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GLOSARIO

Chef: jefe de cocina, en especial de un restaurante.
Fast food: comida rapida.
Frapeadora: licuadora industrial de alta velocidad.

Fusion: Union de intereses, ideas o partidos.//2. Union de sabores y comidas de
diversos lugares.

Gourmet: ver gastronomo: persona aficionada a las comidas exquisitas.//2
presentacion y preparacion de alta calidad en comidas.

Lay out: disposicion adecuada de las maquinas, muebles y sistemas de
produccién.

Restauracion: actividad de quien tiene o explota un restaurante.

Stewar: miembro del equipo de cocina encargado del lavado de los platos y
utensilios de cocina.

Temético: Que se arregla, ejecuta o dispone segun el tema o asunto de cualquier
materia. 2// referente a una cultura culinaria propia.



RESUMEN

Palabras claves: restauracion, restaurante, servicio de comidas, gourmet, fusion,
mercado.

El presente trabajo de grado tiene como finalidad exponer algunos conceptos
basicos del arte de la restauracion o servicio de comidas y presentar los
resultados de la investigacion del mercado gastronémico en el Valle de Aburra;
para determinar el tipo y lugar de restaurante mas viable en la ciudad; brindando
un andlisis de los temas clave para enfrentar una idea de negocio como ésta.
Finalmente se lanza la propuesta segun los resultados obtenidos de la
investigacion para la creacion de un restaurante fusion; dando a conocer los platos
principales, la inversion inicial y un breve analisis de la viabilidad del
establecimiento, sin entrar en detalles de especificaciones de la operacién del
negocio.

Keywords: catering, restaurant, meals, gourmet, fusion, market.

Abstract

The present work aims at grade exhibit some basic concepts of the art of catering
or food service and present the results of market research in the Aburra’s Valley
Gourmet bore; to determine the type and location of a restaurant in the city more
viable, providing an analysis of the key issues to deal with a business idea like this.
Finally the proposal is released as the results of research to create a fusion
restaurant, making the dishes, the initial investment and a brief analysis of the
feasibility of the establishment, without going into details of the operation
specifications business.



INTRODUCCION

El Valle de Aburra, en el departamento de Antioquia, ofrece a los empresarios
diferentes escenarios de negocios para ser explorados y sacar de ellos el mejor
provecho. El sector de la gastronomia es una de las posibilidades existentes en el
Valle de Aburra ya que éste mercado se ha proliferado en los ultimos afios con el
crecimiento paralelo de los centros comerciales de la ciudad que cuenta no sélo
con espacios para entretenimiento, compras, 0 servicios sino también para deleitar
el paladar con recetas tanto autdctonas como de otra culturas culinarias. El
presente trabajo presenta las nociones basicas sobre el arte de la restauracion o
servicio de comidas, exponiendo algunos conceptos, generalidades y marketing de
los negocios de comidas, para posteriormente desarrollar una investigacion del
mercado gastronomico del Valle de Aburra y determinar las condiciones, lugares y
estilos de restaurantes aptos en la eterna primavera.

La investigacion del mercado gastronémico se desarroll6 a través de una
observacién no participante y estructurada apoyada de un formato de observacion
que permitié consignar informacion relevante para encontrar interrogantes como
qué tipo y en qué lugar crear un restaurante en el Valle de Aburra, determinando
estilos, precios, acceso, influencia del comercio, de la ubicacion entre otro temas.

Por dltimo se presenta una propuesta de un restaurante que fusiona el estilo
gourmet con platos de menu diario de excelente exquisitez y delicadeza. Se
expone la carta principal y los platos de menu diario sin entrar en detalles y
especificaciones en la presentacion y preparacion de los platos. Los elementos
basicos del restaurante como inversién inicial, costos laborales, ambiente, lay- out
de cocina, funciones, estandarizacién y know how del negocio se esbozan de
manera somera.
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1. EL ARTE DE LA RESTAURACION

Los restaurantes forman parte de una gran gama de servicios que el mundo del
consumo requiere para satisfacer las necesidades. El sector de la restauracion o
restaurantes cuenta con la posibilidad de seleccionar la mejor calidad en los
alimentos y proporcionar a los consumidores una experiencia gastrondémica
inolvidable. Para entender el mundo en que se desenvuelve el sector de las
comidas es importante identificar conceptos, generalidades, tendencias y un poco
de marketing que exige esta gran industria. El mercado gastrondmico hace parte
de la Industria de la Hospitalidad, permitiendo la vinculacion con otros sectores
como el Hotelero y Turistico, proporcionando asi mayores posibilidades de
entretenimiento, satisfaccion y buenos servicios a los clientes.

El presente capitulo, aborda definiciones y generalidades que permiten detallar un
posible negocio de comidas. El alcance de la investigacion llega so6lo hasta la
exposicion de los conceptos encontrados en la revision de bibliografia existente y
solo pretende dar una conceptualizacion e informacion necesaria para comprender
la industria gastronomica. Por ende el objetivo del capitulo consiste en
contextualizar los referentes tedricos que permitan comprender el mercado de
servicio de comidas y las generalidades propias de un negocio de restaurantes.

1.1 CONCEPTOS

La Revolucién Industrial acontecida en Paris, en el siglo XVIIl, no soélo trajo
consigo cambios tecnolégicos y econdmicos, sino también transformaciones
sociales y gastrondémicas, permitiendo el desarrollo del concepto de Restaurante,
concepto que tiene sus origenes en las antiguas casas de comida, en las tabernas
y pensiones de la ciudad de la luz, donde el Unico producto de venta eran las
bebidas alicoradas. Es asi como el término Restaurante, cuya etimologia proviene
del francés “restaurativo”, comienza a tomar forma y las casas de comida pasan a
llamarse Restoran o Restaurante y el arte de la restauracion, es decir, la
restauracion del cuerpo mediante la alimentacién con comidas preparadas toma
auge en diversas ciudades del continente europeo al final del siglo XVIII. (KIEFER,
2002, <en linea>)

La aparicion de los restaurantes permiti6 el incremento del consumo de los
alimentos marcando una tendencia en los cambios de los estilos de vida de toda la
sociedad, transformando las dietas y los espacios de encuentro familiar.
Anteriormente la familia tradicional preparaba la comida cada noche, pero ahora el
tiempo en casa preparando la cena es menor, pero mayor en disfrutar comiendo
fuera de ella, visitando lugares donde ofrecen comida rapida, étnica o gourmet, en
gran variedad, precios y cantidad. (BRYANT, 2008, <en linea>)

11



La idea de alimentar la poblacién con platos diferentes, ofreciendo espacios de
socializacion, encuentro familiar y esparcimiento cultural dan lugar a la creacion de
diferentes tipos de establecimientos de restauracion. Para esto es importante
definir conceptos que orienten las ideas de negocio, de esta manera la industria
gastrondémica presenta dos corrientes de restaurantes denominados asi:
restaurante individual, es decir restaurantes que no poseen mas de un punto de
venta y restaurantes de cadena que cuentan con tres o mas puntos atencién al
cliente, sean estos a nivel local o nacional. (ACODRES, 2005). La estrategia de
montaje mas factible de los restaurantes de cadena se establece mediante
franquicias, es decir, se autoriza el uso de la razon social 0 marca de una empresa
ya establecida, permitiendo una mayor expansion de ésta, al proporcionar el Know
How, la estrategia de comercializacion, produccion y ventas. Este tipo de
estrategia es muy utilizada en la economia mundial, debido a que aportan un valor
agregado, mejora la comprension de la cultura, costumbres y valores locales.
(KOH, et al, 2008, <en linea>)

Al determinar qué corriente de negocio establecer para un restaurante, surgen
conceptos mas innovadores en temas de cocina especializada o tipica, dando
lugar a restaurantes como:

+ Restaurantes de alta cocina ( gourmet)

El concepto de restaurante gourmet implica que desde la cosecha de los alimentos
hasta la preparacion, presentacion y servicio, se cuente con alta calidad, donde el
consumidor pueda sentir que todo a su alrededor esta cuidadosamente escogido y
disefiado para su satisfaccion. Este tipo de restaurante ofrece los productos "a la
carta" o escogiendo de un "menu"; exclusivamente elaborado por el chef principal
del lugar, quien requiere siempre en su cocina de los mas exquisitos productos
para dar gusto al paladar de los comensales que apetecen de finos platos, de
acuerdo a la especialidad que establezca el restaurante. Al ofrecer alta calidad en
los productos y el servicio, el costo del plato puede ser relativamente costoso, pero
quien apetece de calidad y buena mesa no repara en el precio de la comida.
(PHILLIPS and PETERSON, 2007, <en linea>)

Una caracteristica importante de éstos lugares, radica en la procedencia de los
alimentos utilizados, ya que segun un estudio de la Universidad de Nevada,
Estados Unidos, los chef de la localidad, expresan estar interesados en productos
propios de la comunidad, frescos y de acuerdo a su estacionalidad, pagando un
alto precio, solo por obtener una buena cantidad y una magnifica calidad. Ademas
argumentan que requieren poder planear sus menus de acuerdo a la
disponibilidad de productos en las localidades, lo que implica una relacién eficiente
y eficaz entre proveedor-cliente. (CURTIS et al, 2008, <en linea>)
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+ Restaurantes tematicos.

La globalizacién no deja de lado sectores como el de la gastronomia; ésta permite
gue los alimentos, las delicias y especialidades de otros paises entren a ser parte
de una comida local; de este modo los restaurantes tematicos o ethnic food, en
ingles, ofrecen platos “a la carta” segun el origen de la cocina, es decir, se
preparan platos tradicionales de otros grupos étnicos o culturales de todo el
mundo. Por tanto la cocina italiana, china, mexicana, espafiola, francesa, peruana,
tailandesa, y americana comienzan a ser parte de la dieta alimenticia de otros
paises. Este concepto de comida es innovador y cautivador en aquellos
comensales que desean probar exquisiteces de otros lugares sin necesidad de
desplazarse hasta la China o Europa. Esta tendencia se ve reflejada en el
aumento de las franquicias de puesto de comidas rapidas y de restaurantes tipo
gourmet o buffet que mezclan sus conocimientos con otras culturas. (QUINN,
2006, pp.136)

+ Restaurante bufet o self-service:

La palabra bufet proviene del francés buffet que en espafiol traduce una comida
servida y dispuesta sobre una mesa donde el comensal es quien se atiende por si
solo. Los alimentos presentados deben ser sencillos de servir y de comer, ya que
una de las caracteristicas principales del bufet es poder servir varios alimentos en
un mismo plato y pagar una cantidad de dinero fijo. Los restaurantes tipo Bufet
creados en los afios 70's, son una forma rapida y sencilla de servir a grandes
grupos de personas, con un tipo de servicio self-service que en espafiol traduce
autoservicio, contando asi con facilidad de escogencia y seleccion de menu. En
Ameérica del Norte y parte de México, segun encuestas realizadas, la mayoria de la
poblacién adulta selecciona los restaurantes de tipo bufet, que ofrece la idea de
“all you can eat” que al espafiol traduce “todo lo que puedas comer” por un solo
precio, pero mas elevado. A su vez se asocia este tipo de servicios con niveles
elevados de obesidad y calorias ya que el consumo ilimitado y el acceso libre a los
alimentos no presenta control sobre los comensales. (DUERKSEN, et al, 2007,
<en linea>)

+ Restaurante de comida rapida (fast food).

Los Restaurantes de comidas rapidas son lugares informales donde se preparan
y consume alimentos simples y de facil elaboracion, ofreciendo un servicio en la
barra, donde los comensales escogen y pagan sus productos en un mostrador o
barra. Este tipo de lugares presenta caracteristicas como: entrega inmediata de
alimentos, productos para llevar a casa, poco tiempo de esperar para ser atendido
y altos contenidos caldricos. (BLOCK, 2004, <en linea>). Existen varios estudios a
nivel mundial que exponen diversas razones para que estos lugares sean tan
visitados, entre ellas determinaron: la comida rapida esta en poco tiempo de
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preparacion, se cuentan con facil acceso y los productos ofrecidos son de buen
gusto y excelente sazon, coincidiendo con el texto de Block. La tendencia de este
tipo de establecimientos es a establecerse dentro de los supermercados, centros
comerciales, pasajes comerciales o lugares donde el volumen de personas es
considerable y donde otro tipo de atracciones invitan al consumidor a tener no solo
una experiencia gastrondmica sino también una ambiente social y cultual mas
agradable. (JEVSNIK, et al, 2008, <en linea>)

La caracteristica mas relevante de éstos lugares hace referencia a que la
preparacion de los alimentos contienen grandes cantidades de calorias, siempre
con una tendencia a la obesidad y a la saturacion en grasas, hecho que durante
aproximadamente 20 afios atras viene teniendo prevalencia dentro de las
preferencias gastronémicas no solo de los estadounidenses sino de la mayoria de
la poblacion mundial. (RYDELL, et al, 2008, <en linea>)

La aparicion de los restaurantes de comidas rapidas no solo impacta el mercado
gastrondémico sino que ayuda a tomar en serio temas como comidas saludables y
obesidad, ya que mientras los “fast food” se proliferan, las enfermedades
coronarias, géastricas y alimenticias como la bulimia, anorexia y obesidad surge a
la par con estos restaurantes. Vale la pena anotar que la tendencia de las comidas
rapidas depende en gran medida de la altura de la gastronomia de cada region,
cuidad o pais; y que dependera igualmente de la concepcion de alimentacion y
nutricion de la poblacién abordada. (BRYANT, 2008, <en linea>)

*+ Restaurantes exclusivos de comida para llevar (Take a-way)

Los establecimientos exclusivos para preparar comida a gusto y solicitud de los
clientes pero sin salir de casa, son los llamados Take a-way o comida para llevar;
alli se ofrece una variedad de platos y de aperitivos, en su mayoria de tipo comida
rapida, que a solicitud del cliente se preparan y se entregan para comer en un
lugar diferente al establecimiento, en algunos casos es posible que el restaurante
ofrezca el servicio de mesa, pero por lo general se dispone de sistemas de
pedidos por teléfono, fax, o a través de Internet, para ser recogidos o entregados
en cualquier domicilio. (QUINN, 2006, pp.360)

+ Restaurantes de menu diario

Por ultimo se encuentran los restaurantes cuya oferta implica un menu diario, es
decir, donde dia tras dia se ofrece al comensal una especialidad de la casa
diferente, dando adicionalmente otras posibilidades de consumo con platos fijos de
una carta. En Colombia, segun ACODRES, para el afio 2004 el 73,2% de los
restaurantes de las principales ciudades del pais, presentan sus ofertas de comida
a través de un menu diario. (ACODRES, 2004, pp.23).
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Es importante resaltar que el disefio de un menu diario implica poder cautivar a los
comensales diariamente evitando una rutina de alimentacion, pero logrando una
estrategia en la rotacion de inventarios y una captura mayor de clientes. Planear
un mend es lo mas importante dentro del desarrollo de un restaurante, éste
depende del tipo de restaurante a establecer y exige que las condiciones locativas
de la cocina se adecuen a éste, ya que preparar carne asada no es lo mismo que
preparar una pasta italiana. Un punto clave a considerar en la creacion del menu
es tener en cuenta que son los comensales los que demandan o establecen lo que
deberia ir en el mendu, indiferente del tipo de restaurante, de las preferencias de
los propietarios y del chef. Igualmente es vital revisar la rentabilidad y las
preferencias de los productos con cierta frecuencia, que permitan poder
determinar la inclusion de nuevos platos, clasificar los de mayor preferencia y los
de menor rotacion, dandole nuevos aires al menu y mejores opciones a los
clientes. (BARABAN and DUROCHER, 2001, pp. 9-10)

1.2 GENERALIDADES

Los restaurantes alrededor del mundo generan aproximadamente 1.3 trillones de
dolares por afio, y hacen parte integral de la gran diversidad de establecimientos
gue ofrecen atencidn y buen servicio, ya que representan entre el 30% y 50% de
los negocios del sector que brindan “hospitalidad”, es decir, de la industria
encargada de ofrecer alojamiento, comida, bebidas y espacios de encuentro y
reuniones no sélo a los turistas y viajeros, sino también a los residentes de una
localidad, que a su vez demandan bienes y servicios de todas las industrias. El
tema de la hospitalidad implica a su vez que exista un alto grado de interaccion
humana entre los proveedores de servicios y los clientes, ya que la verdadera
hospitalidad se genera cuando la comunicacion proveedor-cliente existe, es clara,
precisa y sincera.(PIZAM, 2009, <en linea>).

El mercado de la hospitalidad es uno de los negocios mas competitivos del
mundo; porque dar hospitalidad implica generar un vinculo entre el cliente y el
proveedor, motivando un pronto regreso y una publicidad gratuita con otros
posibles consumidores con el sélo hecho de provocar sensacion de satisfaccion y
propiciar que pequefios detalles sean generadores de buenos e inolvidables
recuerdos. Es importante caracterizar la industria de la hospitalidad como
proveedora de servicios de consumo inmediato, a diferencia de otras industrias
que ofrecen productos tangibles, y recordar que la industria de los restaurantes,
como proveedora de comidas y bebidas hace parte de ese sector generador de
hospitalidad, detalles y buenas experiencias, pero con productos tangibles. (ENZ,
2009, pp.28)
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El arte culinario como hoy se designa a los restaurantes, incorpora aspectos
vitales como el proceso de transformacion de los alimentos y el buen servicio, sin
dejar de lado otros temas como el lugar, el punto de encuentro, el ambiente, el
producto y el sistema de gestion del control, que hacen a su vez parte de la
operacion de este gran negocio. (RODGERS, 2007, <en linea>).

Administrar un restaurante implica conocer no sélo de alimentos, tipos de
preparacion y combinacion de productos, sino de identificar aquellos valores de
consumo que pueden expresar las ideas mas importantes sobre la vinculacion del
cliente ante una experiencia en un restaurante. Recientes estudios que mediante
la investigacion de las experiencias, comentarios y actitudes de clientes de
restaurantes han revelado de manera empirica la existencia de dos niveles de
valores de consumo asignados por los clientes, uno designado nivel B que
comprende valores en su forma particular como equilibrio estético, idoneidad,
oportunidad, espacio personal, excepcionalidad, eficacia, descubrimiento,
sorpresa, intimidad, casualidad, apoyo, legitimacién y valor de iniciaciéon. Y un
segundo nivel que clasifica los valores en un nivel A de manera integrada como:
armonia, excelencia, estimulacion emocional, reconocimiento y valores
circunstanciales. Identificar estos valores de consumo permite a un empresario
poder enfatizar en puntos claves que permitan el éxito del negocio, mejorando asi
la experiencia de calidad del cliente y aumentando la fidelidad en el consumo de
los productos ofrecidos. El estudio sugiere que dichos valores deben ser
analizados de acuerdo a las circunstancias y culturas de cada negocio, para asi
desarrollar estrategias que permitan evidenciar los valores de consumo. (JENSEN
and HANSEN, 2007, <en linea>)

Para el siglo XXI, se han identificado nuevas tendencias y necesidades en la
estructura econdmica de los restaurantes donde predominan tres aspectos:. en
primer lugar, los negocios de restaurantes se ven a Si mismos como negocios
minoristas y no como grandes empresas de manufactura de alimentos, ya que son
la base primaria de la comercializacion de dos productos: el tiempo y la
experiencia de los clientes. En segundo lugar, la competencia en el mercado
minorista, se debe basar en encontrar un punto de diferenciacion que radique en
la transformacion de productos sencillos en productos de alta exclusividad y
diferentes a la competencia y en tercer lugar, como tendencia, un restaurante solo
podr& sobrevivir y competir en el mercado si logra basar su sistema de produccién
en un sistema de gestion del conocimiento, donde acumule, asegure y aproveche
al maximo el capital intelectual que posee. (MULLER, 1999, <en linea>)

Los propietarios de los restaurantes, al igual que otras grandes industrias han
dado un paso gigante en cuanto a tener control del conocimiento e informacion
gue puede generar un negocio como éste. La administracion de la calidad en la
comida sugiere prestar atencion en temas de consumo, desarrollo de tecnologias,
legislacion y condiciones ambientales; tratando al maximo de lograr que los
alimentos cumplan o superen las expectativas de los clientes. El cumplimiento de
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este objetivo se ve afectado por la intervencion de los sistemas humanos, es decir,
por el comportamiento en la toma de decisiones, elecciones, percepciones y
actitudes de los hombres asi como en los procesos administrativos. La variabilidad
y comportamiento de los alimentos, debido a las propiedades naturales, procesos
quimicos y niveles de contaminacién, afectan igualmente la calidad de los
productos finales. A estas dos intervenciones se le suman las condiciones
tecnolégicas que puedan permitan avanzar en temas de procesos, equipos Yy
estructuras. Por lo tanto estos tres factores evidencian que la calidad de los
alimentos ofrecidos por los restaurantes implica la relacion: calidad vy
comportamiento de los alimentos - comportamientos humanos y avances
tecnolégicos. (LUNING and MARCELIS, 2009, <en linea>)

La tecnologia juega un papel vital en la preparacién, almacenamiento y
conservacion de alimentos, debido a su aporte como participante, creadora,
protectora y multiplicadora de la experiencia del consumidor en el contexto de la
hospitalidad gastronémica. Este tema de tecnologia en la comida implica que sean
tenidos en cuenta temas como comida segura, aseguramiento de la calidad en la
elaboracion de las comidas, planificacion de dietas alimentarias y el estudio de la
ciencia y la microbiologia de la comida. Para este tema surge un obstaculo
ineludible ya que se argumenta que los chef ain no estan preparados para
acceder a los complejos tecnoldgicos modernos que incluyen comida segura y de
calidad, y una adecuada produccion y distribucién logistica. (RODGERS, 2009,
<en linea>)

En el momento en que se ha avanzado en temas de tecnologia, valores y gestion
del control de alimentos, es preciso involucrar por ultimo el tema de seguridad
alimentaria, es decir, la produccién de alimentos en condiciones higiénicas y de
salud establecidas por los entes de control y vigilancia nacionales e
internacionales. Este tema es de vital importancia para la comunidad
gastrondmica, para los consumidores finales y sobre todo para la salud publica de
la poblacion. La manipulacion de alimentos, tanto desde el inicio de la cadena de
produccion como lo es la cosecha hasta la transformacion final del producto,
implica conocimientos y buenas practicas por parte de los productores y
restauradores, para que las cifras anuales por casos de enfermedades
transmitidas por los alimentos no sigan aumentado en el mundo. (JEVSNIK, et al,
2008, <en linea>)

A partir de un estudio sobre el conocimiento y las practicas en la preparacién de
alimentos entre restauradores y consumidores se logro identificar que existen
vacios en el conocimiento e inocuidad de los alimentos que se producen y
compran, llegando a la conclusion que existe déficit en comprender el papel de
cada actor en la cadena de seguridad alimentaria y en entender temas de
refrigeracion, recalentamiento, temperaturas, contaminacion cruzada y control de
las condiciones higiénicas de los manipuladores y los establecimientos. Por tanto
se sugiere que las agencias o entes de seguridad alimentaria en todo el mundo
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actuen en pro de crear conciencia en las buenas practicas de manufactura en
especial en temas de alimentos y cadenas productivas. (JEVSNIK, et al, 2008, <en
linea>)

Se propone ademas que con capacitacion para el sector de la restauracion se
puede lograr el mejoramiento de la higiene en la manipulaciéon de los alimentos y
asi garantizar la inocuidad de la comida. Por lo tanto la produccion de alimentos y
la formacién de quienes los elaboran, debe incluir suficientes conocimientos en los
procedimientos y estrategias para establecer y mantener un sistema eficaz de
practicas de higiene alimentaria. Se precisa que las instituciones de educacion en
temas de servicio de restauracion o restaurantes, dediquen mas tiempo y esfuerzo
en preparar a los administradores de la restauracion en conocer acerca de los
agentes patdégenos, y en saber cdmo evitar su acceso en los alimentos y poder
ofrecer al cliente comida segura y sana. (BOLTON, 2008, <en linea>)

Por otra parte las exigencias de los consumidores en servicio y calidad, implican
que temas como las Buenas practicas de manufactura (BPM), o dicho en otros
términos “los principios béasicos y practicas generales de higiene en la
manipulacion, preparacion, elaboracion, envasado, almacenamiento, transporte y
distribucion de alimentos para consumo humano”, tomen fuerza en las cocinas de
los restaurantes no solo de gran categoria sino en todo aquel establecimiento que
cuente con servicio de comidas, esto con el propésito de garantizar que los
productos se elaboren en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los
riesgos inherentes a la produccion y manipulacion de alimentos. (CONGRESO DE
LA REPUBLICA DE COLOMBIA, 1997, <en linea>)

Adicionalmente dentro de la industria de la gastronomia se estad utilizando un
instrumento de gestion para la inocuidad de los alimentos, el sistema de HACCP o
APPCC: Hazard Analysis and Critical Control Points o Analisis de Peligros y
Puntos Criticos de Control, dicho instrumento aplica el procedimiento de
controlar los puntos criticos en la manipulacion de alimentos, con el fin de prevenir
problemas de inocuidad. Este sistema permite identificar los peligros especificos y
las medidas de control necesarias para garantizar la inocuidad de los alimentos,
estableciendo un plan especifico para cada alimento y un tipo de elaboracion en
particular, logrando adaptarse a cualquier cambio en la produccién o en los
avances en el disefio de equipos. (TAYLOR, 2007, <en linea>)

1.3MARKETING EN LOS RESTAURANTES

Las estrategias de mercadeo de forma general buscan un enfoque en cuatro
puntos basicos, producto, plaza, promocion, precios, pero diferentes autores
proponen, que la mercadotecnia, debe basarse en la satisfaccion del cliente y en
los factores que puedan motivar una proxima compra. Aspectos tangibles como la
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calidad y variedad de los alimentos son la clave para lograr la lealtad del
consumidor. (JOHNS, 2002, <en linea>).

Una estrategia de mercadeo basada en la orientacion a la mercadotecnia, es una
herramienta interesante para lograr la satisfaccion de las necesidades y deseos
del consumidor, pero al mismo tiempo lograr las metas y objetivos corporativos
propuestas dentro de una planeacion estratégica. Este concepto de mercadeo
implica que al enfocarse en reconocer e identificar las necesidades del cliente, la
empresa pueda lograr la diferenciacion del producto en el mercado, hecho que
sblo ser& posible con innovacion, pero no solo innovacién gastronémica, Sino
innovacion en un alto nivel de atencion y servicio que no sea cargado al cliente.
(LAMB, et al, 1998, pp. 4-9)

La innovacién ligada a la calidad y buen servicio, permitira que la creacién de un
restaurante pueda penetrar con fuerza en un mercado competitivo, para ello la
innovacion es la unica forma de marcar una diferencia de la competencia y poder
agregar valor en un restaurante, es decir, que mientras se agrega valor a los
productos, procesos y servicios, la relacion entre beneficio y sacrificio que un
cliente analiza en la compra, aporte a que el cliente concluya que por un buen
producto recibira un gran beneficio pero sin un gran sacrificio, dando asi
satisfaccion a las necesidades que el mismo mercado impone, porque cuando se
logra dar la sensacién de que un producto alcanzé o excedié las expectativas se
podria decir que la satisfaccion fue total y que el proceso de innovacién logra
causar beneficios sin altos sacrificios. (LAMB, et al, 1998, pp. 4-9) Temas de
innovacion como innovacién organizativa, productiva, de producto tecnoldgica y
comercial son temas que Lluis Codo especialista en el area de la restauracion
propone como puntos clave a tener en cuenta a la hora de lograr la diferenciacion
y la estrategia orientada hacia la mercadotecnia. (CODO, 2007, <en linea>)

Se argumenta que el sector de servicio de comidas aun carece de innovacién en
tecnologia, tema que hoy se ha convertido en el mantra de cualquier tipo de
industria, ya que se proclama que la Unica forma de supervivencia es poseer alta
capacidad para empezar y seguir innovando. Lamentablemente, el mundo de la
industria alimentaria tiende a ser constante, sin variaciones en la produccién o en
las técnicas de preparacion, esto debido en parte a la prudencia que se tiene en
los habitos alimenticios y a la tendencia de aversion a nuevos alimentos por parte
de los empresarios y en términos del consumidor se manifiesta en una
desconfianza a lo Nuevo, a productos innovadores. Sin embargo, no todo esta
perdido, la industria alimentaria posee fuentes de innovacion que impulsan los
cambios y las fuerzas del mercado, temas como reduccién de calorias, reduccién
de condimentos, una dieta saludable y el reconocimiento de que problemas de
obesidad y mal nutricién, son los factores que generan los cambios innovadores
en el sector de alimentos, se convierten ahora en los temas de tendencias
innovadoras. Pero mas all4 de estas tendencias generales, la innovacion se esta
centrando en temas de salud, variedad y satisfaccion de las necesidades de los
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clientes, aun la industria alimentaria se centra en el consumidor mas que en
avances o iniciativas de tecnologia de punta, por lo que sugiere que la industria
alimentaria ha dedicado sus esfuerzo a cambios relativamente sencillos en los
productos, como nuevos sabores, empaques, graficos o sensaciones, es decir a la
creacion de nuevos ingredientes que den a la experiencia gastronémica otro tipo
de placeres. (MOSKOWITZ, 2008, <en linea>)
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2. INVESTIGACION DEL MERCADO GASTRONOMICO DEL VALLE DE
ABURRA

El servicio de restaurantes del Valle de Aburra, exige que la idea de un nuevo
negocio dedicado a comidas, indague arduamente en temas de clientela, tipo de
servicios ofrecidos por la competencia, requisitos y condiciones necesarias para el
establecimiento de comidas, andlisis de productos, precios, promociones y
publicidad de los lugares ya consolidados en la ciudad. Este tipo de temas
implican el disefio y ejecucion de una investigacion de mercados hacia la
identificacion de un posible nicho de mercado gastronémico con la posibilidad de
explotaciéon a largo plazo. Por tanto el capitulo “Investigacion del mercado
gastrondmico del Valle de Aburra,” pretende recoger informacion que brinde
respuestas para preguntas como: ¢Qué tipo y en qué lugar es conveniente
establecer un restaurante en el Valle de Aburra?, por lo tanto se presenta el
disefio y resultados de la investigacion realizada en tres municipios de Antioquia,
en las principales zonas gastrondmicas para asi poder encontrar respuestas al
interrogante planteado y dar el paso siguiente en la ejecucion y propuesta del
Restaurante.

OBJETIVO

Determinar mediante una investigacion de mercados, el tipo y lugar mas
conveniente para el establecimiento de un servicio de restaurante en el Valle de
Aburra.

2.1 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.1 Identificacion de la oportunidad o necesidad

Las grandes metrépolis, los centros culturales, las capitales de los departamentos
con un gran avance en temas de salud, calidad de vida, educacién y comercio,
van creando cada vez mas necesidades a los consumidores potenciales de
cualquier sector, pero también van dando paso a oportunidades de gran
envergadura que en el largo plazo pueden dejar rentabilidades enormes o
absorber grandes cantidades de dinero sin un solo saldo a favor. El Valle de
Aburra ofrece tanto a sus habitantes como a sus visitantes espacios de
entretenimiento, esparcimiento y comodidad para invertir y gastar el dinero en
temas como vestido, calzado, diversion, cultura y gastronomia, y es en éste ultimo
tema donde la investigacion pretende descubrir mediante un trabajo de campo si
en el Valle de Aburra existe algun nicho aun no explorado para crear un
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restaurante segun las condiciones mas 6ptimas de sobrevivencia y crecimiento
econdmico.

Es importante destacar que para ello se precisa de un andlisis de mercado que
permita diferenciar claramente aspectos como consumidores potenciales,
competencia, localizacion y desenvolvimiento del ambiente econdémico actual. Con
el fin de determinar si existen necesidades gastronomicas por cubrir 0 si existen
oportunidades gastrondémicas diferentes por explorar.

2.1.2 Objetivo de la investigacion
* General

Identificar el nicho de mercado apto para la apertura de un restaurante en el
Valle de Aburra.

* Especificos

+ Observar diferentes zonas geograficas de la ciudad en busca de
informacion primaria para la investigacion.

+ Determinar las tendencias y estilos de restaurantes presentes en
la ciudad.

+ Analizar factores de clientela, espacios, estilos y mercadotecnia
en diferentes zonas gastronémicas de la ciudad.

2.1.3 Definiciones béasicas

Servicio: “conjunto de actividades desarrolladas por las unidades economicas
encaminadas a generar y poner a disposicion de las personas, los hogares o las
empresas una amplia gama de servicios cada vez que estos sean demandados y
sobre los cuales no recaen derechos de propiedad por parte del usuario”. (DANE,
2005)

Servicio de comidas: conjunto de actividades desarrollas por las unidades
econdémicas que preparan o manipulan alimentos en el punto de venta segun el
codigo CllU 5521.

Empresa pequeiia o pymes: “unidad econdmica, o combinacién de unidades
econdémicas, propietaria o administradora que actuando bajo una denominacién
juridica Unica, abarca y controla directa o indirectamente todas las funciones y
actividades necesarias para el desarrollo y realizacién del objeto social para el que
fue creada”. (DANE, 2005,)
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Centro Comercial o mall comercial: conjunto de locales comerciales y oficinas
ubicadas dentro de un edificio por lo general de gran tamafio, con el fin de
aglomerarlos en un espacio Unico, pensado como centro de entretenimiento,
compras, diversion y alimentacion, que segun la Real Academia de la Lengua es
un “Lugar en que se desarrolla mas intensamente una actividad determinada”.
(RAE, 2009, <en linea>)

Cliente: “parte del segmento de mercado que realiza el consumo y compra de los
productos ofrecidos por un establecimiento o empresa.” (LAMB et a, 1998, pp.)

Producto: conjunto de atributos fisicos y tangibles a comercializar que incluye
aspectos como color, empaque, garantia, servicio postventa, marca, imagen del
fabricante, valor entre otros factores que motivan la compra en los consumidores
para su satisfaccién personal. (LAMB et al, 1998, pp. 40)

Promocién: actividades encaminadas a fomentar el intercambio de bienes y
servicios de manera satisfactoria, mediante la informacion, educacion, persuasion
y recuerdo de los beneficios de un servicio, producto o compafiia. (LAMB et al,
1998, pp.40)

Precio: “es lo que el comprador da a cambio para obtener un producto o servicio”.
(LAMB et al, 1998, pp. 40)

2.1.4 Alcance tematico

La investigacion cubre Unicamente el sector de las comidas ubicadas en centros
comerciales o rutas definidas de comercio gastrondomico, excluyendo el servicio de
comidas ofrecido por hoteles u hosterias de la ciudad.

2.1.5 Tipo de investigacion
Es una investigacion basada en la observacion estructurada, es decir, apoyada de
un formato de observacion que permita puntualizar temas relevantes del mercado
gastrondmico del Valle de Abura y con observacion no participante para mantener
la objetividad de la investigacion.
2.1.6 Variables
+ Variables de clasificaciéon: establecimientos dedicados exclusivamente a
la preparacion de comidas en el punto de venta segun su estructura de
servicio: gourmet, bufet, tematico, fast food, take away o menu diario.

+ Variables de estudio: producto, precio promedio, acceso, competencia,
localizacion, clientes, numero de sillas, horarios.
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2.1.7 Universo de estudio

* Poblacién objetivo: establecimientos cuya actividad principal corresponde
a prestar servicios en expendio de alimentos preparados en el sitio de
venta, ubicados en centros comerciales o plazoletas de comidas del Valle
de Aburra del departamento de Antioquia, abarcando los municipios de
Envigado, Medellin y Sabaneta.

*+ Muestra objetivo: se seleccion6 al azar los siguientes centro comerciales o
malls comerciales: Premium plaza, Complex Las Vegas, Mayorca, Punto
Clave, Mall de las Vegas y Calle de la Buena Mesa Poblado.

2.1.8 Fuentes de informacion primaria

Informacion Primaria: informacion que se obtuvo a partir de la observacion
estructurada y no participante realizada en la poblacion objetivo, de la cual se
pudo concluir, sugerir o proponer ideas a partir de dicha informacion. Para la
obtencion de la informacion primaria se necesitd del uso de un formato de
observacion estructurado que permitié la consignacion de los datos e informacién
relevante. El formato utilizado en la investigacion del mercado gastronomico del
Valle de Aburra se elabor6é con la herramienta ofimatica Microsoft Excel para
mejorar las técnicas de tabulacion y poder elaborar cuadros resumen de la
informacion a ser expuesta.

El contenido del formato consta de informacién necesaria para determinar el lugar
y tipo de restaurante a establecer en el Valle de Aburra, segun caracteristicas de
ciertas zonas gastronémicas de la ciudad: Ver anexo 2.

items

+ |dentificacion del centro comercial: ubicacion espacial y geografica del
centro comercial sujeto de estudio.

+ |dentificacion del establecimiento comercial: reconocimiento de nombre,
marca Yy estilo del restaurante sujeto de observacion.

+ |dentificaciéon de la zona de ubicacion del establecimiento comercial:
clasificacion del restaurante segun la zona: industrial, residencial o
comercial.

+ C(Clasificacion del estilo de restaurante: determinar el estilo de restaurante
de de acuerdo a: gourmet, bufet, tematico, fast food, menu diario, cafés y
charcuterias.
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+ Tamafio del establecimiento por numero de sillas: identificar la cantidad
de sillas disponibles del establecimiento y determinar su capacidad de
atencion.

+ Tipo de restaurante: establecer si el restaurante es individual o pertenece
a una cadena de restaurantes.

+ Posibilidad de parqueadero: ¢cuenta el establecimiento con espacios
adecuados para zona de parqueo?

+ Dias abierto al publico: determinar la cantidad de dias abierto al publico
asi: Lunes a viernes, lunes a sabado, lunes a domingos, fines de semana.

+ Horario de atencion: determinar los horarios de atencidon de los
establecimientos de acuerdo al nUmero de horas laborales.

+ Acceso: determinar las posibilidades de acceso al establecimiento como:
sistemas de buses, sistema metro o acceso particular.

+ Precio promedio por plato: identificar el precio promedio de los platos
ofrecidos por los establecimiento agrupados en rangos: menos de $5.000,
ente $5.001 y $9.900, entre $10.000 y $15.000 y mas de $15.000.

2.1.9 Metodologia de lainvestigacion

La metodologia utilizada en la recoleccién de la informacién consisti6 en una
observaciéon por lapso de cuatro semanas comprendidas durante el mes de abril,
realizando dos visitas cada semana a un centro comercial o mall comercial
establecido en la poblacién objetivo, consignado la informacion en el formato de
observacion. (Ver anexo 2)

2.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
2.2.1 Analisis del entorno

El mercado gastronomico nacional e internacional, incluyendo la fusion de ambos
estilos, tiene presencia en el Valle de Aburra; Medellin como plaza cultural, de
eventos, encuentros y gran gastronomia cuenta con gran variedad de restaurantes
gue pretenden dar gusto al paladar de los antioquefios, no solo en buen sabor sino
en diversidad de precios y tamafios. La ciudad ofrece lugares cuya calificacion
puede superar todos los estandares de sabor, servicio y atencion.

El sector de la gastronomia que hoy esta presente en la ciudad, es un sector de
alta competitividad en precios, calidad y buen sabor, convirtiéndose en una
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situacion apremiante donde el empresario debera utilizar las mejores estrategias
de innovacion. Por tanto, para afrontar tal situacidn se requiere determinar
elementos fundamentales para la creacion de un buen restaurante en este sector
tan competitivo, elementos que permitan desarrollar una estrategia innovadora y
diferenciadora en el mercado, ofreciendo por ende un alto valor y gran servicio.

Elementos diferenciadores como precio, estilos, ambientacion, platos, publicidad
comida sana e innovacion en servicio son puntos clave para crear un restaurante
acogedor en el Valle de Aburra. De esta manera el sector gastronémico solo
permitird la inclusién de mas restaurantes a aquellos empresarios innovadores que
puedan ofrecer precios bajos pero sin sacrificar el buen estilo y la calidad de los
productos, sin dejar de lado la tradicién de platos autdéctonos que los antioquefios
siempre preferirdn, ademas de lograr crear negocios rentables, excelentemente
administrados y racionalmente creados para sectores que si demanden un estilo
diferente.

+ [Estadisticas

La poblacion de municipios como Medellin, Envigado y Sabaneta reportaron en el
censo de 2005 cifras de 2.223.078, 175.240 y 44.820 personas, respectivamente;
con una proyeccion municipal por sexo y edad para el 2011 con un incremento del
4% para Medellin, para Envigado y Sabaneta del 9%; un nimero de personas
cuya capacidad de gasto no es la misma, cuyas preferencias, tendencias, estilos,
sabores y sazones varian de un individuo a otro y de una zona a otra. Este tipo de
estadisticas permiten conocer la probabilidad de evolucién de la poblacién dando
orientaciéon en la transformacion y desarrollo de la sociedad, donde los
empresarios visionarios pueden identificar los grandes polos de desarrollo
econdémico y social. (DANE, 2006, <en linea>)

Para el afio 2007, el area de Medellin presentd6 un registro de 1029 micro
empresas, 4 pequeias empresas y 1 mediana empresa de personas naturales y
96 micro empresas, 25 pequefias empresas y 3 medianas empresas registradas
por personas juridicas en la actividad econdémica ClIU 5521 “Expendio de
alimentos preparados en restaurantes.” A la fecha no se cuenta con informacién
actualizada de registro de empresas en el afio 2008, pero las cifras del afio 2007,
permiten evidenciar que el establecimiento de negocios dedicados al servicio de
comidas, presenta una buena tendencia a participar en el mercado como micro
empresas de personas naturales. (CAMARA DE COMERCIO DE MEDELLIN,
2007, <en linea>)

Segun la Federacion Nacional de comerciantes de Antioquia, el afio 2009, no
refleja las mismas condiciones econdmicas de afios anteriores, hoy la
competencia es mas ardua y agresiva en temas de precios, estrategias de ventas,
mercadeo y politicas de administracién. Se requiere ser innovadores, adaptarse a
los cambios tecnolOgicos, estar atentos con las estrategias de la competencia,
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lograr ser diferenciadores tanto en productos como en calidad y servicio, para
lograr fidelizar el mayor nimero de clientes. Se proyecta ademas que en el mejor
de los casos el crecimiento de la economia antioquefia para el 2009 este
alrededor del 2.5% y 3% y una tasa de desempleo poco alentadora del 13%,
reflejando una disminucion del poder adquisitivo de los antiquefios. (FENALCO,
2009, pp. 1-20)

2.2.2 Anélisis de datos

La observacion estructurada y no participante llevada a cabo a 95 locales de
servicio de comidas en 5 centros comerciales o mall comerciales, deja como
evidencia las tendencias actuales y la posibilidad de determinar el tipo y lugar para
establecer un nuevo restaurante en el Valle de Aburra. La informacion se
compacta en la tabla 1, dejando constancia de los resultados de la investigacion.

La ciudad cuenta con grandes centros industriales, grandes zonas residenciales y
un espacio publico para el comcercio y el esparcimiento; la tabla 1, permite
observar que 71 de los establecimientos se ubican en zonas comerciales, donde
otras actividades econdémicas como el comercio de ropa, calzado,
electrodomésticos y muebles para el hogar, ayudan a generar un flujo constante
de personas, que a su vez pueden demanar servicios de comida para satisfacer
una de las necesidades primarias del hombre o viceversa. Seguidamente, de los
95 locales comcerciales observados, 24 de ellos, estan en zonas residenciales,
donde los inversionitas han encontrado grandes terrenos disponibles para crear
otro concepto de comercio como los mall o los complex, donde la combinacién de
oficinas, apartaoficionas, consultorios y pequefios paseos comerciales le dan vida
a sectores familiares con poco movimiento comercial.

Los centros comerciales observados, ayudan a identificar la tendencia del
mercado gastronémico; el gran porcentaje de los establecimientos de comida son
de tipo Fast Food, donde la comida es de facil preparacién y rapida atencion,
donde prevalecen estilos de comida nacional, internacional y fusion. Esta
informacion revela que el mercado cuenta con gran variedad de lugares que
ofrecen comida rapida, abriendo las puertas a la oportunidad de crear restaurantes
de diversos estilos, precios y ambientes. Mercados como el menu diario, el
gourmet y los cafés, aln pueden ser mas explotados teniendo en cuenta temas de
precio, calidad y buen servicio.

Se observé ademas que existe una tendencia amplia de establecerse dentro de
zonas o corredores de comida donde las mesas para el publico se disponen sin
exclusivad de un restaurante o local comcercial. Donde es el cliente quien escoge
su lugar de preferenica para satisfacer sus experiencias gastronémicas.

27



El arte de la restauracion empieza con una idea basica de ofrecer a los clientes
potenciales un plato de buen gusto y buen precio, donde el profesional de la
culinaria es quien pone la experiencia y la sazon, podria decir que el mercado
gastrondémico incluye empresarios que desean que su establecieminto sea Unico,
diferenciador de su competencia y se establecen como restaurantes individuales,
con un estilo propio y un menu diferenciador, tendencias que se observan en el
tabla 1, pero otro tipo de empresarios, han optado por vender su Know How, es
decir, franquiciar su producto para establecerse como un sistema de restaurantes
en cadena, donde existe la posibilidad de encontrarlo no solo en el Valle de Aburra
sino en todo el pais.

A la hora de crear un espacio acogedor, una opcion de comida diferente, se deben
tener en cuenta aspectos tan sencillos como el acceso o la facilidad de
estacionamiento de los clientes potenciales, se observd que 85 de los locales
cuenta con la posibilidad de un pagueadero, aspecto que pude influir en la
decision de compra de un comensal, ya que desea contar ademas de buena
comida y servicio, con espacios no soOlo para su familia sino para sus bienes
personales como lo son los vehiculos.

La oferta en disponbilidad de dias de atencién al publico comprende los siete dias
de la semana, permitiendo tener a la mano siempre una oferta de comida
diferente, ademas como los establecimeintos en su mayoria se encuentran dentro
de centros comerciales que tiene establecido la atencion al publico durante siete
dias a la semana en un horario definido, ayudan a que la oferta gastronémica
cuente con clientes dentro de la franja de servicio del lugar.

En Colombia, la jornada laboral esta establecida en 8 horas diarias de trabajo,
pero para los restaurantes objeto de investigacion laboran de 8 a 11 horas diarias
de trabajo, logrando cubrir una mayor parte del dia y estar disponble en los lapsos
de tiempo libre del sector asalariado.

Las rutas y los medios de transporte que permitan la facilidad de acceso al
establecimiento de comidas, presenta importancia en temas de negocios, porque
no tener accesibilidad limita ventas, limita clientes, limita rentabilidad, por ende es
vital poder contar con mas de un método de acceso hacia el establecimiento. Para
la investigacién se evidencié que los 95 locales cuentan con acceso en sistema
particular y con sistemas de ruta de buses, y 71 de los 95 cuenta con los tres
sistemas propuestos, dando mas opcciones de ingreso que otros restaurantes,
fuera de zonas comerciales.

Por dltimo se investigd el precio promedio por plato en los diferentes
establcemientos de comercio, donde se evidencia que el precio promedio por
persona puede estar entre los $10.000 y $ 15.000 en consumo, pero de manera
muy a la par, también estan las ofertas de comida en el rango de $5.000 a $9.900.
Se evidencia que ya es poco lo que se puede conseguir por menos de $5.000 en
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el mercado gastronomico de calicad y buen sevicio, dadas las exigencias de los
consumidores.

RESULTADOS DE LA OBSERVACION

Zonas de ubicacién

Industrial )
Residencial 24
Comercial 71

Estilo de restaurantes

Gourmet 14
Bufet 0
Fast food 32
Tematico 29
Menu diario 4
Cafés charcuterias 16

Tamafo del establecimiento por numero de sillas

1a?20 14
21 a50 7
Mas de 50 14
Plazoleta com(in 60

Tipo de restaurante
Individual 49
Cadena 46

Posibilidad de parqueadero
Si 87
No 8

Dias abierto al publico
Lunes a domingo
Lunes a sdbado

Lunes a viernes
Sabados y domingos

o)
.[;

o|O |

Horario de servicios
Menos de 6 horas diarias
Entre 6 y 1 horas diarias
Entre 12 y 17 horas diarias
Entre 18 y 24 horas diarias
Més de $15.000

N ®©
DAMIEN et

Tablal. Resultados de la observacion

RESULTADOS DE LA OBSERVACION
Facilidad de acceso
Particular 95
Rutas de buses 95
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Sistema de metro | 71

Precio promedio por plato

Menos de $5.000 2
Entre $5.001 y $9.900 33
Entre $ 10.000 y $14.900 35

Tabla 1. (Continuacion) Resultados de la observacion

La anterior informacion permitio identificar dos oprtunidades de negocio como lo
son establecimientos con un estilo gourmet y establecimientos con menu diario, el
cuadro resumen resalta las caracteristicas relevantes de ambos negocios.

RESUMEN

Estilo de restaurante Menu diario Gourmet
Tipo de Restaurante Individual Individual
Zona de Ubicacion Comercial Comercial
Numero de sillas Plazoleta comun Plazoleta comun
Pargueadero Indispensable Indispensable
Dias abierto Lunes a Domingo Lunes a Domingo
Horario de servicio Entre 6 y 11 horas Entre 6 y 11 horas
Facilidad de acceso Contar con dos sistemas por | Contar con dos sistemas por

lo menos lo menos
Precio promedio por plato $10.000 por persona $15.000 por persona

Tabla 2. Resumen de la Investigacion.

2.2.3 Seleccion del segmento del mercado

Restaurantes Gourmet por Centro Restaurantes Fast Food por Centro
Comercial Comercial

sslls Dasl.

MAYORCA  MALLLAS PUNTO PREMIUM  CALLEDE LA

MAYORCA  PUNTOCLAVE  PREMIUM CALLEDELA VEGAS CLAVE PLAZA BUENA
PLAZA BUENAMESA MESA
Grafica 1. Restaurantes gourmet por Grafica 2. Restaurantes fast food por
centro comercial centro comercial
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Restaurantes Tematicos por Centro Restaurantes Menu Diario por Centro
Comercial Comercial

yd

MAYORCA ~ PUNTO  PREMIUM CALLEDELA COMPLEX // /
CLAVE PLAZA BUENA  LASVEGAS

MESA PUNTO CLAVE PREMIM PLAZA

Grafica 3. Restaurantes tematicos por Grafica 4. Restaurantes menu diario
centro comercial por centro comercial

Una vez conocidos los elementos claves para establecer un restaurante en el
Valle de Aburra como zonas, precios promedio, estilos de restaurantes, acceso,
horarios, registrados en el formato de observacion, se debe identificar las
oportunidades o necesidades que presenta el mercado gastronémico. De acuerdo
a las gréficas 1 a la 4, se evidencia que el mercado de restaurantes de menu
diario aun no esta en su maximo desarrollo dentro de los centros comerciales y el
mercado de los restaurantes gourmet puede aun tener mayor presencia en estas
zonas comerciales, siempre y cuando los precios sean mas accesibles a estratos
3y4.

Los establecimientos tipo gourmet, exigen calidad, presentaciones excelentes,
servicio de alto nivel y la determinacion de una estandarizacién en la produccion
de los platos de la carta, algo que facilita el manejo de materias primas y
proveedores. Por el contrario los restaurantes tipo menu diario, requieren de una
alta rotacion de materias primas debido a los cambios en el menu que se ofrece.
Otro tema vital y diferenciador es la clientela de ambos establecimientos; el
publico de un menu diario varia dependiendo del lugar, el estilo y el ambiente que
se ofrezca, por lo general se ofrece para clases medias, mientras que un
restaurante tipo gourmet trata de elevar su clientela a un estrato medio alto, donde
el poder adquisitivo esta en promedio por encima de lo normal; pero de ambos
estilos se puede lograr una fusién y penetrar en el mercado gastronémico del Valle
de aburra. La investigacion apuntdé a encontrar el tipo y el lugar apto para la
creacion de un restaurante; se puede concluir que el mercado ofrece la
oportunidad de explorar los dos estilos de restaurantes, es decir, realizar una
fusién de cocina gourmet con menu diario, logrando una dieta alimenticia sana,
gue mezcle el concepto de cuerpo sano mente sana con precios accesibles y un
exquisito sabor.

La tendencia que hoy no se puede dejar de lado en la gastronomia mundial y
nacional, es la alimentacion sana, la combinaciéon de los frutos de la tierra en favor
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de la nutricidon y buena alimentacion que el cuerpo humano hoy exige. Ya no se
trata de un tema gastronémico propio de una cultura en particular, al igual que la
globalizacion la comida se internacionaliza y los habitos alimenticios aun mas, ya
el espiritu sano, la mente sana y cuerpo sano es lo que estd orientando en el
mundo muchos caminos, tanto a nivel personal como social, econémico y
alimenticio.

La idea de comida sana, no implica la conversion a un mundo vegetariano, simple
y monétono, el concepto de comida sana implica esfuerzo y dedicacion y, en
muchos casos, exige el cambio de ciertos h4bitos y costumbres aprendidas, es
lograr la mejor la combinacion de los alimentos y entender que mesas llenas de
platos, recetas exageradamente elaboradas y platos tradicionales, no significa
comer bien. Una alimentacion sana, tiene como finalidad mejorar las condiciones
de salud y de vida de toda la poblacién, es un reto personal, pero donde los
restaurantes actuales deben actuar para enfrentar los cambios alimenticios de la
ciudadanos, es decir, estar a la vanguardia para entrar en el ritmo del cuidado y la
vida sana, y convertir asi esta necesidad del cuerpo humano en una oportunidad
de negocio y aporte a la humanidad cambiante. Si los clientes potenciales logran
comprender que de su lado esta un restaurante que apoya sus ideas de mente
sana cuerpo sano, el éxito solo dependera de la calidad y el servicio que éste
pueda otorgar. Es decir, el reto de entender la importancia de los nutrientes en la
dieta alimentaria de los seres humanos.
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3. RESTAURANTE FUSION

Las oportunidades que el mercado gastronomico del Valle de Aburra ofrece a
nuevos empresarios permite la construccion de negocio a partir de la investigacion
de nichos y conceptos aun no presentes en él. Municipios como Envigado,
Sabaneta y Medellin, revelan la oportunidad de crear conceptos mas innovadores
y tendencias méas atractivas a un mayor publico de la ciudad. Por lo tanto el
presente capitulo pretende exponer un bosquejo de negocio de restaurante en el
Valle de Aburra; sin hondar en especificaciones e implicaciones de negocio. Se
trata de exponer de manera general la idea de negocio que surgié a partir de la
investigacion, con la posibilidad de inversion y creacion en el mediano plazo.

OBJETIVO

Presentar una propuesta de restaurante fusién de comida internacional y nacional
que despierte grandes expectativas en el mercado gastronémico del Valle de
Aburra.

3.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

De acuerdo a los resultados de la investigacion se tiene que el establecimiento de
comidas contara con las siguientes caracteristicas:

Estilo de restaurante: se definié un restaurante Fusion, donde el concepto de
gourmet y menu diario seran la combinacion perfecta para enamorar y seducir el
paladar de los comensales. Logrando un concepto innovador que cree
expectativas gastronomicas diferentes sin dejar de lado temas como economia,
buen servicio y excelente presentacion.

En palabras del chef principal del restaurante, este lugar cuenta con “un enfoque
gastronémico basado en la mezcla de lo mejor de las diferentes culturas
culinarias; logrando una union de sabores con técnicas; despertando el ansia por
lo inesperado y el atractivo de sabores y presentacion que seducen al consumidor.
El gusto delicado y la exquisitez definiran la comida, dando sabor, fineza y calidad
a los diferentes platos”.

Tipo de restaurante: sera un restaurante individual, sin dejar de lado la
posibilidad de crecimiento y expansion por el resto de la ciudad logrando el
establecimiento de cadena de restaurantes.

Ubicacion: estara dentro de un centro comercial 0 zona comercial de gran
circulacion de personas, ya que la investigacion evidencio que la participacion
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dentro de estos lugares ayuda a la rotacion y movimiento de los restaurantes.
Ademas permitira el aprovechamiento de las plazoletas de comida donde la
disposicion de las mesas y sillas para los comensales es proporcionada por la
administracion del centro comercial, asi como la disponibilidad de parqueaderos
para los visitantes del lugar.

3.2 PORTAFOLIO

El portafolio de un restaurante es la primera impresién que un cliente percibe del
establecimiento, por tanto el disefio, los colores, las texturas, el papel, las
opciones de comida y bebida, permiten al visitante determinar el tipo y la calidad
de establecimiento que esta visitando, asi como de reconocer el concepto y la
autenticidad y exclusividad del restaurante.

El restaurante fusién, contard con cuatro platos principales y una rotacién de 18
platos diarios. La presentacion de los platos principales consta de la especialidad
de la casa, acompafada de una ensalada con una presentacion exquisita y
delicada. Los platos de menua diario constan de un plato fuerte, crema o sopa,
arroz especial, ensalada, acompafante especial y jugo, debidamente elaborados y
presentados al publico visitante.

Los costos y precios de los platos dependeran de la seleccion detallada de los
insumos necesarios y de la estandarizacion a realizar por el chef principal,
tratando en lo posible de ofrecer un menu entre $10.000 y $15.000 precio
promedio por persona.

Las opciones de comida disponibles en el restaurante seran:

+ Carta principal

CARTA PRINCIPAL
Costillas a las finas hierbas
Bistec con cubierta de quesos
Pescado en salsa marinera
4. Pollo oriental
Tabla 3. Carta principal

winNE
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+ Menu Diario

MENU DIARIO
Pollo albardado al romero
Arroz oriental acompafado de pan
Cerdo agridulce
Chuleta cubana
Pescado a la parmesana
Lomo envuelto en puerro
Carne de res oriental
Terrina
. Chuleta en salsa BBQ
10.Gulash del chef
11.Cazuela de frijol
12.Pollo a la cerveza
13.Lomo en salsa de naranja
14.Pollo a la espafiola
15.Cordon Blue / Rollitos de pifia
16.Carne estofada
17.Escalopines al limén
18.Pollo con mango thai
Tabla 4. Menu diario

©lONGMWNIE

+ Bebidas

BEBIDAS
Jugos de fruta en agua o leche
Gaseosas
Agua
Mr. Te
Tinto
6. Aromatica
Tabla 5. Bebidas.

ahlwNE

La estandarizacion y preparacion de los platos principales y del menu diario hacen
parte del know how del negocio, asi como la presentacion de las cartas, los costos
por plato y el flujo-grama de actividades propias para el desarrollo adecuado del
restaurante.
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3.3 REQUERIMIENTOS DE COCINA

El disefio de la cocina del restaurante debe tener en cuenta las especificaciones
del menu anteriormente diseflado; por tanto la cocina requiere que temas como
funcionalidad, espacio, flexibilidad, capacidad, garantia, mantenimiento y precio
sean analizadas a la hora de la compra final de los requerimientos de cocina, que
van de la mano con el concepto del restaurante y las técnicas de preparacion. Se
requieren de acuerdo a la definicion del negocio los siguientes equipos:

*

Equipo de cocina caliente

CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
Mesén de acero inoxidable Sobre medidas
1 Estufa mixta con gas natural Haceb $ 680.000
2 Frapeadora industrial $ 1.890.000
1 Procesador de alimentos Guillete $ 520.000
1 Microondas LG $ 350.000
1 Exprimidor eléctrico Oster $ 85.000
1 Batidora de 5 velocidades Black & $ 93.000
Decker
1 Horno convencional a luz Universal $ 350.000
1 Cafetera sencilla - $ 250.000
1 Abrelatas Oster $ 80.000
1 Alacenas en acero inoxidable - -
Tabla 6. Equipo de cocina caliente
* Equipo de cocina fria
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
1 Cava r_ryxta (refrigeracion  / Architec $ 11.000.000
congelacion )
1 Dispensador de jugos Ugolini Ht $ 450.000
Tabla 7. Equipo de cocina fria
* Equipo electronico
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
1 Sistema POS de registro - $ 3.000.000
1 Reloj contador - $ 200.000

Tabla 8. Equipo electrénico
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* Equipo bateria de cocina

CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
1 Olla a presion de 12 litros UMCO $ 115.000
1 Caldero antiadherente IMUSA $ 43.000
1 Bateria royal 8 piezas, tapas de | UNIVERSAL $ 180.000
vidrio, antiadherente
1 Juego sartenes de teflon -
1 Juego x 3 moldes vidrio y metal PIREX $ 80.000
Tabla 9. Equipo bateria de cocina
* Equipo utensilios varios
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
1 Juego x 3 de tarros plasticos EXTRA $ 20.000
1 Juego de vasijas plasticas
1 Juego de cuchillos cocinero $ 140.000
1 Juego de cucharas medidoras $ 35.000
1 Juego de cedazos $ 7.000
1 Juego de embudos $ 9.000
1 Juego de cucharas de servicio
2 Tablas picadoras plastico $ 54.000
Tabla 10. Equipo utensilios varios
* Equipo vajilla
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
50 aprox. Platos principales CORONA $ 115.000
50 aprox. Platos hondos CORONA $ 105.000
50 aprox. Pocillo de tinto CORONA $ 95.000
35 aprox. Bandejas de servicio EXTRA $ 245.000
Tabla 11. Equipo vajilla
* Equipo de cubiertos
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
50 aprox. Juego de Cubiertos x3 Freiburg 480.000
Paquetes Mezcladores - 2500 pag.
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de 100

Paquetes Pitillos 2700 Pag.
por 50
Tabla 12. Equipo de cubiertos
*+ Equipo de vasos
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
100 por dia | Vaso plastico 12 onzas Domingo 80.000 men
aprox.
100 por dia | Vaso plastico 9 onzas Domingo 80.000 men
aprox.
Mantener en | Servilletas - 40.000 men
existencia
Tabla 13. Equipo de vasos
* Equipo muebles
CANTIDAD DESCRIPCION MARCA COSTO
De acuerdo al | Lamparas - $ 160.000
espacio
De acuerdo al | Ventiladores -
espacio
2 Barra de servicio - Sobre
medidas

Tabla 14. Equipo de muebles

Los requerimientos estaran sujetos a cambios segun las necesidades del negocio
y Su cotizacion pueden variar de acuerdo al tipo de empresa que se consulte y al
momento de la compra final. Ademas la disposicion de los requerimientos de
cocina dependera del lay-out que se defina en el espacio seleccionado como
restaurante fusion.

Se estima entonces una inversion en cocina aproximadamente de $ 25.000.000
(veinticinco millones de pesos), esto sin contar la cotizacion de los mesones en
acero inoxidable y las barras de servicio.
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3.4 ORGANIGRAMA

[ Administrador / cajero }

Chef

[Auxiliar de Cocina] [

Stewar

Grafica 5. Organigrama

[Jefe de alimentos y bebidas]

[ Oficios varios ]

El organigrama refleja la estructura de trabajo al interior del restaurante, las
funciones, obligaciones y tareas especificas de cada rol seran parte del Know How
de la organizacion, asi como la asignacion salarial estara determinada por los
niveles salariales del sector en el momento de la apertura del establecimiento. Sin
embargo de manera aproximada la asignacion salarial por oficio oscilara asi:

COSTOS LABORALES

Personal Asignacion | Auxilio de Total Pensiones | Seguridad Factor
béasica / transporte | devengado 16 % social prestacional
mes 125 % 30%
Administrador $900.000 | $59.300 $ 959.300 $144.000 | $112.500 $287.790
Jefe de
alimentos $496.000 $59.300 $ 556.200 $ 79.504 $62.112 $166.860
Chef $ 1.500.000 - | $1.500.000 | $240.000 | $187.500 $450.000
?g(’:‘i'n . de | $700.000 | $59.300 | $759.300 | $112.000| $87.500| $227.790
Stewar $496.900 | $59.300 $ 556.200 $ 79.504 $62.112 $166.860
Oficios varios $496.900 | $59.300 $ 556.200 $ 79.504 $62.112 $166.860
Contador $496.900 por prestacién de servicios
COSTOS $296.500 $ 4.887.500 $734.512 $573.836 | $1.466.160
TOTALES ) ) ) ' ' ' '

Tabla 15. Costos laborales
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La tabla 15, permite observar que los costos salariales ascienden mensualmente a
$ 7.958.508; ademas de provisionar el factor prestacional del 30% que incluye
cesantias, intereses a las cesantias, prima, vacaciones y aportes parafiscales,
mas los costos por prestacion de servicios del contador que ascienden a un salario
minimo mensual de $ 496.900 con el 10% de retencion en la fuente, exigiendo la
presentacion del RUT vy la tarjeta profesional, para un total de $ 8.455.408; esta
suma implica que laborando 30 dias al mes, es preciso vender aproximadamente
676 platos mensuales, 23 platos por dia a un valor de $12.500, solo para cubrir los
costos laborales.

Por otro lado y teniendo en cuenta la clasificacion mercantil que en Colombia
existe, el restaurante sera una pequefia empresa, con menos de 10 empleados
gue debe ser registrada ante Camara y Comercio del municipio respectivo y acatar
las reglamentaciones, normas, decretos y leyes que al sector gastronémico le
competen. (Ver anexo 1)

3.5 AMBIENTE Y DECORACION

Los colores, las texturas, la naturaleza y los espacios juegan un papel fundamental
en la incidencia de compra de los clientes en cualquier establecimiento, ayudando
a dar una atmosfera Unica para transmitir excelentes sensaciones. Para los
lugares que ofrecen servicio de comidas, los colores amarillo vino tinto, rojos o
naranjas en tonalidades no muy fuertes contrastado con toques de naturaleza,
tienen la habilidad de estimular la mente de los comensales por la comida. Por
tanto el establecimiento contard con la presencia de dichos elementos para
motivar al cliente potencial y generar fidelidad y tranquilidad.

Un tema relevante para la creacién del restaurante es la publicidad y mercadeo de
la imagen del negocio, por tanto el letrero principal, las cartas de presentacion, los
volantes de publicidad, las tarjetas de presentacion personal, las imagenes de las
cartas, el disefio del logotipo, del eslogan pueden tener un costo aproximado de
$2.000.000, todo depende de la calidad y cantidad de los materiales a utilizar en el
establecimiento. Ademas se debe incluir los costos de mano de obra y
remodelaciones pertinentes en la adecuacion del establecimiento como pintura,
baldosin, enchape, instalacion de cocinas, luces y deméas muebles que requiera la
infraestructura del local requiriendo inversiones por encima de los $ 3.000.000.

3.6 MERCADO META
Los clientes potenciales del restaurante seran los visitantes del centro comercial,

como familias y jovenes que gusten de una buena preparacion y presentacion de
platos fusion; personas naturales entre hombres, mujeres, nifios, joévenes
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ancianos, cuyos habitos de consumo van en busca de alimentacion saludable,
exquisita e inesperada fuera de casa.

3.7 COMPETENCIA

Los centros comerciales cuentan con una gran diversidad de establecimientos que
permiten a los visitantes escoger entre miles de ofertas gastrondémicas; por lo tanto
la competencia o el conjunto de restaurantes en funcion de capturar la atencion y
la satisfaccibn de los comensales es compleja dentro de estos espacios de
comercio, ya que los habitos de consumo varian de una persona a otra y las
preferencias se hacen notar en el instante de la compra.

Los centros comerciales ofrecen restaurantes gourmet, de comida rapida,
tematicos, cafés y restaurantes fusion, que tratan de ofrecen productos similares o
diferenciadores que puedan satisfacer la necesidad o experiencia gastronémica de
los visitantes, el restaurante estard atento a las tendencias de los clientes y
dispuesto a satisfacer las preferencias del mercado.

3.8 ESTRUCTURA DE COSTOS

Los establecimientos comerciales, las grandes industrias y hasta las pequefas
empresas, requieren de una planeacion de negocio que determine la estructura de
costos, ventajas, desventajas, rentabilidades entre otros temas para asi
determinar la viabilidad econdémica en el corto, mediano y largo plazo. Los
restaurantes exigen una estructura de costos estandares en los alimentos, bebidas
e insumos extras en la producciéon de los productos, para de esta manera poder
establecer los limites de produccién, los margenes de contribucién y los precios de
venta, desarrollando mediante dicha planeacion ventajas competitivas frente al
mercado objetivo.

+ |Inversiodn inicial: montaje
Requerimientos de cocina: $ 25.000.000
Inventario inicial (materias primas): $ 2.000.000
Publicidad y mercadeo: $ 2.000.000

Ambiente y decoracion: $ 3.000.000
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La inversion inicial asciende a $ 33.000.000 sin contar con los pagos por
anticipado de los gastos operacionales. Por tanto se requiere realizar un
préstamo bancario aproximadamente de $45.000.000, para lograr cubrir la
inversidbn en su totalidad con un excedente para los gastos de los dos
primeros meses de operacion.

Gastos Operacionales:

Servicios: el gasto de servicios publicos dependerd del estrato
socioeconémico del establecimiento determinado por la empresa de
servicios publicos de Medellin y por el uso adecuado de los sistemas de
produccion seleccionados como electricidad, gas, agua, telefonia entre
otros.

Arriendo: el gasto del arriendo depende del lugar de ubicacion y el
numero de metros cuadrados disponibles para el establecimiento; en
Medellin se pude hablar de una oscilacion entre $80.000 y $ 150.000 metro
cuadrado dentro de los centros comerciales de la ciudad, ofreciendo una
posibilidad de arriendo aproximadamente de $1.500.000 a $4.000.000. Se
debe tener en cuenta el 10% de IVA que se cobra por arrendamiento de
local comercial o vivienda.

Administracién: cuota establecida por la administracion del centro
comercial para el mantenimiento de zonas comunes y derechos de
participacion con una oscilacion entre el 10% y 20% del canon de
arrendamiento.

Impuestos: la camara y comercio de la ciudad determinara el monto
de pago del impuesto causado por el establecimiento comercial de acuerdo
a la declaracion de activos y ventas mensuales.

Salarios: de acuerdo a la tabla 15 los salarios mensuales ascienden
aproximadamente a $ 8.455.407 con el cubrimiento de todas las
prestaciones sociales exigidas por la ley colombiana.

Prestamos: la inversion inicial de $45.000.000, debe ser pagada en
un lapso menor de 48 meses, lo que implica el pago con la entidad
financiera de una cuota fija mas intereses aproximadamente de $1.500.000
a $ 2.000.000 mensuales.
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*+ Gastos no operacionales

Se requiere contar con el 2 % de ahorro de las ventas mensuales
para gastos de mantenimiento, reparacion y adquisicion de muebles y
equipos, en caso de eventuales dafos o pérdidas.

Resumen costos y gastos totales
mensuales
Salarios $ 8.455.407
Arriendo $ 3.000.000
Servicios $ 600.000
Impuestos $800.000
Materias primas $ 2.000.000
Insumos extras $ 500.000
Gastos no operacionales $ 600.000
Intereses + abono a capital $ 2.000.000
Administracion $ 400.000
TOTAL $18.355.407

Tabla 16. Resumen de los costos y gastos mensuales*

*Los valores de la tabla 16, son estimaciones aproximadas de los costos y gastos reales de un
restaurante los cuales pueden variar en el tiempo.

3.9 PROYECCION DE VENTAS

El estimado de ventas segun el analisis de los costos y gastos fijos y variables
exige que las ventas diarias a un costo promedio de $7.000 por plato, sean de 88
platos por dia, para un total de 2622 platos mensuales, solo para cubrir el total de
costos y gastos, sin tener en cuenta algun porcentaje de utilidad.

En el sector de los comidas se maneja un margen de contribucion entre el 40% vy
50% sobre el costo de los productos, de esta forma se puede dar cumplimiento al
rango de precios establecidos para los platos de aproximadamente $10.000 a $
15.000 por plato. Si se establece un precio promedio aproximado de venta de $
12.500 por plato y la meta de 70 platos por dia, las ventas mensuales ascenderian
a $ 26.250.000, que menos costos y gastos fijos deja una utilidad de $7.894.593
gue es aproximadamente un 30% sobre las ventas.

Para lograr el punto de equilibrio donde los ingresos sean iguales a los egresos se

debe vender 50 platos diarios a precio promedio de $12.500, para un total
mensual de 1500 platos por mes.
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3.10 RENTABILIDAD DEL NEGOCIO

FLUJOS DE CAJA
INGRESOS* EGRESOS* FLUJOS DE CAJA

Afo 0 $ 45.000.000

Ano 1 $225.000.000 $220.264.884 $4.735.116
Afo 2 $ 270.000.000 $233.480.777 $36.519.222
Afo 3 $315.000.000 $247.489.623 $67.510.376
Ao 4 $ 360.000.000 $262.339.001 $97.660.998
Afo 5 $ 405.000.000 $278.079.341 $126.920.658

Tabla 17. Flujos de caja

*valores de ingresos y egresos estimados.

Para determinar la rentabilidad de una inversion se utiliza la metodologia del Valor
Presente Neto VPN, donde el valor de los ingresos y egresos futuros se actualiza
a valores del presente descontados a una tasa de interés de oportunidad, que en
este caso se asume como la inflacion en un afio corrido de aproximadamente 6%

anual. La tabla 17 refleja los ingresos y egresos anuales para obtener el flujo de
caja en un periodo de 5 afios, datos con los cuales el VPN se logra calcular.

El restaurante fusion en la fase inicial invierte $ 45.000.000; estimando una vida
atil de 5 afos con ventas de 50, 60, 70, 80 y 90 platos diarios en cada afo,
reflejando ingresos hasta por $405.000.000 en el ultimo afio.
Utilizando la formula del VPN:

VPN=SF, (1+ )" = Fo + F1(1 + i)t +...+ F,(1 +i)" donde:
i: tasa de interés de oportunidad = 6 % anual
Fn = Flujos de caja anuales

n = periodos (afio)= 5 afios

VPN = (-45000000) + (4.735.116*(1,06)™) + (36.519.222%(1,06)” + (67.519.376*
(1,06)3) + (97.660.998%(1,06)™) + (126.920.658*(1,06) %))

VPN = $ 220.851.240,79 > 0
El VPN permite tres conclusiones:

*+ VPN > 0, el proyecto es aceptable, ya que los ingresos en pesos de hoy son
mayores que los egresos.
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+ VPN = 0, la decision es indiferente, ya que los ingresos son iguales a los egresos
en pesos de hoy.

*+ VPN < 0, el proyecto no es aconsejable, ya que los egresos en pesos de hoy son
mayores que los ingresos.

Por lo tanto para el proyecto del restaurante se tiene un VPN >0, entonces esta
metodologia permite determinar que el proyecto es aconsejable en un lapso de
cinco afios con incrementos en la produccion de 10 platos por dia y un incremento
en los costos del 6 % anual muy cercano a la inflacion en Colombia.
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*

CONCLUSIONES

El arte de la restauracion o el servicio de comidas, desde sus inicios tuvo
como obijetivo ser un punto de encuentro para comer de manera diferente y
fuera de casa. Hoy dia aun persiste tal idea y se ha reforzado
significativamente gracias a la expansion de las cocinas a través de todo el
mundo. Para entender el mercado de la gastronomia se precisé conocer de
manera general algunos conceptos basicos que permitieran crear la idea de
negocio, como el origen de los restaurantes y los estilos de gastronomia
mas usados, destacando los restaurantes gourmet, tematicos, menu diario,
take a away entre otros, como conocer ademas la importante participacion
en la economia del mundo y el marketing de los restaurantes para lograr
mayores adeptos al buen gusto, sazon y calidad.

El Valle de Aburra, ofrece a los empresarios escenarios donde el comercio
refleja movimientos econdmicos aptos para construir organizacion; a través
de la investigacion del mercado gastronomico del Valle de Aburra, se
concluyé que el lugar mas propicio para un restaurante es ubicandolo en un
centro comercial o en malls comerciales donde de manera indirecta se
puede contar un publico en circulacion debido a las otras atracciones con
que cuentan estos espacios de comercio y entretenimiento. Ademas se
evidencio que el mercado de restaurantes gourmet y de menu diario estan
comenzando a ser explorados y que alun pueden expandirse mucho mas
con introduccion de conceptos innovadores y asequibles para un mayor
publico de la poblacion paisa.

Basados en la investigacion del mercado gastronémico del Valle de Aburra,
en asesoria de la Chef Profesional Yizlia Quintero Arroyave, se creé la idea
de un restaurante fusion donde el concepto de gourmet y la posibilidad de
menu diario encajan en un mundo de delicias, exquisiteces, excelente
presentacion y maxima calidad. La propuesta no especifica
estandarizaciones, recetas o estilos basicos del restaurante, se trata de dar
una proximidad a lo que en el mediano plazo sera el restaurante fusion.

La inversion inicial para la creacion del restaurante asciende a $45.000.000,
los cuales deben ser financiados o por una entidad bancaria o contar con
recursos propios. Este tipo de inversion es de alto riesgo ya que la
sobrevivencia del negocio depende de las preferencias y gustos del
mercado meta, pero el VPN del proyecto permiti6 determinar que una
inversion de esta magnitud con un panorama de crecimiento es viable en el
tiempo.
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*

RECOMENDACIONES

Elaborar un plan de trabajo para el establecimiento de un restaurante en el
Valle de Aburra es la herramienta bésica para que el empresario comience
la ardua carrera en el arte de la culinaria y la satisfaccion del paladar de los
comensales antioquefos. Es vital determinar el estilo del restaurante, y mas
primordial aun elaborar con detenimiento el menu a ofrecer, porque ello
permitird que el disefio de cocina, el ambiente y el estilo del negocio tomen
fuerza y sean diferenciadores de la competencia. Una vez definido el estilo
y el menu es importante desarrollar un concepto Unico logrando llegar al
mercado meta y crear lealtad a la marca.

Realizar una investigacion adecuada del mercado al cual se desea
pertenecer hace la diferencia en el momento de crear el servicio de
comidas; ya que conocer con detenimiento la ubicacion, la clientela, la
competencia, el producto a ofrecer, los proveedores y los requerimientos
legales permiten que el desarrollo de la actividad pueda lograrse en los
tiempos estipulados y con las proyecciones realizadas.
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