042 23% 1,00% 23 S 294.684
Perro Black and White $ 2614 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.614,02992 | $ 12500 $ 9.886 21% 1,00% 23 S 287.821
Patacon Lennon $ 1678 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.678,02992 | $ 11.000 $ 9.322 15% 1,00% 24 S 268.607
Patacon Presley $ 1361 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.361,02992 | $ 12.000 $ 10.639 11% 1,00% 21 S  256.752
Patacon Marilynn $ 2592 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.592,02992 | $ 13.000 $ 10.408 20% 1,00% 22 S 284321
Patacon Jackson $ 1869 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.869,02992 | $ 12.000 $10.131 16% 1,00% 22 S 269.626
Papitas Da Vinci $ 2506 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.506,02992 | $ 12.000 $ 9.494 21% 2,00% 48 S 575.434
Papitas Michelangelo $ 1124 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.124,02992 | $ 12.000 $10.876 9% 2,00% 42 S 502314
Papitas Picasso $ 1540 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1540,02992 | $ 13.000 $11.460 12% 2,00% 40 S 516.443
Papitas Munch $ 1721 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.721,02992 | $ 12.000 $10.279 14% 2,00% 44 S 531.489
Papitas Dali $ 1.710 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.710,02992 | $ 12.500 $ 10.790 14% 2,00% 42 $ 527414
Picada Symphonyd $ 16.951 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $16.951,02992 | $ 60.000 $ 43.049 28% 5,00% 26 $ 1.586.320
Total Alimentos $15.358.592
Bebidas Alcoholicas
Mojito $ 3130 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 3.130,02992 | $ 16.000 $ 12.870 20% 2,00% 35 $  565.985
White russian $ 4680 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 4.680,02992 | $ 16.000 $ 11.320 29% 2,00% 40 S 643.483
Daiquiri $ 3125 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 3.12502992 | $ 17.000 $ 13.875 18% 2,00% 33 $  557.801
Gin tonic $ 5456 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 5.456,02992 | $ 17.000 $ 11.544 32% 2,00% 39 $ 670434
Cosmopolitan $ 5970 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 5.970,02992 | $ 23.000 $17.030 26% 2,00% 27 S 614.860
God father $ 3775 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 3.77502992 | $ 12.500 $ 8.725 30% 2,00% 52 S 652.241
Margarita $ 4377 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 4.377,02992 [ $ 16.000 $11.623 27% 2,00% 39 $  626.708
Pina colada $ 2544 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.544,02992 [ $ 15.000 $12.456 17% 2,00% 37 S 548.247
Vampiro $ 6170 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 6.170,02992 | $ 20.000 $13.830 31% 2,00% 33 $  658.372
Total Aguas y Gaseosas $ 5.538.130
Aguas y gaseosas
Batido Adelgazante $ 1287 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.287,02992 [ $ 8.000 $ 6.713 16% 0,50% 17 S 135.637
Batido fresco $ 1426 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.426,02992 [ $ 10.000 $ 8574 14% 0,50% 13 S 132.746
Batido relajante $ 783 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 78302992 [ $ 8500 $ 7.717 9% 0,50% 15 $  125.364
Batido refrescante $ 2.040 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.040,02992 [ $ 12.000 $ 9.960 17% 0,50% 11 $ 137.128
Batido antioxidante $ 2453 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.453,02992 | $ 8500 $ 6.047 29% 0,50% 19 $  159.987
Café con leche $ 895 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 89502992 | $ 3500 $ 2.605 26% 1,00% 87 S 305.842
Café moca $ 955 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 95502992 | $ 4.000 $ 3.045 24% 2,00% 150 S 598.052
Cappuccino $ 1.004 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.004,02992 | $ 4.000 $ 2.996 25% 3,00% 228 S 911.751
Café late $ 854 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 854,02992 | $ 4500 $ 3.646 19% 2,00% 125 $  561.903
Café Irlandés $ 2276 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 2.276,02992 | $ 7500 $ 5.224 30% 1,00% 44 S 326.808
Café Americano $ 597 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 596,77992 | $ 4000 $ 3.403 15% 2,00% 134 $  535.097
Te $ 747 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 746,77992 | $ 5000 $ 4.253 15% 2,00% 107 $  535.198
Gaseosa $ 1500 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.500,02992 | $ 5000 $ 3.500 30% 2,00% 130 $  650.381
Arométicas $ 747 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 746,77992 | $ 4000 $ 3.253 19% 2,00% 140 S 559.769
Total Aguas y Gaseosas $ 5.675.663
Cervezas
Cerveza Pilsen $ 1390 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.390,02992 | $ 5000 $ 3.610 28% 3,00% 189 S 945.845
Cervez Redd's $ 1.600 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.600,02992 | $ 6.000 $ 4.400 27% 3,00% 155 $  931.226
Cerveza Club Colombia $ 1.753 $0,00456 $0,01643 $0,00893 $ 1.753,02992 | $ 6.000 $ 4.247 29% 3,00% 161 S 964.774
Total Cervezas S 2.841.845
Total Ingresos  $ 29.414.230
Total Productos 3095

Fuente. Elaboracion propia.
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Pago de capi-

Periodo (Meses) Cuota Pago de intereses tal Saldo de capital
1 $1.165.021,00 $475.021,00 $690.000,00 $40.661.583,00
2 $1.157.095,00 $467.095,00 $690.000,00 $39.971.583,00
3 $1.149.168,00 $459.168,00 $690.000,00 $39.281.583,00
4 $1.141.241,00 $451.242,00 $690.000,00 $38.591.583,00
5 $1.133.314,00  $443.315,00 $690.000,00 $37.901.583,00
6 $1.125.387,00 $435.388,00 $690.000,00 $37.211.583,00
7 $1.117.460,00 $427.461,00 $690.000,00 $36.521.583,00
8 $1.109.533,00 $419.534,00 $690.000,00 $35.831.583,00
9 $1.101.606,00 $411.607,00 $690.000,00 $35.141.583,00
10 $1.093.679,00 $403.680,00 $690.000,00 $34.451.583,00
11 $1.085.752,00 $395.753,00 $690.000,00 $33.761.583,00
12 $1.077.825,00 $387.826,00 $690.000,00 $33.071.583,00
13 $1.069.898,00 $379.899,00 $690.000,00 $32.381.583,00
14 $1.061.971,00 $371.972,00 $690.000,00 $31.691.583,00
15 $1.054.044,00 $364.045,00 $690.000,00 $31.001.583,00
16 $1.046.117,00 $356.118,00 $690.000,00 $30.311.583,00
17 $1.038.190,00 $348.191,00 $690.000,00 $29.621.583,00
18 $1.030.263,00 $340.264,00 $690.000,00 $28.931.583,00
19 $1.022.336,00 $332.337,00 $690.000,00 $28.241.583,00
20 $1.014.409,00 $324.410,00 $690.000,00 $27.551.583,00
21 $1.006.482,00 $316.483,00 $690.000,00 $26.861.583,00
22 $998.555,00  $308.556,00 $690.000,00 $26.171.583,00
23 $990.628,00  $300.629,00 $690.000,00 $25.481.583,00
24 $982.701,00  $292.702,00 $690.000,00 $24.791.583,00
25 $974.774,00  $284.775,00 $690.000,00 $24.101.583,00
26 $966.847,00  $276.848,00 $690.000,00 $23.411.583,00
27 $958.920,00  $268.921,00 $690.000,00 $22.721.583,00
28 $950.993,00  $260.994,00 $690.000,00 $22.031.583,00
29 $943.066,00  $253.067,00 $690.000,00 $21.341.583,00

30 $935.139,00  $245.140,00 $690.000,00 $20.651.583,00
31 $927.212,00  $237.213,00 $690.000,00 $19.961.583,00
32 $919.285,00  $229.286,00 $690.000,00 $19.271.583,00
33 $911.358,00  $221.359,00 $690.000,00 $18.581.583,00
34 $903.431,00  $213.432,00 $690.000,00 $17.891.583,00
35 $895.504,00  $205.505,00 $690.000,00 $17.201.583,00
36 $887.577,00  $197.578,00 $690.000,00 $16.511.583,00
37 $879.650,00  $189.651,00 $690.000,00 $15.821.583,00
38 $871.723,00  $181.724,00 $690.000,00 $15.131.583,00




39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

$863.796,00
$855.869,00
$847.942,00
$840.015,00
$832.088,00
$824.161,00
$816.234,00
$808.307,00
$800.380,00
$792.453,00
$784.526,00
$776.599,00
$768.672,00
$760.745,00
$752.818,00
$744.891,00
$736.964,00
$729.037,00
$721.110,00
$713.183,00
$705.256,00
$648.953,00

$173.797,00
$165.870,00
$157.943,00
$150.016,00
$142.089,00
$134.162,00
$126.235,00
$118.308,00
$110.381,00
$102.454,00
$94.527,00
$86.600,00
$78.673,00
$70.746,00
$62.819,00
$54.892,00
$46.965,00
$39.038,00
$31.111,00
$23.184,00
$15.257,00
$7.330,00

$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$690.000,00
$641.583,00

$14.441.583,00
$13.751.583,00
$13.061.583,00
$12.371.583,00
$11.681.583,00
$10.991.583,00
$10.301.583,00
$9.611.583,00
$8.921.583,00
$8.231.583,00
$7.541.583,00
$6.851.583,00
$6.161.583,00
$5.471.583,00
$4.781.583,00
$4.091.583,00
$3.401.583,00
$2.711.583,00
$2.021.583,00
$1.331.583,00
$641.583,00
$0,00
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