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1 RESUMEN EJECUTIVO

Cofftails nace en la ciudad de Bogota en el afio 2017, un establecimiento enfocado al
disfrute de las bebidas con el proposito de generar cultura alrededor de estas y renovar el

concepto de Café-Bar a Tienda de Café-Bar.

En este trabajo se presenta todo el ciclo del proyecto que comienza desde el estudio de los
antecedentes del sector, estudio de prefactibilidad, analisis de mercado, etapa preoperativa
del proyecto, inicio de operaciones, hasta al analisis de resultados del primer afio de

operacion y las propuestas estratégicas de mejora para los afios venideros.

PALABRAS CLAVE: Tienda de Café, Bar, Emprendimiento, Factibilidad.

ABSTRACT

Cofftails was born in the city of Bogota in 2017, as an establishment focused on the
enjoyment of beverages with the purpose of generating cultural experiences around them

and to renewing the concept from a Coffee-Bar to a Coffee Shop-Bar.

This paper presents the entire project cycle that starts with the study of the background in
this sector, pre-feasibility study, market analysis, pre-operational stage of the project,
starting of operations, up to the results analysis on the first year of operation and the
strategic improvement proposals for the coming years.

KEYWORDS: Coffee Shop, pub, entrepreneurship, feasibility.



2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Bogota se pueden encontrar diversos y un gran nimero de establecimientos gastronémicos a lo
largo y ancho de la ciudad, desde panaderias, asaderos, cafeterias y tabernas, hasta restaurantes de
cocina internacional, tiendas de café, pubs, franquicias de comida rapida, restaurantes de comida
tipica o tematicos, por mencionar solo algunos. El sector de alimentos y bebidas en Colombia vive
una evolucion importante desde hace varios afios, muchos han sido los factores responsables de
impulsar este gremio tales como una creciente clase media, un incremento en la cantidad de turistas
que visitan el pais, canales y programas de television con enfoques culinarios, festivales
gastronémicos, paginas web y food bloggers que hacen resefias basadas en sus experiencias en
puntos dedicados a la elaboracion de alimentos y bebidas, y sumado a esto, la facilidad que tienen
las redes sociales actualmente para lograr un acercamiento con el consumidor, han hecho que el
emprendedor y empresario colombiano vea muy rentable la apertura de un establecimiento de este
tipo. Como resultado, los consumidores ahora son mas exigentes y estan dispuestos a pagar lo que
sea necesario con el fin de obtener un producto de calidad, un servicio de excelencia, pero sobre

todo quieren vivir una experiencia novedosa y memorable.

A pesar de todo lo anterior, aln existen vacios, inconformismos y necesidades latentes que los
clientes demandan a gritos, pero que muy pocos negocios saben escuchar. El error que a menudo
cometen los establecimientos pertenecientes a este gremio, es creer que conocen perfectamente al
consumidor, las grandes cadenas de restaurantes imponen al cliente lo que debe consumir
(Portafolio, 2018), se aprovechan de sus marcas ya posicionadas en el mercado para fijar altos
precios (El Heraldo, 2017), tanto asi que algunas figuras pablicas del pais han compartido sus malas
experiencias en redes sociales (Kienyke, 2018 y Publimetro, 2018 ), con el fin de hacer reflexionar
a los duefios de muchos establecimientos que tomaron ventaja de ser los restaurantes de moda y se
olvidaron del arte de hacer sentir especial al cliente.

Para efectos de este caso de emprendimiento, ademas de las problematicas expuestas previamente,
en esencia se pretende dar solucion a dos problemas que estan intimamente relacionados, pero que

la misma industria se ha encargado de hacerlos invisibles.

En primer lugar, el concepto de Bar es visto en la sociedad actual como un sitio de mala fama

donde se promueven excesos mundanos, siendo este fuente de rifias y ademas existe una



desconfianza generalizada sobre la procedencia de las bebidas que alli se ofrecen. En segundo
lugar, el Café, producto insignia nacional apetecido globalmente y por el cual es reconocido el pais
a nivel mundial, poco valora y conoce el pueblo colombiano, hasta hace algunos afios un gran
porcentaje de café de la mas alta calidad era exportado a varios continentes, principalmente a
Europa y Norteamérica, mientras tanto en Colombia se consumia la pasilla o grano defectuoso que

no alcanzaba el nivel de exportacion.

Es importante contribuir con un cambio en la cultura de consumo de café en Colombia, aportar a
la generacion de cultura de esta bebida en el pais y que los consumidores puedan disfrutar de
preparaciones de primera calidad que derivan de este grano. Por otro lado, es urgente cambiar este
concepto tan deteriorado que ha sufrido el concepto de Bar, en parte consecuencia de la mala
gestion de un grupo de propietarios que no identifican las posibles afectaciones en las que incurren
en el ejercicio de su actividad econdmica (EI Universal, s.f.) y por otra parte una mezcla de los
excesos de la poblacion que acude a estos negocios y de bandas criminales que lo utilizan para
cometer delitos de diferentes modalidades (Kienyke, 2017), (Las 2 Orillas, 2018), devolviéndolo a
sus épocas mas antiguas de éxito donde era un lugar de costumbre popular y cultural, eje de la vida

social y la bohemia.



3 JUSTIFICACION

La palabra Café podria asociarse facilmente a Colombia, el pais es reconocido por ser el productor
del café méas suave del mundo y hoy en dia la tendencia de consumo interno de esta bebida en el
pais viene en aumento. En la actualidad, el consumo per capita es de 375 tazas de café al afio
(Portafolio, 2017) y segun la firma Euromonitor International, por cada 32 pocillos de esta bebida
se toma solamente uno de té. En contraste, el turismo internacional también es clave, en el afio
2017 Colombia fue visitado por méas de 6 millones de turistas (Dinero, 2018), siendo Bogota la
ciudad de mayor preferencia pues una cuarta parte de esta cifra tuvo como destino la capital del
pais, provenientes principalmente de Estados Unidos y Europa, paises que son lideres en el

consumo de Café en el mundo.

Beber una taza de café en Bogota deberia ser una tarea facil, sin embargo, al momento de elegir un
lugar todo se complica, el negocio del café ha sido alterado en los Gltimos afios con la participacion
de dos jugadores nuevos que se han encargado de dinamizar el mercado, las tiendas de bajo costo
TOSTAO y el surgimiento de Tiendas de Café especializadas han obligado a las cadenas de Cafés
tradicionales a responder con fuertes estrategias para no perder participacion en el mercado. En el
primer caso, el fendmeno TOSTAO adopté un modelo de negocio de expansion, en donde el
volumen es lo mas importante siendo indiferente el nivel de ingresos o estrato social de sus clientes
(W Radio, 2018), su enfoque fue poner en las masas un producto para todo el mundo. Por otro lado,
estan las tiendas especializadas de café, donde el enfoque es la experiencia alrededor del café, un
servicio personalizado en la mesa y bebidas de altisima calidad siguen captando clientes que se
identifican con este modelo y que ahora son tendencia teniendo un crecimiento a un ritmo mucho

mayor que los cafés tradicionales (Café de Colombia, 2014).

Paralelamente, el consumo de cerveza en el pais también viene ascendiendo, sin llegar a cifras tan
altas como las de Republica Checa o Alemania donde el consumo por persona es de 138 y 96 litros
respectivamente (Huffingtonpost, 2018), en Colombia la cifra se encuentra dentro de los 44 litros
aproximadamente (Portafolio, 2018). Hoy en Colombia se produce cerveza de excelente calidad,
en parte es gracias a la revolucion de la cerveza artesanal que es liderada por la cerveceria Bogota

Beer Company (BBC) quienes han provocado una reinvencion de los bares que quieren ahora



contar con una amplia oferta de cervezas, pero esto no es todo, el modelo de las Bodegas BBC que
ahora se pueden encontrar en casi cualquier sector de Bogota, hace més accesible tanto en precio

como en ubicacion la disponibilidad de una buena cerveza.

Llegado a este punto, surge la necesidad de brindarle a un nuevo consumidor que es cada vez mas
exigente, alternativas con las que se sienta identificado y que satisfagan diferentes necesidades,
con un concepto que abarque bebidas complementarias de calidad, renovando el concepto de Café-
Bar a Tienda de Cafe- Bar.

De alli surge Cofftails, un lugar de culto a las bebidas, con el proposito de transformar los productos

que ofrece en una experiencia de cinco sentidos.



4 OBJETIVOS

41 OBJETIVO GENERAL

Formular y evaluar un proyecto de emprendimiento que permita determinar la viabilidad
econdmica, conceptual, operacional y social para la creacion de la Tienda de Café-Bar Cofftails

en la ciudad de Bogota.

42 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Desarrollar un proyecto de emprendimiento con el fin de minimizar los riesgos asociados a
la operacion de una empresa, especificamente, la tienda de Cafe-Bar Cofftails

v Aplicar conocimientos fundamentales asociados al mercadeo, recursos humanos, finanzas
y operaciones para el desarrollo del proyecto de emprendimiento.

v" Identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa Tienda de Café-Bar Cofftails.



5 METODOLOGIA

Con el fin de dar cumplimiento a los objetivos propuestos, conviene dividir el proyecto en

diferentes etapas, estas seran: Estudio de pre factibilidad, Estudio de Mercado, Plan de Negocio y

Operacion.
Tabla 1: Metodologia del Proyecto
ETAPA ACTIVIDADES
Clasificacion del proyecto.
ESTUDIO DE Antecedentes.
PREFACTIBILIDAD Caracteristicas del area del proyecto.

Cronograma del Proyecto.

Comportamiento, evolucion y tendencias del sector.

Quienes son los clientes.

Quien es la competencia.

Segmentacion del mercado.
ESTUDIO DE MERCADO

Anélisis de ingresos clientes.

Localizacién y tamafo.

Construccién de marca.

Requerimientos técnicos

Requerimientos legales

PLAN DE NEGOCIO Portafolio de productos

Idea de negocio, propuesta de valor.

Anadlisis financiero

Plan de compras

Disefio de planta

OPERACION Fijacion de precios

Seleccidn, disefio y descripcién de procesos

Reclutamiento y seleccidn de personal.

Fuente: Elaboracion Propia.
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6 MARCO TEORICO

En este capitulo se resefia la estructura de diferentes fuentes para la formulacion y
evaluacion de proyectos, lo cual permite determinar la estructura aplicada en el desarrollo
de la formulacion y evaluacion del proyecto Cofftails. Ademas, se encuentra un marco
conceptual donde se describen las principales herramientas técnicas y conceptos que son
aplicados durante el proyecto, proporcionando asi mayor claridad al lector; estas estan

clasificadas de acuerdo a cada capitulo.

ESTRUCTURAS PARA LA FORMULACION Y EVALUACION DE PROYECTOS
En la tabla 2 se presenta la estructura general de tres libros para llevar a cabo la formulacion
y evaluacion de un proyecto; el libro Formulacion y evaluacion de proyectos del autor Rafael
Méndez es la fuente que se ajusta mas al proyecto Cofftails, dado que tiene un claro enfoque
para emprendedores y va dirigido principalmente a empresarios, estudiantes y
emprendedores colombianos. Sin embargo, la estructura que se muestra a continuacion
disefiada con fines académicos por INACAP (Universidad Tecnoldgica de Chile, el Instituto
Profesional INACAP y el Centro de Formacion Técnica INACAP) es la aplicada en este
trabajo agregando algunas secciones finales donde se muestran los resultados del primer afio
de operacidn del establecimiento y se plantean unas propuestas de mejora para el crecimiento
del negocio.

1. RESUMEN EJECUTIVO 4.2 Proceso de Implementacion

2. ANALISIS DEL MERCADO
2.1 Demanda
2.2 Oferta

3. PLAN DE MARKETING
3.1 Producto
3.2 Precio
3.3 Distribucion
3.4 Promocion de los productos
3.5 Proyeccion de Ventas

4, PRODUCTO Y/O SERVICIO
4.1 Caracteristicas del Producto o
servicio

4.5 Localizacion
5. ORGANIZACION
5.1 Marco legal
5.2 Estructura
5.3 Capacitacion
6. ASPECTOS ECONOMICOS 'y
FINANCIEROS
6.1 Inversion Inicial
6.2 Analisis de Costos
6.3 Evaluacion Financiera del proyecto
6.4 Conclusiones



Tabla 2: Estructuras formulacién y evaluacién de proyectos

ciony Evaluacion de Proyectos de

Evaluacion de Proyectos

Libro Formulacion y Evaluacién de Proyectos - Enfoque| Formula
para Emprendedores Inversion - Una propuesta metodoldgica
Autor Rafael Mendez Fernando Rodriguez Aranday Gabriel Baca Urbina
Afio 2014 2018 2013
Edicion 8 1 7
Ciudad Bogota D.C. Ciudad de México Ciudad de México
Consideraciones Basicas Actividades del proyecto de inversion Elementos conceptuales y preparacion de la evaluacion
Objetivos QUE es un proyecto
Justificacion Definicion de los proyectos de imversion Por qué se invierte y Ror qué son necesarios los proyectos
Antecedentes Decision sobre un proyecto
Caracteristicas generales del area del proyecto Evaluacion
Politicas y normas gubernamentales Proceso de preparacion y evaluacion de proyectos
Factores condicionantes Actividades del proyecto de inversion La evaluacion de proy_ectos €OMO Un proceso Y sus alcances
Introduccion y Marco de desarrollo
Estudio de Mercado y Comercializacion Estudio de Mercado Estudio del Mercado
AF Objetivos y generalidades del estudio de mercado
Andlisis de oferta y demanda Definicion del bien a producir Definicion del producto
Identificacion del producto y/o servicio Naturalgga. y usos del producto
. . Anélisis de la demanda
— Anélisis del consumidor - —
Andlisis de oferta Métodos de pronéstico de corto plazo
Anélisis de demanda AF . Anélisis de la oferta
Andlisis de la competencia —— —
—_— o Determinacion de la demanda potencial insatisfecha
Disponibilidad de materia prima - —
. Escenarios econémicos
Prevision de la demada —— -
L - Andlisis de los precios
Descripcion metodologica ————
T Comercializacion del producto
- Plan de Comercializacion - . —
Almacenamiento Estrategias de introduccion al mercado
Analisis de comercializacion Estudio Técnico Estudio Técnico
Empaque Estudio de ks materias primas Planeamon.e.strateglca de la em!)n.esa _
Transporte La cadena de suministros y la tecnologia informatica
Precios o Determinacion del tamafio 6ptimo de la planta
Tamafio del proyecto ——————
. e Localizacion 6ptima del proyecto
Canales y margenes de comercializacion —
Ingenieria del proyecto
. . Factores relevantes que determinan la adquisicion de equipo y
. ” Localizacién optima del proyecto o
Estrategias y penetracion de mercados magquinaria
Distribucion de la planta
Estructura — -
Organizacion del recurso humano y organigrama general de la
Comercializacion de la materia prima Proceso de produccion empresa .
Marco legal de la empresa y factores relevantes
Aspectos tecnicos del proyecto Elaboracion y evaluacién de los estados Estudio Econémico
Tan.qang’ Elaboracion de los estados financieros pro forma De.t,ermlnac.lo.n'de IO.S COSt.OS.
Localizacion Inversion total inicial: fi ja y diferida
Ingenierfa del proyecto . . Cronograma de inversiones
J — £ y Evaluacion de los estados financieros pro forma - g- —
Aspectos legales y administrativos Depreciaciones y amortizaciones
Meétodo contable Capital de tra_k_JaJ_o
Punto de equilibrio

Tipo de organizacion legal
Estructura organizativa

Estado de resultados pro-forma

Costo de capital o tasa minima aceptable de rendimiento

Inversiones y Financiamiento
Tipo de inversiones

Alternativas de financiacion

Métodos de flujos de efectivo descontado si toma

Financiamiento

el valor del dinero en el tiempo

Tabla de pago de la deuda
Balance general

Fuentes de financiamiento del emprendimiento

Presupuesto de ingresos, costos y gastos
Determinacion de los ingresos costos y gastos

Estado de resultados de operacién

Tasa de rendimiento minimo atractiva (TREMA)

Evaluacion Econdmica
Métodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a

través del tiempo
Meétodos de evaluacidn que no toman en cuenta el valor del dinero
a través del tiempo

Flujo de efectivo

Calculo del Weighted Average Cost of Capital

Flujo neto de efectivo

(WACC), costo de capital ponderado

Fuentes y usos de fondos de efectivo

Razones financieras

Andlisis de sensibilidad

Analisis y Administracion del Riesgo

Evaluacion del Proyecto

Costo de capital ponderado

Evaluacion del ciclo de un proyecto

Evaluacion financiera

Critica de la teoria actual del riesgo

Filosofia del enfoque propuesto

Medicion del riesgo de mercado

Inflacion, precios constantes y precios corrientes
Punto de equilibrio

Método incertidumbre

Riesgo financiero

Criterios de evaluacion financiera

Andlisis de sensibilidad y riesgo

Fuente: Elaboracion Propia
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6.2 MARCO CONCEPTUAL

6.2.1

6.2.2

MODELO DE NEGOCIO.

v Propuesta De Valor.
Es el conjunto de beneficios o valores que una empresa promete entregar a los

consumidores para satisfacer sus necesidades (Osterwalder, 2010).

v Modelo De Negocio.
Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y

capta valor (Osterwalder, 2010).

v" Modelo Canvas.

Un lenguaje comun para describir, visualizar, evaluar y modificar modelos de negocio. La
mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve mddulos basicos que
reflejen la l6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve modulos
cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica. EI modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una
estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa
(Osterwalder, 2010).

ANALISIS DEL MERCADO
v La Matriz De Perfil Competitivo (MPC).

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion
estratégica de una empresa en estudio. Las clasificaciones se refieren, por tanto, a las
fortalezas y debilidades. En una MPC, las clasificaciones y los puntajes de valor total de
las empresas rivales se comparan con los de la empresa en estudio. Este analisis
comparativo proporciona informacién estratégica interna importante. Las cifras no son

magicas y el objetivo no es obtener una sola cifra, sino mas bien asimilar y evaluar la
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informacién de manera significativa con la finalidad de apoyar la toma de decisiones.
(David, 2003).

v" Benchmarking.
El Benchmarking es un proceso continuo de evaluacion de los productos, servicios y
métodos, con respecto a los de los competidores més eficientes o a las empresas reconocidas
como lideres (Camp, 1989). EI Benchmarking competitivo consiste en analizar a la
competencia directa evaluando todos los productos y servicios que ofrece, para el caso de
Cofftails se determin6 un area de influencia de la competencia con un radio de accion de
tres cuadras, ademas se hizo un andlisis por separado y diferenciado para bares y cafés del

sector.

PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

v Localizacién de un Proyecto.
La localizacidn de un proyecto es una decision que determina el éxito o el fracaso de una
iniciativa emprendedora. La ubicacion de un proyecto requiere una cuidadosa seleccion y

analisis de los factores de localizacion.

El analisis de localizacion debe conducir a determinar en lugar en donde se llevara a cabo
el proyecto tanto a nivel general como especifico. Corresponde al ambito espacial o
regional, que en funcion de la variable distancia y el analisis de factores que condicionan
la distribucion espacial de la respectiva actividad econémica permite la toma de decisiones
(Méndez, 2014).

v Macrolocalizacion.
Es el anélisis orientado a determinar la region o zona donde se ubicara el proyecto, entre
una gama de alternativas que pueden darse en un contexto internacional, nacional, regional,
local, de barrio (Méndez, 2014).
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v Microlocalizacion.
Es un andlisis orientado a precisar en detalle la ubicacidn exacta de un proyecto en una

microrregion o zona predeterminada (Méndez, 2014).

v Método de localizacion cualitativo por puntos.
Consiste en asignar factores cuantitativos a una serie de factores que se consideran
relevantes para la localizacion. Esto conduce a una comparacion cuantitativa de diferentes
sitios. EI método permite ponderar factores de preferencia para el investigador al tomar la
decision. (Baca, 2013).

v" Método de localizacién sinérgico (Brown y Gibson)
El Método Sinérgico o Método de Gibson y Brown (Salazar, s.f.) es un algoritmo
cuantitativo de localizacion de plantas que tiene como objetivo evaluar entre diversas
opciones, que sitio ofrece las mejores condiciones para instalar una planta, basandose en
tres tipos de factores: criticos, objetivos y subjetivos. La aplicacién del modelo en cada una
de sus etapas lleva a desarrollar la secuencia de célculo:
Factores criticos: Son factores claves para el funcionamiento de organizacion. Su
calificacion es binaria.
Factores Objetivos: Son los costos mensuales o anuales mas importantes ocasionados al
establecerse una industria, su calificacion se calcula de la siguiente manera:
1
Ct;

n 1
i:]'Cff

FOI‘ =

Factores Subjetivos: Estos son los factores de tipo cualitativo, pero que afectan
significativamente el funcionamiento de la empresa, su calificacion es ponderada.
ETAPAS DEL METODO SINERGICO

El método consta de las siguientes etapas:

e Asignar el valor binario a los factores criticos (FC).
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e Asignar un valor relativo a cada factor objetivo (FO) para cada localizacion
alternativa.

e Estimar un valor relativo de cada factor subjetivo (FS) para cada localizacion
alternativa.

e Combinar los factores objetivos, subjetivos y criticos mediante la formula del
algoritmo sinérgico (IL= FC ((FO*a) + ((1-a) *(FS)).

e Seleccionar la ubicacién que tenga la maxima medida de preferencia de

localizacion.

v' CPMYy PERT.

El método de la ruta critica (CPM, por sus siglas en inglés) y la técnica de evaluacion y
revision de programas (PERT, por sus siglas en inglés) son métodos basados en redes
disefiados para ayudar a planificar, programar y controlar proyectos. Un proyecto se define
como un conjunto de actividades interrelacionadas donde cada actividad consume tiempo
y recursos. El objetivo de CPM y PERT es idear herramientas analiticas para programar las
actividades. (Taha, 2012)

Célculos del método de la ruta critica (CPM)

El resultado final en el CPM es un cronograma para el proyecto.

Para lograr este objetivo se realizan célculos especiales para obtener la siguiente

informacion:

v Duracién total necesaria para completar el proyecto.

v Clasificacion de las actividades del proyecto como criticas o no criticas.

Una actividad es critica si sus tiempos de inicio y terminacion estan predeterminados (fijos).
Una actividad es no critica si puede ser programada en un espacio de tiempo mayor que su
duracion, lo que permite tiempos de inicio y terminacion flexibles (dentro de los limites).
Una demora en el tiempo de inicio de una actividad critica definitivamente retrasa la
terminacion del proyecto, en tanto que una demora en una actividad no critica quiza no

afecte la fecha de terminacion del proyecto.
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v Inversiones Fijas.
Estas inversiones se asocian a la construccién de obras de infraestructura, a la adquisicion
de maquinaria, equipos, herramientas, mobiliario, vehiculos y compra de terreno entre
otros. Este tipo de inversiones suele caracterizarse por ser depreciables, excepto el terreno
cuando no se trata de un proyecto que implica la explotacion de recursos naturales. En la
mayoria de los proyectos, las inversiones fijas constituyen el mayor porcentaje de las

inversiones totales (Méndez, 2014).

v" Inversiones Diferidas.
Se asocian a gastos hechos por anticipado (antes de iniciar la fase operativa del proyecto).
Dentro de estas inversiones se destacan entre otras las siguientes: Estudios previos a la
implantacion (Prefactibilidad, factibilidad, ingenieria de detalle), gastos de constitucion,
montaje, gastos de puesta en marcha, publicidad previa a la fase operativa, imprevistos,
segun el tipo de proyecto se puede identificar otro tipo de inversion diferida. Una
caracteristica importante de este tipo de inversiones es que se amortizan en el periodo

operativo del proyecto (Méndez, 2014).

PLANES OPERATIVOS

v Marketing.
Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler, 2007).

v Mezcla de marketing.
Es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa combina para obtener
la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que
la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”:
Producto, precio, plaza y promocion.
El producto es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado

meta.
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El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.
La plaza o distribucion incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto
esté a la disposicion de los consumidores meta.

La promocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a

los clientes meta de que lo compren (Kotler, 2007).

v' Busqueda de Proveedores.
Se trata de establecer una lista de las posibles empresas que fabrican los bienes o servicios
que son de interés para solicitarles informacién y luego, elegir la méas adecuada. Antes de
decidir si se va tomar en cuenta a un proveedor, se debe estudiar si los productos o materia
prima que ofrece van a tener impacto positivo en la productividad, calidad y competitividad.
(Pefialver, 2010)

v" Compra de Proximidad.
Las compras de proximidad obedecen a una necesidad, satisfacer la demanda de
suministros alimentarios de manera practica, rapida y cercana. Cubren las necesidades
béasicas y habitualmente tienden a cubrir un periodo relativamente corto, diario o semanal
(Gestiopolis, 2005).

v" Seleccion de Proveedores.
Una vez que se han buscado proveedores, se procede a la seleccidn de los mas adecuados
basandonos en los criterios de seleccion que se hayan elegido y reducir la cantidad a unos
pocos proveedores. No es muy recomendable tener a un solo proveedor y hacerle todo el
pedido que necesitamos; es preferible distribuir nuestras compras entre varios proveedores,

para que la empresa no quede sin abastecimiento si un proveedor falla (Pefialver, 2010).

v' Lead Time.
Es el tiempo que transcurre desde que se inicia un proceso de produccion hasta que se
completa, incluyendo normalmente el tiempo requerido para entregar ese producto al
cliente (Pefialver, 2010).
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v Calidad (Compras).
Cuando a la hora de la seleccion el proveedor le conceda una gran importancia a la calidad
de los articulos, éstos han de ser sometidos a un meticuloso estudio comparativo de sus

caracteristicas técnicas, analizar muestras, realizar pruebas (Pefialver, 2010).

v" Criterios De Seleccion De Proveedores.
Para la seleccion de los proveedores se utilizan basicamente criterios econémicos y de

calidad, aunque se puede utilizar una combinacion de ambos (Pefialver, 2010).

v' Distribucion de la planta.

La distribucion fisica constituye un elemento muy importante de todo sistema de
produccion, su objetivo principal consiste en desarrollar un sistema de produccion que
permita la fabricacion del nimero deseado de productos con la calidad que se requiere y a
bajo costo (Niebel, 2009).

v" Distribucion por Procesos.

Implica agrupar instalaciones similares, este tipo de distribucion proporciona una apariencia
general de limpieza y orden y tiende a promover una buena economia interna (Niebel,
2009).

v Sistema HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points).

En espafiol, Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control es un sistema proactivo de
gestion de la inocuidad de los alimentos que implica controlar puntos criticos de control en
su manipulaciéon para reducir el riesgo de desviaciones que podrian afectar dicha inocuidad.
Este sistema puede ser usado en todos los niveles de manipulacion de alimentos, y es un
elemento importante de la gestion global de la calidad. EI concepto HACCP fue
desarrollado a fines de la década de los afios 60. Sus principios basicos no son nuevos, pero
la introduccidn cada vez mas difundida del concepto HACCP sefiala un cambio en el énfasis
puesto en la inspeccion y el ensayo del producto final, que demandan muchos recursos,
hacia el control preventivo de los peligros en todas las etapas de la produccion de alimentos.
(SAGPyA, 2005).
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v Diagrama de flujo de Proceso.

Es una herramienta particularmente Gtil para registrar los costos ocultos no productivos
como, por ejemplo, las distancias recorridas, los retrasos y los almacenamientos temporales.
Una vez que estos periodos no productivos se identifican, los analistas pueden tomar
medidas para minimizarlos y, por ende, reducir sus costos (Niebel, 2009).

v Reclutamiento de Personal.

Es un conjunto de técnicas y procedimientos que se proponen atraer candidatos y
potencialmente calificados y capaces para ocupar puestos dentro de la organizacion. En
esencia, es un sistema de informacion mediante el cual la organizacion divulga y ofrece al
mercado de RH oportunidades de empleo que pretende llenar. Para que el reclutamiento sea
eficaz, debe atraer un contingente suficiente de candidatos que abastezca de manera
adecuada el proceso de seleccion. Es decir, la funcién del reclutamiento es proporcionar la
materia prima basica (candidatos) para el funcionamiento de la organizacion (Chiavenato,
2011).

v" Seleccion de Personal.
La seleccion busca entre los candidatos reclutados a los mas adecuados para los puestos
disponibles con la intencion de mantener o aumentar la eficiencia y el desempefio del
personal, asi como la eficacia de la organizacion. Muchas empresas se basan en las
habilidades u competencias individuales para elegir a los aspirantes (Chiavenato, 2011).

v" Descripcion de Puestos.

Para conocer el contenido de un puesto es necesario describirlo. Su descripcion es un proceso
que consiste en enunciar la tareas o responsabilidades que lo conforman y distinguen del resto
de los puestos en la organizacion. La descripcion de los puestos representa la descripcion
detallada de las atribuciones o tareas del puesto (lo que hace el ocupante), la periodicidad de su
realizacion (Cuando lo hace), los métodos para el cumplimiento de esas responsabilidades o
tareas (Como lo hace) y los objetivos (Por qué lo hace). Es mas que nada una enumeracion por
escrito de los principales aspectos significativos del puesto y de las obligaciones y

responsabilidades adquiridas (Chiavenato, 2011).
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6.2.5 ASPECTOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS.

v Flujo de Caja Proyectado.

Es un informe financiero que muestra el efectivo que la empresa generara en el futuro y que

utilizara en actividades de operacion, inversion y financiacion.

Los flujos de ingresos en efectivo son el cobro de intereses, de préstamos, cobro de facturas;
los flujos de egresos en efectivo son el pago de facturas, de impuestos, de préstamos, de
intereses, de sueldos, de servicios basicos como luz y agua, etc. La diferencia entre ingresos

y egresos en efectivo es saldo, y puede ser favorable o desfavorable (Gestion, s.f.).
v Valor Presente neto (VPN).

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados en el presente y
restar la inversion inicial. Equivale a comparar todas las ganancias esperadas contra todos los
desembolsos necesarios para producir esas ganancias, en términos de su valor equivalente en
este momento o tiempo cero. Es claro que para aceptar un proyecto las ganancias deberan ser
mayores que los desembolsos, lo cual dara por resultado que el VPN sea mayor que cero (Baca,
2013).

v’ Tasa Interna de Rendimiento (TIR).

Es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero. Es la tasa que iguala la suma de los

flujos descontados a la inversion inicial (Baca, 2013).

v" Relacion Costo Beneficio. (RBC)

Una forma alternativa de evaluar econémicamente un proyecto, es mediante el método costo-
beneficio, el cual consiste en dividir todos los costos del proyecto sobre todos los beneficios
econdmicos que se van a obtener. Si se quiere que el método tenga una base sélida, tanto costos
como beneficios deberan estar expresados en valor presente. No se trata entonces de sumar
algebraicamente todos los costos, por un lado, y beneficios del proyecto por otro lado, sin

considerar el cambio del valor del dinero a través del tiempo (Baca, 2013).
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v" Periodo de Recuperacioén (PR).

Consiste en determinar el nimero de periodos, generalmente en afios, requeridos para recuperar
la inversion inicial emitida, por medio de los flujos de efectivos futuros que generara el

proyecto (Baca, 2013).

6.2.6 RESULTADOS.

v Error porcentual absoluto (MAPE).
El error porcentual absoluto medio (MAPE) se calcula obteniendo el error absoluto de cada
periodo, dividiendo éste entre el valor real observado en ese periodo y promediando estos
errores porcentuales absolutos. El resultado final se multiplica después por 100 y se expresa
como porcentaje. Este enfoque es Util cuando el error relativo al tamafio respectivo del valor
de la serie de tiempo es importante, para la evaluacién de la exactitud del prondstico. El
MAPE no tiene unidades de medicion (es un porcentaje) y sirve para comparar la exactitud
de lamisma técnica o de otras técnicas en dos series completamente diferentes. La siguiente

ecuacion muestra como se calcula el MAPE (Hanke, 2010).

n —~
MAPE = lzu
nt=1 Y|

v Diagrama de Pareto.
Un diagrama de Pareto es una forma de grafica de barras con los elementos colocados en
orden descendente para que se puedan identificar los factores que mas contribuyen a un
problema. Un diagrama de Pareto muestra a cuales puntos defectuosos debe darseles
prioridad para abordarlos - los “pocos vitales” de entre los “muchos triviales” -. Este tipo
de diagrama fue bautizado por el Dr. Joseph M. Juran, debido a su similitud con el trabajo
que Vilfredo Pareto realizo en el Siglo X1X, sobre la distribucion econdmica irregular segun
el cual postul6 que el 80 por ciento de la riqueza de una nacién esta en manos del 20 por
ciento de su poblacion. A este principio se le conoce a veces como la regla del 80-20.
Representando los eventos o hechos en orden de frecuencia decreciente (o costo

decreciente, tasa de falla decreciente, etc.), los pocos vitales pueden separarse facilmente
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de los muchos triviales. También se usa para comparar las condiciones a lo largo de un
periodo de tiempo, para ver como ha cambiado la distribucion y los efectos totales después
de tomar una accion correctiva. Este tipo de diagrama es una de las herramientas

estadisticas mas comunes usadas por los circulos de control de calidad. (Niebel, 2009).

v' EOQ (Economic Order Quantity).
El tamafio del lote éptimo de pedido es aquel que minimiza el costo total la compafiia

(Chopra, 2013). Se conoce como la cantidad econdmica de pedido (EOQ, Economic Order

2DS

v donde:

Quantity). Se indica por Q* y esta dada por la siguiente ecuacion: Q*=

= D: Demanda por unidad de tiempo.

= C: Costo del producto por unidad.

S: Costo fijo de pedido en el que se incurre cada vez que se coloca una orden,
independientemente de la variedad de productos incluidos en ésta. El costo fijo de
pedido incluye todos los costos que no varian con el tamafio del pedido, pero en los
cuales se incurre cada vez que se coloca un pedido.

= Q: Cantidad en un tamafio de lote o pedido.

= H: El costo de retencion es el costo de mantener una unidad en inventario durante
un periodo determinado. Es una combinacion del costo de capital, el costo de
almacenar fisicamente el inventario y el costo que se deriva de que el producto se

vuelva obsoleto. Se calcula como un porcentaje del costo de un producto y esta dado

por: H = Hc.
» h: Costo de retencion por afio como una fraccion del costo del producto por unidad
de tiempo.
Ademas:

e L: Tiempo de espera es el periodo entre el momento de hacer un pedido y el instante en
que se recibe.

e ROP: El Punto de reorden (Reorder Point) representa el inventario disponible para
satisfacer la demanda durante el tiempo de espera L. Se produce un desabasto si la
demanda durante el tiempo de espera es mayor que el ROP.
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e Elinventario o stock de seguridad es aquel que se mantiene para satisfacer la demanda
que supera la cantidad pronosticada para un periodo determinado. El inventario de
seguridad se mantiene porque la demanda es incierta y puede presentarse una escasez
de productos si la demanda real supera la demanda pronosticada. El inventario de

seguridad es el inventario promedio restante cuando llega el lote de reabastecimiento.

v' Matriz de Ansoff.
La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es la herramienta
perfecta para determinar la direccion estratégica de crecimiento de una empresa, por tanto,

solamente es (til para aquellas empresas que se han fijado objetivos de crecimiento.

La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, clasificando al binomio
producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como resultado obtenemos
4 cuadrantes con informacion sobre cudl es la mejor opcidén a seguir: estrategia de
penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de
desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion (Espinosa, 2015).

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

PENETRACION DESARROLLO DE

ACTUALES NUEVOS
PRODUCTOS

DE MERCADOS

MERCADOQOS
DESARROLLO

NUEVOS DE NUEVOS
MERCADOS

Figura 1 Matriz de Ansoff

Fuente: Elaboracion propia con basado en (Espinosa, 2015)
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7 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD

ANTECEDENTES

e ElBar.

El bar es un elemento esencial de la cultura popular en Colombia, en casi cualquier ciudad,
pueblo o barrio se puede encontrar un lugar como este que basicamente cumplen una funcién
social, un lugar de diversion, de interaccion social y encuentro, son tan numerosos como
diversos entre si. Y es que los bares de hoy han evolucionado a lo largo de la historia, los
diferentes tipos de bares se han ido transformando, han surgido nuevos modelos de negocio,
nuevos conceptos, las tendencias en disefio y la musica que acompafia el ambiente del local es
la propuesta de muchos empresarios y emprendedores que quieren diferenciarse del resto y

atraer a sus clientes.

El término bar deriva del anglicismo “barra”: mueble que, en sus inicios, cumplia la mision de
delimitar el espacio reservado para el desarrollo de la labor del barman (Garcia, 2016). Durante
la historia del ser humano han existido muchos tipos de establecimientos muy similares a un

bar, donde se servia una comida réapida o algo para refrescarse.

Un ejemplo claro y sin duda antepasado directo de los actuales bares y restaurantes son las
“thermopolias” y “cuponae” romanas (Pensato, s.f.). Las thermopolias, vendian bebidas y
comida rapida para consumir en el lugar o para llevar. Las cuponae en cambio tenian un lugar
colectivo para pasar la noche, eran una suerte de establecimientos de comida y bebidas al paso
que tenian a pie de calle mostradores que hacian las veces de barras. Su funcion era mantener
la comida caliente; en ellos se ponia brasa para mantener los recipientes con comida caliente y
también se servian bebidas tales como vinos aromatizados y cervezas. Este tipo de
establecimiento estaba dirigido a la gente que estaba trabajando, comerciantes, artesanos

principalmente, que paraban su actividad para alimentarse.
Existian también las “tabernae” (de donde derivara en nombre taberna).

Eran habitaciones que se abren a la calle constituyendo tiendas que el amo de la casa arrienda

0 en las que vende los productos de sus tierras. A parte de beber, también se podia degustar una
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gran variedad de platos, como sopas, pescados, mariscos, guisos de carne, embutidos y todo
siempre acompafado de vino, que se tomaba mezclado con agua (Baguena, 2007).

Por otro lado, las cantinas son lugares con cierta tradicion europea. La palabra proviene del
italiano y significa “cava de vino”, bodega, o boveda, por lo que en principio ya esta denotando
un cierto ambiente propicio para la conservacion y degustacion de especificamente vinos. Y
tan es asi que en Italia donde surgieron las primeras cantinas, actualmente deben ser lugares
frescos y humedos donde ademas se ofrezcan algunos tipos de alimentos como salami, quesos,

etc. para acompafiar los vinos que se ofrecen (Pensato, s.f.).

En la Inglaterra industrial aparece un nuevo tipo de lugar, el “pub”, viene de la abreviacion de
la palabra Public House, caracterizados por servir cervezas de la mas alta calidad y los méas
antiguos en la historia. Los primeros pueden encontrarse en la época de la llegada de los
conquistadores romanos a la isla cuando, para servicio de los viajeros, se les ofrecia un lugar

donde beber cerveza (Otero, s.f.).

La ley seca en los E.E.U.U provocd a principios del siglo XXy sin quererlo, la prosperidad de
muchos bares que fueron inducidos a la clandestinidad, dando origen a los denominados
“Speakeasy”. Al Capone, aprovechando la situacion, se hace con el control de casi todo el
alcohol que se distribuia en la noche americana convirtiéndose en el amo y sefior de estos
suburbios. Lo que este personaje desconocia era que estaba potenciando el consumo de muchos
de los cocteles clasicos que hoy conocemos. El alcohol era tan escaso que los barmanes de la
época debian usar todo su ingenio para disimular la baja calidad del alcohol y conseguir nuevos
sabores. El whisky era de garrafon y las ginebras eran destiladas en bafieras, de ahi que las
cocteleras se llenaran de azucar y diversos zumos. Algunos de estos clasicos han quedado en
el camino y muchos otros han superado la barrera del tiempo encontrandose aln en todas las
barras del mundo (Schidlowski, 2017).

Casi paralelamente surgen otro tipo de locales donde la barra es el eje central, pero con ofertas
mucho mas diversas. EI Café-Bar es donde lo mismo se puede solicitar un café, un licor, un
vino, un combinado o un refresco, que un largo listado de tapas, bocadillos o sandwiches,
incluso almuerzos fugaces con la instauracion de los modernos sistemas fast-food con lo que
se satisface las exigencias de un sector publico de preferencias mas informales y cada vez con

mayores prisas. (Garcia, 2016).
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e La Cafeteria.

Nadie sabe exactamente cémo o cuando se descubrié el café, aunque hay muchas leyendas
sobre su origen. El café cultivado en todo el mundo puede rastrear su herencia durante siglos a
los antiguos bosques de café en la meseta de Etiopia (Aroma de Café, 2012). Alli, La historia
cuenta que Kaldi descubri6 el café después de que noté que después de comer las bayas de

cierto arbol, sus cabras se volvieron tan enérgicas que no querian dormir por la noche.

El papel que jugaron los pueblos de religion y cultura musulmana, particularmente los arabes,
en la difusion del consumo del café y su cultivo fue muy importante (Café de Colombia, s.f.).
Muchos autores consideran que la dispersion del café a Arabia ocurrio entre el siglo VIl y el
siglo XI1I. Fueron los arabes quienes, hacia el siglo XV, primero consumieron regularmente el

producto. Alcanzé Turquia por el afio de 1554.

En los inicios del siglo XVII, el consumo de café fue llevado de Turquia a Europa. Entr6 por
el puerto de Venecia en lItalia y pasé luego a Holanda, Francia, Inglaterra y Alemania. Se

difundié el consumo por toda Europa y surgieron los establecimientos para tomar café.

Se cree que los holandeses también fueron quienes introdujeron el cultivo a Suraméricaen 1714
en la Guayana Holandesa (hoy Surinam). Los primeros arbustos de cafe llegaron a las islas del
Caribe a comienzos del siglo XVIII llevados por los franceses, y de alli pasé a Brasil y

Colombia, donde se consolidé como un cultivo importante en el Siglo XIX.

Los primeros establecimientos de servir café se abrieron en la Meca y se llamaban “kaveh
kanes”. Los cafés se convirtieron rapidamente en un centro tan importante para el intercambio
de informacion que a menudo se los llamaba "Escuelas de los sabios". Los establecimientos
estaban decorados con lujo y cada uno de ellos tenia su propio caracter. Nada habia habido
antes como el establecimiento de café: un lugar en el que se podia hacer vida de sociedad y
tratar de negocios en un ambiente comodo y al que todo el mundo podia ir por el precio de un
café.

Los comerciantes venecianos fueron los que primero llevaron el café a Europa en 1615.

El primer establecimiento de café en Europa se abrié en Venecia en 1683, y fue el famosisimo

Caffe Florian de la Plaza de San Marcos, que abrid sus puertas en 1720 y que ain hoy sigue
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abierto al publico, se distinguid por sus productos exclusivos y por sus clientes: aqui se reunian

nobles, politicos, intelectuales y artistas (ltalia, s.f).

La primera referencia a que se tomaba café en Norteamérica data de 1668 y, pronto después de
esa fecha, se abrieron establecimientos de café en Nueva York, Filadelfia, Boston y algunas
otras ciudades. Tanto la Bolsa de Nueva York como el Banco de Nueva York empezaron en

establecimientos de café, en lo que es hoy el distrito financiero de Wall Street.

Es muy poco lo que se sabe sobre el mundo de los cafés bogotanos. No se ha explicado bien,
por ejemplo, cuando y porque razon surgieron; cual es el nexo que los une con la industria
cafetera de Colombia; quienes fueron sus duefios, donde estaban ubicados, cuantos eran vy,

sobre todo que pasaba en su interior (Instituto Distrital de Patrimonio Cultural, 2015).

Antes de seguir adelante, conviene decir que los cafés criollos de épocas anteriores diferian
sobremanera de los europeos. En practicamente ninguno de ellos se destacaba la magnificencia
arquitectdnica que tuvieron los cafés vieneses o venecianos. La mayoria estaba en vetustas
casonas coloniales, tenian paredes de tapia pisada y rara vez su Unica actividad era el café.
También ofrecian servicio de comidas, banquetes, recepciones. Cada café convocaba a distintos

clientes y se podia denominar de varias formas.

Los cafés en Bogota aparecieron luego de la primera mitad del siglo XIX. Si se compara con
lo ocurrido en Londres, Paris o Venecia es una aparicion tardia. De igual modo, si la
comparacion se hace con ciudades latinoamericanas el resultado es el mismo. En Buenos Aires
el primer café abri6 en 1799; se llamo café de los catalanes y fue uno de los escenarios favoritos
para las manifestaciones independistas. A Venezuela llegaron pocos afios mas tarde, con la
apertura del Café del Angel en 1810 y el Café de la Confederacion en 1812.

La llegada tardia de los cafés a Bogota podria explicarse a partir de la ausencia de vida nocturna
y de la resistencia que la nueva infusion despertaba entre los bebedores de chocolate. Los cafés,
fueron republicas democraticas en miniatura, a las cuales se podia acceder sin ningun tipo de
membresia y en las cuales se podria hablar con libertad de practicamente cualquier tema. Con
una excepcion: las mujeres, que, si bien no tenian prohibida la entrada, preferian no
frecuentarlos, sobre todo en las noches, cuando mudaban de naturaleza y se convertian en

tomaderos de trago.
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El café Bogotano tuvo un apogeo entre 1912 y 1948, afirmacion que puede corroborarse con
tan solo atender a la impresionante cantidad de cafés abiertos en ese periodo. Los cafés aparecen
cuando los pueblos comienzan a transformarse en ciudades y se organizan en torno a un centro
en el cual se desarrollan todas las actividades de gobierno, negocios, cultura y diversion. Se
empiezan a ver nombres de cafés como: Pensilvania, Metropol, Felixerre, Asturias, Bogot3,
Rhin, Cigarra, Gato Negro, San Moritz, Café Pasaje, Belalcazar y La Florida.

Hoy en dia la mayoria de esos lugares son recordados porque en ellos tuvo lugar una enérgica
y dindmica vida intelectual. Un “café literario”, que es como se llamo a esa practica, significa
que los politicos, artistas, literatos y periodistas de toda indole celebraban diariamente sus

tertulias a plena vista del pablico.

Después del 9 de abril de 1948, los cafés empezaron a sufrir la accion combinada de tres
factores que, a la postre, implicarian su decadencia: la censura a los sitios publicos de

encuentro, las campafias de higiene y la renovacion urbana.

Aunque en todas partes los cafés han sido objetos de sospechas y por lo tanto blanco de la
vigilancia policial, fue el hecho de que juan roa sierra, hubiera planeado el asesinato de Gaitan

en El Gato Negro lo que les dio un aura de permanente conjura en Bogota.

Cuando se demoli6 el viejo edificio de la Compafila Colombiana de Tabaco, se fueron El
Molino y el Café Colombia. Cuando cayo el Agustin Nieto, desaparecieron el Café de la
Carrera y El Gato Negro. Veinte afios después, bajo la pica del mismo proceso, desapareceria
el Cisne, dando paso a la Torre Colpatria. Llegaba asi a su fin la época dorada de los cafés

bogotanos.

Lo anterior no significa, que la del café sea una institucion ya abolida en Bogota. Por un lado,
todavia sobreviven con gran salud el Café Pasaje y la cafeteria La Romana; la Pasteleria
Belalcazar busco un nuevo refugio sobre la carrera octava; La Florida, que sufrié el saqueo del
Bogotazo, ha logrado consolidarse como uno de los lugares de encuentro mas importantes de
la ciudad y el San Moritz, ubicado en una vieja casona, se mantiene como el unico café que a

principios del siglo XXI conserva la esencia del café bogotano de los afios cuarenta.

Por otro lado, es un hecho que a partir del afio 2000 y después de dos décadas sombrias, mas

de cincuenta nuevos cafés han abierto sus puertas en el centro de la ciudad. Por supuesto, ya
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no son cafés literarios y en ellos no se practican las mismas rutinas que definieron a la capital
durante buena parte del siglo XX. Ahora vemos una amplia gama de cafés con otras
caracteristicas: cafeterias, cafés-libreria, cafés internet o cibercafés y pequefios
establecimientos cuya apuesta principal se basa en la educacion en cultura cafetera, la cual
Ilevan a cabo por medio de la utilizacion de cafés de origen, la explicacion de como preparar
correctamente una bebida de café; y sobre todo por la utilizacién de métodos de extraccion
artesanal, en apariencia novedosos pero en realidad inventados hace décadas o siglos y que

ofrecen una alternativa distinta a la maquina espresso.

e Trabajos previos.

1. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN CAFE BAR
CON IDENTIDAD COLOMBIANAEN EL SECTOR DE CIUDAD SALITRE
(Bejarano & Medina, 2006)

Su objetivo general es determinar la factibilidad para la creacion de un Café Bar con
identidad colombiana, la metodologia utilizada fue una investigacion de tipo estudio
descriptivo y su propésito es delimitar los hechos que conforman el problema de
investigacién. Los autores argumentan que las principales causas que originan los sintomas
del problema, tienen su razén de ser en la falta de competitividad debido a que los Café Bar
en el sector de Ciudad Salitre no ofrecen innovacion y variedad en los productos y servicios,
de alli que la pregunta de investigacion fue: ; Como realizar un estudio de factibilidad para
la creacion de un Café Bar con identidad colombiana en el sector de Ciudad Salitre?. En el
marco tedrico se encuentran relacionados los diferentes parametros, que se deben tener en
cuenta para la creacion de una microempresa, enfocandose en aspectos Administrativos,
Financieros y de Marketing. Es de mérito la tematica a la que le apunta este proyecto
resaltando la cultura colombiana, este trabajo difiere del proyecto Cofftails principalmente
porque estd enfocado mas hacia la parte tematica del lugar, contrario a Cofftails en donde

su enfoque va dirigido hacia el producto y la renovacién del concepto clasico de Café- Bar.
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2. FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN CAFE BAR SOCIO
CULTURAL SALSERO EN EL SECTOR DE LAS AMERICAS
(Silva & Vargas, 2009)

Su objetivo general es disefiar los estudios pertinentes de factibilidad para la creacion de un
Café Bar Socio cultural salsero, en el sector de las Américas (Marsella). La metodologia
utilizada fue llevar a cabo estudios de Mercados, Técnico, Ambiental, Administrativo,
Legal y Financiero para determinar la factibilidad de la creacion de la empresa. Los autores
justifican que el problema recae en la falta de creatividad y el desperdicio de la informacion
que se ha creado alrededor del movimiento cultural de la salsa. EI marco teérico de este
trabajo se enfoca en aspectos conceptuales e histdricos, dandole un punto de partida al lector
en el area de interés del proyecto. Lo valioso de este trabajo es similar al anterior, rescatar
ramas de la cultura colombiana como el género musical de la salsa que esta ligado a la
historia de Colombia, por otro lado, una de las grandes diferencias que tiene con el proyecto
Cofftails es que su alcance es Unicamente hasta el nivel de factibilidad del proyecto.

3. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA EL MONTAJE DE UN BAR
RESTAURANTE EN EL SECTOR DEL CABLE MANIZALES
(Buitrago & Pérez & Sabogal & Vallejo, )

Su objetivo general es evaluar la factibilidad para el montaje de un restaurante bar en la
cuidad de Manizales sector el Cable. La metodologia que se aplico en este trabajo fue una
investigacion de tipo descriptiva basada en la recoleccion de diferentes datos como: teorias,
estudios previos realizados por otros investigadores, el cual permite evaluar ciertos
comportamientos y gustos de cualquier tipo de poblacién, brindando un conocimiento méas
amplio de la situacién actual del entorno. Dentro del trabajo no se manifiesta la existencia
de un problema de investigacién, sin embargo, se dan algunas muestras de que se quiere
determinar la factibilidad de la creacion de un restaurante bar, en una zona de la ciudad de
Manizales concretamente en el afio 2017. El marco tedrico de este trabajo esta orientado a
investigar y analizar diversos factores Socioculturales que permitan definir cudl seria la
mejor propuesta de un restaurante bar en el sector del Cable en Manizales. Tal vez lo méas

rescatable de este trabajo es que brinda un punto de partida para cualquier emprendedor que
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quiera incursionar en este tipo de establecimientos en la ciudad de Manizales. La diferencia
mas notable de este trabajo contrastado con Cofftails es que no tiene un concepto claro

sobre el tipo de restaurante bar que posiblemente sera.

4. ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD PARA EL MONTAJE DE UN CAFE
BAR EN LA CIUDAD DE MEDELLIN
(Florez & Rodriguez, 2015)

Su objetivo general es elaborar un Estudio de Pre factibilidad para la creacién de un Café
Bar en la Comuna 10 en la ciudad de Medellin, el disefio metodologico es una investigacion
cualitativa de tipo descriptivo. Los autores argumentan que la causa que origina el problema
en el presente estudio se encuentra enmarcada en la falta de establecimientos acordes al
proceso de transformacion urbana en el sector de estudio, de alli surge la pregunta de
investigacion: ¢Es factible técnica y econdmicamente crear un Café Bar en el sector Rio
Norte de la ciudad de Medellin (Universidad de Antioquia, barrio Sevilla, El Chagualo La
Minorista, Carabobo y Ruta N)?. El marco tedrico estda enfocado en aspectos
Administrativos, Técnicos y de Marketing. Tiene gran valor la propuesta de este trabajo
que intenta brindar en este café bar una alternativa acorde a los cambios que ha sufrido el
sector donde quedara ubicado. La gran diferencia con el proyecto Cofftails es que se
evidencia la poca investigacion sobre los productos que ofrecerd, dejando en un segundo
plano la calidad del talento humano y su oferta de productos.

COMPORTAMIENTO Y EVOLUCION DEL SECTOR.

Comportamiento del Sector

e Produccion De Café.

Dentro de los prondsticos de la Federacion Nacional de Cafeteros (FNC), la produccién
de Colombia, mayor productor mundial de café arabigo suave lavado, cerr6 2017 en
14,2 millones de sacos, cifra igual a la de 2016. (FNC, 2018).



e Aporte del Sector al PIB.

En la siguiente tabla se presenta el aporte del sector de hoteles, restaurantes, bares y

similares entre los afios 2013 y 2016.
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Tabla 3 PIB por Sectores Econdémicos

Producto Interno Bruto (PIB)

2013

49

2014

a4

2015

31

2016
20

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura
Yy pesca

65

2,7

25

05

Cultivo de café

36,3

139

15,5

-0,3

Cultivo de otros productos agricolas

49

1,7

0,2

06

Produccion pecuaria y caza

1,7

0,2

25

09

Silvicultura, extraccion de madera y pesca

21

44

0,2

-0,5

Industria Manufacturera

09

10

17

30

Fabricacién de productos de la refinacién

39

-81

5,5

232

|del petréleo y combustible nuclear
Comercio, i ¥
hoteles

a5

50

46

18

[Comercio

4,0

49

3,7

15

Mantenimiento y reparacion de vehiculos
automotores; reparacion de efectos

49

6,2

55

50

56

50

6,2

16

Construccién

115

103

37

41

[Construccion de edificaciones completas y
de partes de edificaciones;

acondicionamiento de edificaciones

11,0

80

21

6,0

[Construccion de obras de ingenieria civil

12,0

132

5,7

24

Fuente:

DANE 2017

Para el afio 2017 (Enero-Diciembre), la rama Comercio, reparacion, restaurantes y

hoteles presentdé un crecimiento del 1,2% respecto al afio 2016, explicado

principalmente por el crecimiento de los servicios de hoteles y restaurantes en 1,6%; los

servicios de mantenimiento y reparacion en 2,1% y comercio en 0,9% (Dane, 2018).

7.2.2 Evolucion del Sector.

e Consumo Per Cépita.

Café: El consumo per cépita de café en Colombia es de 1,4 Kg, ocupando
la posicion nimero 44 en consumo de café en el mundo. (Ministerio de
Agricultura, 2018).
Cerveza: En Colombia el consumo per capita de cerveza se encuentra dentro

de los 44 litros aproximadamente (Portafolio, 2018).
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e Modelos de negocio

Tostao “Café & Pan”: Este negocio nacio hace 2 afios cuando un grupo de
empresarios identificaron la preferencia de los consumidores por este tipo
de productos, y descubrieron que el elevado costo de las tiendas
especializadas excluye a la mayoria. Por esto, si bien estudiaron mercados
de consumo y modelos en ciudades de Estados Unidos y Europa, crearon y
pensaron el concepto en torno a las necesidades del mercado colombiano,

mayoritariamente de estrato 1, 2y 3.

Tostao’ ha abierto 242 tiendas en los ultimos 2 afios, de las cuales, 155 en
este afo, es decir, casi 13 tiendas por mes. En Bogota tiene 230 y el resto en

Medellin y sus alrededores (Revista Semana, 2017).

Bogota Beer Company: Cansado del monopolio cervecero colombiano,
Berny Silberwasser, inici6 una travesia por las pequefias cervecerias
estadounidenses y europeas en 1997, donde aprendi6 el arte cervecero y se
convirtio, tiempo después, en el revolucionario que logré darle a Bogota y

el pais una mejor cerveza. (Bogota Beer Company, s.f.)

Es un calefio que desde que empezd a realizar su trabajo de grado -que
consistia en crear bares donde se pudiera fabricar cerveza dentro del mismo
establecimiento-, tuvo un gusto particular por la cerveza. Ese gusto se hizo

realidad y asi nacié Bogota Beer Company.

Ubicado en la zona T, en el 2002 -frente al centro comercial Andino-, nacio
el primer Bogota Beer Company. La empresa factura unos 38.000 millones
de pesos anuales, produce unas 11 marcas, entre las que se cuentan BBC
Premium Lager, BBC Monserrate Roja y BBC Chapinero Porter, que
distribuyen tanto en sus pubs como en otros canales comerciales. (Portafolio,
2016).
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8 MODELO DE NEGOCIO

Utilizando la herramienta CANVAS se representa de una forma simplificada el modelo de negocio de Cofftails.

Tabla 4 Modelo de negocio Canvas Cofftails

La seleccion de los
mejores
proveedores en
calidad y servicio.

Desarrollo de
actividades de
beneficio mutuo
con proveedores.

Mantener relaciones
duraderas con el
proveedor clave

(Bavaria).

Nomina

Inventarios y
Materia prima

Mdsica en Vivo
Transmision de eventos deportivos

Elaboracion de bebidas y alimentos
de calidad

Servicio personalizado
Actividad en Redes Sociales

Desarrollo de nuevas propuestas en
bebidas y alimentos.

Talento Humano competente

Instalaciones comodas y agradables
Equipos seguros y de calidad para
la elaboracion de las bebidas y
alimentos.

Servicios de Comunicacién

Mantenimientos Locativos y de
Equipos

Generacion de cultura del
café y su consumo, garantizar
a sus clientes el disfrute de
diversas preparaciones de
primera calidad. Ofrecer una
amplia seleccion de cocteleria
clasica y el desarrollo de
nuevas propuestas.
Proporcionar un ambiente
calido y comodo, y también
un lugar de interaccion social
y esparcimiento.

Servicio
personalizado

Servicio exclusivo

Demostraciones en
mesa

Fidelizacion

Directo en punto de
venta
Redes Sociales

Telefénico o via
WhatsApp

Hombres y
mujeres mayores
de edad, entre 18

y 45 afos,

personas que
trabajan en oficina
y estudiantes de
carreras

_ universitarias.

Estratos de clase
media y media
alta.

Arriendo Servicios de Energia

Venta de cualquiera de los productos de cada una de las lineas de
negocio; Café, Cocteles, Comida, Cerveza y Licores por medio de un
servicio de calidad en un espacio comodo y agradable.

Fuente: Elaboracién propia
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9 ANALISIS DEL MERCADO

9.1 DESCRIPCION DE LA DEMANDA

Bogota es la capital de Colombia y una ciudad de 8 millones de personas. Es el principal destino
turistico del pais superando a ciudades como Cartagena y Medellin, importantes publicaciones
internacionales como la Revista Forbes y The New York Times (Yuan, 2018) han recomendado
a la ciudad como uno de los mejores destinos turisticos para visitar en el afio 2018. Denominada
por muchos como la capital de los negocios, es un estereotipo que se queda corto puesto que
también ofrece numerosos eventos y ferias culturales de talla internacional, tiene alrededor de
200 locales de musica en vivo, 6 zonas gastrondmicas y una amplia variedad de actividades
nocturnas y culturales durante todo el afio (Seijas, 2017). Ademas, cuenta con una amplia y

sofisticada oferta de restaurantes y espacios de entretenimiento.
Las zonas donde se concentran la mayoria de estos establecimientos son:

e Zona G: Es la zona gourmet de Bogota, que acoge los mejores restaurantes de cocina
internacional, comprendida entre las calles 65y 72 y entre las carreras cuarta y séptima en
la localidad de chapinero.

e La Candelaria: Ubicada en el centro histérico de Bogota, con arquitectura clasica y
colonial que propicia un ambiente bohemio.

e Zona T: Pasaje peatonal adoquinado en forma de T, bordeado exclusivamente por bares y
restaurantes.

e Parqgue de la 93: Una sucesion de bares rodean la amplia zona verde y caminos peatonales
del parque.

e Parque de Usaquén: Ubicado en el Nororiente de la ciudad, alli los establecimientos
conservan un estilo colonial de casonas de finales del siglo X1X 'y comienzos del siglo XX.

e LaMacarena: En su arquitectura mixta entre lo colonial y modernista concentra una oferta

gastronomica diferente y de autor.

Justo en los limites que rodean la Zona G se encuentra ubicado Cofftails (Calle 59 # 7-33),
en el corazon de la localidad de Chapinero que esta compuesta por tres grandes sectores
urbanos: Chapinero propiamente dicho, El Lago y Chicd. Junto a Santa Fe, La Candelaria
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y Teusaquillo es una de las localidades tradicionales de la ciudad. En la segunda mitad del
siglo XX su orientacion cambi6 de residencial a comercial, sufriendo asimismo notables

cambios demogréficos. (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., s.f.).

Tras el Bogotazo, el 9 de abril de 1948, Chapinero reemplazé a Teusaquillo como albergue
de las clases privilegiadas de la ciudad; esto se dio precisamente gracias al crecimiento de
Teusaquillo en los afios 1930 que uni6 definitivamente el caserio de Chapinero como un
barrio mas de Bogota, completando el proyecto de barrio satélite. Las familias acaudaladas
fueron dejando el centro de la ciudad y trasladandose hacia el norte. De 1945 a 1970 se
consolida un importantisimo Subcentro Comercial para Bogota en Chapinero, la Avenida
Chile y el Chicé. (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., s.f.).

El Chapinero original en tanto continué creciendo, generando mas y mas barrios
dependientes de él a su alrededor y transformandose hasta llegar a ser un importante sitio
residencial primero, importante sector comercial y de diversién nocturna de la ciudad.
(Alcaldia Mayor de Bogota D.C., s.f.).

Algunos sitios destacados de la localidad ademas de la Zona Rosa y el Parque de la 93, hay
otra zona bohemia en Chapinero Central de la Carrera Séptima a la Avenida Caracas desde
la Calle 45 a la Calle 63, son lugares visitados por propios y por turistas por la amplia oferta
que ofrecen, bares, restaurantes, supermercados, centros comerciales, zonas verdes, clubes

privados, etc. (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., s.f.).

Caracteristicas de la Poblacion.

Segln las proyecciones de la secretaria distrital de planeacién (SDP) y el DANE la
poblacién de Bogota en el afio 2018 se estima en mas de 8 millones de habitantes
representada en un 49% por hombres y un 51% por mujeres, en un rango de edad

representado por la siguiente tabla:



Tabla 5 Rango de edad poblacién de Bogota afio 2018

Edad TOTAL
PERSONAS
0-19 2184952
20-44 3485660
+45 2510435

Fuente: Elaboracion propia basado en DANE (2018)
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Asi mismo, casi el 40% pertenecen a la clase media comprendida por los estratos 3 y 4

Ccomo Se muestra a continuacion:

Tabla 6 Estratos socioecondmicos en Bogota afio 2018

ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO
1 2 3 4 5 6
17.94% 40.16% 30.78% 6.23% 2.65% 2.24%

Fuente: Elaboracion propia basado en SDP (2018)

Por otro lado, segun la firma Raddar, los gastos en los hogares colombianos registraron
ascensos continuos entre los afios 2009 y 2016 (Raddar, 2018). La consultora afirma que
durante el afio 2017 los grupos de gasto que tuvieron una mejor dinamica fueron
entretenimiento (12%), moda (7,8%), varios (7,4%) y transporte (6,6%). De otro lado
aparecen las categorias de alimentos (5,8%), educacion (5,7%), hogar (5,5%) y salud

(5,0%). Raddar subray6 que Bogota registr6é un ascenso en sus gastos en 2017.

En contraste, una reciente encuesta del DANE encontré que el ingreso total promedio de
los hogares en Colombia es de 1,9 millones de pesos mensuales, y que en promedio los
hogares Bogotanos reciben 3,8 millones de pesos al mes, paradojicamente, el gasto de los
colombianos es equivalente a su ingreso promedio, destinados en bienes y servicios como
alimentacion, comida, diversion, educacion, salud, transporte y comunicaciones, entre
otros. (DANE, 2018).

Por otra parte, la localidad de Chapinero representa el 1,54% de la poblacion Bogotana con

126192 habitantes, siendo la sexta menos poblada dentro de las 20 localidades que
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pertenecen a la capital del pais, dado que, como se manifestd anteriormente, se ha
convertido en un centro de entretenimiento y comercio de la ciudad. Los residentes de
Chapinero estan compuestos por Hombres (49,55%) y Mujeres (50,45%), con un rango de

edad dividido de la siguiente manera:

Tabla 7 Rango de edad poblacién de Chapinero afio 2018

TOTAL

Edad  personas
0-19 23730
20-44 56547
+45 45915

Fuente: Elaboracion propia basado en DANE (2018)

Caso similar a Bogota, mas de una tercera parte de la poblacidn pertenecen a la clase media
comprendida por los estratos 3 y 4 segun datos de la secretaria de habitat expresados en el

siguiente gréfico:

% - Estrato 6
- Estrato 5

- Estrato 4

Estrato 3
Estrato 2
- Estrato 1

Figura 2 Estratos socioecondmicos en Chapinero afio 2018

Fuente: (Secretaria de Habitat de Bogota, 2018)

Se observa entonces que en esta localidad viven casi en su totalidad personas de clase media
y alta, esto también sustentado por los ingresos mensuales que obtiene en promedio cada

hogar como se puede apreciar a continuacion:
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Hasta 1 SMMLY
1a 2 SMMLY
2 a4 SMMLV
4 a 8 sMMLV
+ de 8 SMMLY

INGRESOS POR
HOGARES

Figura 3 Ingresos por Hogares localidad de Chapinero afio 2018
Fuente: Secretaria de Habitat de Bogota

Target o Poblacion Obijetivo: Con base en el andlisis de la poblacion actual, se realiza una
segmentacion estratégica. Dirigido a hombres y mujeres mayores de edad, entre 18 y 45 afios,
personas que trabajan en oficina y estudiantes de carreras universitarias. En cuanto a la clase
social, se encuentran en estratos de clase media y media alta. Esta poblacion representa el
mayor porcentaje en la zona de estudio y en la ciudad de Bogota, ademas su promedio de
ingresos mensuales permite un acceso a los productos y servicios que ofrece Cofftails.

9.2 DESCRIPCION DE LA OFERTA

Para realizar el analisis de la competencia se pretende estudiar el nivel de posicionamiento en
el mercado, su evolucion y si es posible la fraccion del mercado con la que gozan, ademas se
realiza un estudio de la tecnologia que utilizan y cuél es el factor que los diferencia. Para efectos
de este caso se aplica una Matriz de Perfil Competitivo (MPC) a los competidores que hacen
parte del rea de influencia, incluyendo a Cofftails con el fin de contrastar los resultados.
Ademas, se realiza un estudio de Benchmarking a los principales lideres del mercado
diferenciados en Cafés; y Bares o Pubs, todo esto con el objetivo de obtener herramientas que

ayuden a identificar oportunidades de mejora y guien el proceso de toma de decisiones.
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9.2.1 Matriz De Perfil Competitivo.

Analisis Principales Competidores En Cafés

Tabla 8 Analisis Principales Competidores En Cafés

Producto / COFFTAILS KALDIVIA ROOTS TOSTAO JUAN VALDEZ
Servicio
Cafés Filtrados 4 Métodos Ninguno 5 Métodos  Ninguno Ninguno
Variedad Corta Amplia Basica Amplia Amplia-
Pasteleria P P Diferenciada
Desayunos Si No Si No Si
Vajilla Si Si Si No No
Mesas Si Si Si No Si
Wifi Si No No No Si
Baio Si Si Si No Si
Promociones Si Si No No Si
Servicioall

evicioala Si Si Si No No
mesa
Zona de ) .

Si No Si No No

fumadores
Musica Si Si Si No No

Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.

Calificacion de oferta de productos y servicios en Cafés.

Tabla 9 Escala De Calificacion Productos/Servicios en Cafés

Nivel de Valor
Calificacion
Muy Bueno 3
Bueno 2
Regular 1
Nulo 0

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
Escala definida por el autor basado en la investigacion.



Tabla 10 Calificacion Productos/Servicios en Cafés
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Factor Pond. | COFFTAILS | Puntaje | KALDIVIA | Puntaje | ROOTS | Puntaje | TOSTAO | Puntaje VJ:LII-\)I:Z Puntaje
Cafés Filtrados | 0.1 2 0.2 0 0 3 0.3 0 0 0 0
\Ff:sricZ?::a 0.15 1 0.15 2 0.3 2 03 2 03 3 0.45
Desayunos 0.1 2 0.2 0 0 2 0.2 0 0 2 0.2
Vajilla 0.05 2 0.1 2 0.1 2 0.1 0 0 0 0
Mesas 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 0 0 2 0.2
Wifi 0.1 2 0.2 0 0 0 0 0 0 2 0.2
Bafio 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 0 0 2 0.2
Promociones 0.05 2 0.1 2 0.1 0 0 0 0 2 0.1
Servicioala

0.05 2 0.1 2 0.1 2 0.1 0 0 0 0
mesa
f:;ijzres 0.1 2 0.2 0 0 2 0.2 0 0 0 0
Musica 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 0 0 0 0
Total 1.00 [ 185 [ 1.2 [ 18 [ 03 1.35

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
Ponderacion definida por el autor con base en encuestas.

Resultados Finales.

Tabla 11 Resultados finales analisis de competidores en Cafés

N° Establecimiento | Puntaje Tipo d.e
Competidor

1 COFFTAILS 1.85 Kok

2 ROOTS 1.8 Muy Fuerte

3 JUAN VALDEZ 1.35 Fuerte

4 KALDIVIA 1.2 Fuerte

5 TOSTAO 0.3 Débil

Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.



Analisis Principales Competidores en Bares

Tabla 12 Analisis Principales Competidores en Bares
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Factor COFFTAILS | URANIA | SIROPE | WELLDONE BBC EL MURO
. Ampli L . L. . . .
Oferta de Café r_np 'a C(.)n Basica Basica Ninguna Amplia Amplia
Diferencia
. . Medios- Medios- Medios-
Precios Medios Altos Altos Altos Altos Altos
Oferta d . - M
er_a € Buena Ninguna  Basica Muy Buena Buena Wy
Comida Buena
Oferta de Amolia Bisica Bisica Basica con Basica con Amplia
Cocteles P diferencia diferencia P
Ampli
Cerveza de Barril Basica Ninguna Ninguna Ninguna r.np ' cgn Basica
Diferencia
_ Muy
D|se|.10 de Bueno Bueno Bueno Bueno Muy Bueno bueno con
Ambiente . .
diferencia
Posici ient . . .
osicioharniento Medio Alto Alto Medio Muy Alto Medio
Marca
. Muy
Comodidad Bueno Bueno Regular Bueno Bueno
bueno
Promociones Bueno Regular Regular Ninguna Bueno Bueno
Zona de . . . . M
fumadores Bueno Ninguno Ninguno Ninguno Ninguno Bueu:o

Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.



Calificacion de oferta de productos y servicios en Bares.

Tabla 13 Escala De Calificacion Productos/Servicios en Bares.

Nivel de Valor
Calificacién
Muy Bueno 3
Bueno 2
Regular 1
Nulo 0

Nota. Fuente:
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Elaboracién propia basado en investigacion del autor.
Escala definida por el autor basado en la investigacion.

Tabla 14 Calificacion Productos/Servicios en Bares 1

Factor Ponderacién COFFTAILS Puntaje URANIA | Puntaje

Oferta de Café 0.05 3 0.15 1 0.05
Precios 0.12 3 0.36 2 0.24
Oferta de Comida 0.08 2 0.16 1 0.08
Oferta de Cocteles 0.07 2 0.14 1 0.07
Cerveza de Barril 0.07 2 0.14 0 0

Disefio de Ambiente 0.15 1 0.15 1 0.15
:A"::zf”am'e”to 0.15 1 0.15 2 0.3
Comodidad 0.15 0.3 2 0.3
Promociones 0.06 0.12 0.06
Zona de fumadores 0.1 2 0.2 0 0

Total 1.00 1.87 1.25

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
Ponderacion definida por el autor con base en encuestas.
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Tabla 15 Calificacion Productos/Servicios en Bares 2

Factor Ponderacién SIROPE | Puntaje |WELLDONE| Puntaje
Oferta de Café 0.05 1 0.05 0 0
Precios 0.12 2 0.24 2 0.24
Oferta de Comida 0.08 1 0.08 3 0.24
Oferta de Cocteles 0.07 1 0.07 3 0.21
Cerveza de Barril 0.07 0 0 0 0
Disefio de Ambiente 0.15 1 0.15 1 0.15
:;I):;z'aonam'e”to 0.15 2 0.3 1 0.15
Comodidad 0.15 1 0.15 2 0.3
Promociones 0.06 1 0.06 0
Zona de fumadores 0.1 0 0 0 0
Total 1.00 1.1 1.29

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
Ponderacion definida por el autor con base en encuestas.

Tabla 16 Calificacion Productos/Servicios en Bares 3

Factor Ponderacién BBC Puntaje| EL MURO Puntaje
Oferta de Café 0.05 2 0.1 2 0.1
Precios 0.12 1 0.12 1 0.12
Oferta de Comida 0.08 2 0.16 3 0.24
Oferta de Cocteles 0.07 3 0.21 2 0.14
Cerveza de Barril 0.07 3 0.21 2 0.14
Disefio de Ambiente 0.15 2 0.3 3 0.45
:A"::zf”am'e”to 0.15 3 0.45 1 0.15
Comodidad 0.15 0.3 0.45
Promociones 0.06 0.12 0.12
Zona de fumadores 0.1 0 0 3 0.3
Total 1.00 1.97 2.21

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
Ponderacién definida por el autor con base en encuestas.



Resultados Finales.

Tabla 17 Resultados finales analisis de competidores en Bares

N° Establecimiento Puntaje c;;':;g:or
1 EL MURO 2.21 Muy Fuerte
2 BBC 1.97 Muy Fuerte
3 COFFTAILS 1.87 oAk

4 WELLDONE 1.29 Fuerte

5 URANIA 1.25 Fuerte

6 SIROPE 1.1 Débil

Fuente: Elaboracion propia basado en investigacion del autor.
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9.2.2 Anadlisis de los principales competidores y lideres del mercado.

v" Entiendas de café.

e Lideres del mercado a nivel local y nacional.

& (08
» Ubicacién: Mas de 260 barras de café en el pais y 23 restaurantes.
» Factor diferenciador: Chocolates y dulces de cafe.
Precios promedio: Café $4.500, Pasteleria $4.000, Restaurante (Platos): $35.000.
» Tecnologia Utilizada: Planta propia de tostion y de pasteleria.
» Aspectos innovadores: Apertura de nuevas lineas de negocio (Restaurantes).
» Perfil de cliente: Personal de oficina clase media, media alta, Universitarios clase
alta, edad entre los 20 y 60 afios.
» Variedad de carta: Amplia en café, pasteleria y platos fuertes.
Tamario (capacidad): Dependiendo del punto de venta (desde 15 a 100 personas).
» Debilidades: Poca capacidad de innovacion, muy tradicionales, falta capacitacion

en sus colaboradores.
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STARBUCKS"®

Ubicacion: Mas de 20 puntos entre Bogota, Medellin y Cali.

Factor diferenciador: Experiencia: En punto de venta y ambientacion. (Halagos en
sus empagues para los clientes), productos con marca registrada.

Precios promedio: Café $6.000, Pasteleria $7.000.

Tecnologia Utilizada: Modelo logistico global, gran influencia en redes sociales.
Aspectos innovadores: Estrategia de competitividad en combos de sabores
colombianos a bajo costo, desarrollo de productos edicion limitada.

Perfil de cliente: Personal de oficina clase media alta, alta, Universitarios clase alta,
edad entre los 23 y 60 afios.

Variedad de carta: Amplia en café y pasteleria.

Tamafio (capacidad): Dependiendo del punto de venta (desde 10 a 80 personas).

Debilidades: Precios altos y su poblacion objetivo es muy segmentada.
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[ VARIETALE
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Ubicacion: Bogota, Calle 41 # 8-43 y Diagonal 20 A # 0-06.

Factor diferenciador: Alto nivel de competencia de sus colaboradores, cuentan con
laboratorio de calidad y desarrollo de producto dentro del punto de venta.

Precios promedio: Café $ 5000 Pasteleria $5000 Otras Bebidas $5000.

Tecnologia Utilizada: Maquinas de espresso de Gltima tecnologia, tostadoras de café
y equipos de laboratorio de calidad.

Aspectos innovadores: Métodos de filtrado de café, son especialistas en té y café,
fabricantes de su propia pasteleria, catas de cafe.

Perfil de cliente: Personal de oficina clase media, media alta, Universitarios clase
media, media alta, edad entre los 18 y 60 afios.

Variedad de carta: Amplia en café, té y pasteleria.

Tamafio (capacidad): De 100 a 300 personas.

Debilidades: Modelo improductivo de servicio a la mesa, cuando la demanda es alta,

la calidad de sus productos baja.
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e Enel rea de influencia.
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Ubicacion: Calle 59 # 10-31.

Factor Diferenciador: Café de diferentes origenes, Tostador en el punto de venta.
Precios promedio: Café $5.000, Jugos y otras bebidas: $5.000, Pasteleria: $4.000
Tecnologia Utilizada: Equipo de Tostion,

Aspectos Innovadores: Tematica dirigida a los antiguos origenes del café.

Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media, edad entre los 25 y 60 afios.
Variedad de Carta: Amplia en preparaciones a base de Café.

Tamafio: Capacidad para 50 personas aproximadamente.

YV V V V V V V V V

Debilidades: Grandes diferencias en los productos que aparecen en las herramientas

publicitarias y los preparados.
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TOSTAD'

Café & Pan

Ubicacion: Calle 59 # 9-32.

Factor Diferenciador: Precios bajos.

Precios promedio: Café $2.000, Jugos y otras bebidas: $3.000, Pasteleria: $2.000
Tecnologia Utilizada: Hornos de ultima tecnologia, maquinas automaticas de
preparacion de café.

Aspectos Innovadores: Equilibrio de la relacién Calidad-Precio.

Perfil de Clientes: Todos los perfiles.

Variedad de Carta: No tienen carta, los precios estan exhibidos en vitrinas y
tableros, sin embargo, su oferta es amplia principalmente en panaderia.

Tamano: Capacidad para 15 personas aproximadamente.

Debilidades: No cuentan con servicio a la mesa, bebidas 0% artesanales, no tienen

mesas para al disfrute de los clientes.
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Ubicacion: Calle 57 # 7-51.
Factor Diferenciador: Café temético con influencias Hippies.
Precios promedio: Café $3.500, Jugos y otras bebidas: $4.000, Pasteleria: $3.000

Tecnologia Utilizada: Equipo de Tostion.

Aspectos Innovadores: Métodos de Filtrado de café.

Perfil de Clientes: Personal de oficina y comercio, Clase media, edad entre los 20 y 40
afios.

Variedad de Carta: Amplia en preparaciones a base de Cafe.

Tamarfio: Capacidad para 40 personas aproximadamente.

Debilidades: Horarios inestables, desorden visible a los clientes, practicas de

manipulacion de alimentos inadecuadas.
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Ubicacion: Carrera 7 # 61-52.

Factor diferenciador: Logo y respaldo de la federacion nacional de cafeteros, presencia
en el exterior.

Precios promedio: Café $5.000, Pasteleria $5.000.

Tecnologia Utilizada: Equipos de primera en horneado, preparacion de bebidas
calientes y frias.

Aspectos innovadores: Linea de negocio (Ropa y accesorios) marca Juan Valdez.
Perfil de cliente: Personal de oficina clase media, media alta, Universitarios clase alta,
edad entre los 20 y 65 afios.

Variedad de carta: Amplia en productos a base de café, linea de pasteleria exclusiva.
Tamario (capacidad): 60 personas aproximadamente.

Debilidades: Las recetas no son estandar entre los puntos de venta.
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e Participacion en el Mercado

LAFACTURACION DE CADENAS DE CAFETERIAS MAS GRANDES

Millones de pesos

2014 — Z
167.463 L 118.948 0JL 4.351
212.055 L 134.533 6 L 14.266

o Y ) | MBS
245.691 154.599 1930 18.196

2017 — P 058421
219.584 L 160.000 81433 L31.404

Figura 4 Facturacion de las Cadenas Café mas grandes en Colombia
Fuente: EITiempo.com

M Juan Valdez Café Oma M Tostao ' Starbucks

Starbucks Juan
26 —ﬁ; Valdez
Café

2

Numero
de tiendas

810

Tostao

312

Oma

260

Figura 5 Namero de tiendas Cadenas Café mas grandes en Colombia.
Fuente: EITiempo.com
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Lideres del mercado a nivel nacional.

Ubicacion: Mas de 20 puntos a nivel nacional.

Factor diferenciador: Amplia oferta de cerveza artesanal.

Precios promedio: Cervezas $15.000, Licores $120.000, Cocteles $ 25.000,
Comidas $25.000.

Aspectos innovadores: En un dia especifico de la semana hacen competencias con
sus clientes en (Juegos de esparcimiento y consolas de videojuegos). Cuentan con
una tarjeta de fidelizacion de clientes, la cual tiene el beneficio de descuentos en
proximos consumos, linea de ropa.

Perfil de cliente: Personal de oficina clase media alta, alta, Universitarios clase alta,
edad entre los 24 y 50 afios.

Variedad de carta: Amplia variedad en cervezas, licores, cocteles y comida.
Tamafo (capacidad): Depende del punto esta entre 80 a 200 personas.

Debilidades: Poca recordacidn de marca, precios por encima de la competencia.
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Caffe Pub Restaurante

Ubicacién: 10 puntos a nivel nacional.

Factor diferenciador: Mdsica en vivo, Pub estilo irlandés.

Precios promedio: Cervezas $ 11.000, Destilados $100.000, Cocteles $ 20.000,
Comidas $20.000.

Aspectos innovadores: Celebracion del St patrick’s day.

Perfil de cliente: Personal de oficina clase media, media alta, Universitarios clase
media, media alta, edad entre los 23 y 50 afios.

Variedad de carta: Amplia variedad en cervezas nacionales e importadas, licores,
cocteles y comidas, bebidas de café béasica.

Tamario (capacidad): Oscila entre 60 y 150 personas dependiendo del punto.
Debilidades: Considerandose un Pub irlandés no cuenta con cerveza artesanal

propia de la marca.
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Ubicacién: 21 puntos a nivel nacional.

Factor diferenciador: Amplia oferta de cerveza importada y artesanal.

Precios promedio: Cervezas $10.000, Licores $120.000, Cocteles $ 20.000,
Comidas $20.000.

Aspectos innovadores: Mezcla de cervezas, cobertura de eventos deportivos.
Perfil de cliente: Personal de oficina clase media alta, Universitarios clase media
alta, edad entre los 20 y 45 afios.

Variedad de carta: Amplia variedad en cervezas, licores y comida.

Tamafio (capacidad): Depende del punto estd entre 50 a 120 personas
aproximadamente.

Debilidades: No tiene un factor diferenciador fuerte ante la competencia.
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Bogotd, Colombia

Ubicacion: 3 puntos en Bogota.

Factor diferenciador: Autentico Pub Irlandés.

Precios promedio: Cervezas $15.000, Licores $150.000, Cocteles $ 25.000,
Comidas $30.000.

Aspectos innovadores: Sistema de draft moderno Unico en el pais.

Perfil de cliente: Personal de oficina clase alta, Universitarios clase alta, edad entre
los 25 y 50 afos.

Variedad de carta: Amplia variedad en cervezas, licores y comida, también cuentan
con bebidas de café.

Tamafo (capacidad): Depende del punto estd entre 90 y 150 personas
aproximadamente.

Debilidades: Siendo el primer Pub Irlandés en abrir en Bogota, no ha logrado

consolidarse y expandirse con la velocidad de la competencia.



e Participacion en el mercado

®HBEEA

Empezé a operar en 2009
TIENE 21 PUNTOS EN
‘e Bogotd
e Cartagena
o Barranquilla
o Medellin
® Perelra
o |bagué
 Villavicencio
o Neiva
e Mosquera

ABRIRA 10 LOCALES
EN 2018 EN

e Bogota

e Cali

e Monteria

e Manizales

e Bucaramanga

Vende nueve
clases de cerveza

Ofrece 27 platos
de comida

Nacié en 2004

Hace parte de
Grupo Nutresa

[ \
o

TIENE 21 PUNTOS
EN OPERACION

e Bogota

e Chia

o Bucaramanga
o Cartagena
o San Andrés
¢ Villavicencio
o Yopal

o Medellin

® Neiva

¢ Tunja

¢ Valledupar
e Armenia

o Monteria

¢ Popayan

¢ Sincelejo

. I A U A U S .

Abrira cuatro nuevos pubs en 2018

Ofrece cuatro variedades
de cerveza artesanal

Cervezas

Tiene sel 0
s \  nacionales e
1]
L}

mezclas antl

cerveceras importadas

BBC
Opera desde 2002
Desde 2015 hace
parte de AB Inbev
TIENE 27 PUNTOS
EN EL PAIS EN

© Bogota

o Medellin

o Call

e Bucaramanga

© Barranquilla

¢ Santa Marta

PLANEA ABRIR ENTRE
TRES Y CUATRO MAS
ESTE ANO EN:

* Bogotd
o Cartagena

Ofrece 27 estilos de
cerveza artesanal

Su carta incluye pizzas,
picadas y bruch

Empezd a operar en 2001

También fue creado por Berny
Silberwasser, fundador de BBC

SUMA TRES PUNTOS
EN BOGOTA

o La Candelaria

e ZonaT

o Usaquén
NOTIENE PROYECTADO
ABRIR NUEVOS PUNTOS

Ofreceentre 11y 16
variedades de cerveza

Su carta incluye 22 platos

Cults e Rt

TIENE 10 PUNTOS
EN EL PAIS:

Bogots

Cali

Neiva

Pereira

o Cartagena

T

Figura 6 Namero de Puntos de las cadenas de bares mas grandes en Colombia

Fuente: Larepublica.co
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En el &rea de influencia.

Ubicacion: Calle 59 Carrera 7.

Factor Diferenciador: Cultura cervecera, productores de su propia cerveza.

Precios promedios: Cocteles $25.000, Cerveza: $12.000, Comida: $35.000

Tecnologia Utilizada: Equipos de Dispensacién de Cerveza (DRAFT), Horno y equipos de
cocina, Maquina de Espresso.

Aspectos Innovadores: Tematica enfocada en la cerveza, preparaciones de cocteles y
comidas a base de cerveza.

Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media, media alta, edad de los 18 en adelante.
Variedad de Carta: Amplia en cerveza artesanal, corta en comidas.

Tamarfio: Capacidad para 90 personas aproximadamente.

Debilidades: Los dias viernes su demanda es mucho mayor que su capacidad, las

condiciones climaticas podrian afectar la comodidad de sus clientes.
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Ubicacion: Calle 60 # 9-08.

Factor Diferenciador: Bar tradicional de la localidad de chapinero, 16 afios operando.
Precios promedios: Cocteles $24.000, Cerveza: $6.000, Comida: $25.000

Tecnologia Utilizada: Maquina de espresso, neveras, ninguna mas visible.

Aspectos Innovadores: Disefio interior.

Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media, media alta, edad entre los 25y 45 afios.
Variedad de Carta: Basica entre cocteles, cervezas y comida.

Tamario: Capacidad para 50 personas aproximadamente.

Debilidades: baja calidad en bebidas de café, poca capacidad de innovacion.

Ubicacion: Calle 60 # 9-10.

Factor Diferenciador: Disefio interior, galeria de arte.

Precios promedios: Cocteles $20.000, Cerveza: $6.000, Comida: $25.000.

Tecnologia Utilizada: Maquina de espresso, neveras, ninguna mas visible.

Aspectos Innovadores: Disefio interior.

Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media, media alta, edad entre los 25 y 45 afios.
Variedad de Carta: Basica entre cocteles y cervezas.

Tamario: Capacidad para 60 personas aproximadamente.

Debilidades: baja calidad en bebidas de café, poca capacidad de innovacion.
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Food - Bar

Ubicacion: Calle 60 # 9-10

Factor Diferenciador: Hamburguesas de excelente calidad, dos veces participantes del
Burger Master.

Precios promedio: Cocteles $19.000, Cerveza: $7.000, Comida: $20.000

Tecnologia Utilizada: Cocina amplia con equipos nuevos.

Aspectos Innovadores: Eleccion de un corte de carne poco comun en hamburguesas (punta
de anca), cocteleria de autor.

Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media, media alta, edad entre los 25 y 45 afios.
Variedad de Carta: Corta, pero especifica en comidas, cocteles y cerveza.

Tamarfio: Capacidad para 60 personas aproximadamente.

Debilidades: lluminacion excesiva, se autodenominan bar, pero los clientes los relacionan

mas como un restaurante.
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MURE,

S—
\ YPub & Restauga ut(

BY THEATRON

Ubicacion: Calle 59 # 10-21

Factor Diferenciador: Disefio interior de obras urbanas de gran formato, respaldo del
emblematico bar de chapinero Theatron.

Precios promedio: Cocteles $23.000, Cerveza: $9.000, Comida: $20.000

Tecnologia Utilizada: Equipos de cocina, café y bebidas de primera calidad.

Aspectos Innovadores: Dj de la casa con programacion musical diferente para cada dia.
Perfil de Clientes: Personal de oficina, Clase media alta, alta, edad entre los 25 y 50 afios.
Variedad de Carta: Buena oferta en cervezas nacionales, importadas y artesanales, platos
informales y una seleccion de licores nacionales e importados.

Tamario: Capacidad para 120 personas aproximadamente.

Debilidades: Horario de atencion reducido.
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10 PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

10.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

“Cofftails” nace en enero de 2017 gracias a la iniciativa de emprendimiento en una familia con
tradicion cafetera y hostelera, se encuentra ubicado en la ciudad de Bogota en la tradicional
localidad de Chapinero, un lugar de culto a las bebidas con el propésito de transformar sus
productos en toda una experiencia. Cuenta con cuatro unidades de negocio Cafe, Cocteles,
Cervezas y Comidas, con un alto enfoque en las dos primeras. Los ingresos durante el primer afio
de operacion estan representados por Cervezas (58%), Cocteles (11%), Comidas (12%) y Café
(6%).

Su objetivo es contribuir a la generacion de cultura del café y su consumo, garantizando a sus
clientes el disfrute de diversas preparaciones de primera calidad. Por otro lado, ofrece una amplia
seleccion de cocteleria clasica y el desarrollo de nuevas propuestas preparados con el respaldo y
confiabilidad de los mejores licores e ingredientes. Todo esto reunido en un ambiente célido y
comodo, un espacio para trabajar, estudiar o hacer una pausa con un café durante el dia, y otro para
culminar la jornada en un lugar de interaccion social y esparcimiento, acompafiado de buena

masica mientras se comparte una bebida.
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10.2 PROCESO DE IMPLEMENTACION

10.2.1 Horizonte del proyecto.

FASE PREOPERATIVA (3 meses y 19 dias):

e Identificacion y analisis. (7 dias)

e Estudios de mercado. (15 dias)

e Evaluacién Econémica y Financiera. (4 dias)

e Determinar lugar estratégico de localizacion. (30 dias)

e Constitucion y documentacion legal. (3 dias)

e Compra de equipos, maquinaria, insumos y software. (4 dias)
e Reclutamiento, seleccidn y capacitacion de personal. (10 dias)
e Adecuaciones locativas. (20 dias)

e Disefio, desarrollo y estandarizacion de productos (10 dias).

FASE OPERATIVA (5 afios): Apertura e inicio de operaciones.

FASE DE LIQUIDACION (6 meses): Seguimiento, evaluacion y control

periddico del comportamiento del negocio.

El HORIZONTE DEL PROYECTO es de 6 aiios aproximadamente porque representa
la duracién en afios desde la fase preoperativa hasta la recuperacion de la inversidon

segln la evaluacion financiera.
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Primero se definen las actividades, sus relaciones de precedencia y su duracion de

tiempo en dias.

Tabla 18 Actividades del Proyecto

Predecesora Duracion
Actividad (Dias)
Investigacion del Sector
A P - 2
Economico
B Definicion de Presupuesto A 0,3
C Analisis de la Oferta A 5
D Anélisis de la Demanda A 5
E Requerlmllen_tos legales y A 5
técnicos
F Benchmarking B 7
G Prondsticos de Venta C,D,F 1
H Disefio y Aplicacion de C.D 3
Encuestas
Anélisis y Seleccién de
| F 3
Proveedores
J Segmento Objetivo F.H 0,3
K Estudio y s_,elqulon de D, E 30
Localizacion
Definicién de Portafolio de
L . . 1
Productos y Servicios
M Flujo de Caja Proyectado G 1
N Construccion de Marca J 15
@) Estructura de Costos I, L 1
P Disefio de Procesos K 8
Q Marketing Mix K,M,O 2
R Disefio de Planta P 2
S Adecuaciones Locativas R 20
T Compra de Equipos, MP y PT K 4
U Evaluam_on E(_:onomlca y M 1
financiera
\Y/ Camparia de Expectativa N, Q 15
W Reclutamiento y Seleccion de S 7
Personal
X Pruebas Piloto T, W 5

Fuente: Elaboracion Propia
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= Luego se modelan las relaciones de precedencia entre las actividades como una red

y los tiempos de duracion de cada actividad.

Figura 7 Diagrama de Red del Proyecto

Fuente: Elaboracion Propia

= Por Gltimo, se elige la ruta mas larga y esta sera la duracién aproximada de la fase
preoperativa, esta otorga una manera mas practica y grafica para planificar el

proyecto.

Figura 8 Ruta Critica del Proyecto

Fuente: Elaboracion Propia

La duracidn de la fase preoperativa sera de aproximadamente 80 dias.
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10.2.3 Localizacion.

Macrolocalizacion.

Teniendo en cuenta el analisis del mercado, la macrolocalizacion de Cofftails es la ciudad

de Bogota.

Microlocalizacion.

Para determinar la microlocalizacién de la ubicacion especifica donde esta ubicado Cofftails
se aplica el Método cualitativo por puntos y el Método Sinérgico Brown & Gibson. Estos
métodos se aplican considerando las diferentes alternativas que se tuvieron en cuenta antes
de decidir la ubicacion final del negocio, “Cofftails”. Las tres posibilidades que se

analizaron fueron:

Alternativas:

Centro: Local ubicado en el centro de la ciudad dentro del Hotel Continental,
cercano a entidades del estado y universidades, con un area de 110 m? y un costo de

arriendo mensual de $4,500,000 + Costo de administracion.

Quinta Camacho: Local ubicado en el barrio Quinta Camacho sobre la carrera 11,
cercano al sector financiero de Bogota, con un area de 220 m? y un costo de arriendo
mensual de $6,900,000.

Chapinero Central: Local ubicado en el corazdn de la localidad de chapinero justo
al lado de la carrera séptima, cercano a universidades, comercio, bancos y oficinas,

con un area de 92 m? y un costo de arriendo mensual de $2,800,000.
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METODO CUALITATIVO POR PUNTOS.

La aplicacion de este método requiere identificar para cada alternativa los siguientes

factores relevantes:

Factores Relevantes:

Cercania a la competencia: Ubicacion donde existe un numero significativo
de bares, cafés u otros establecimientos que ofrezcan servicios y productos
similares a Cofftails.

Area del Local: El espacio dado en metros cuadrados que se encuentre en un
rango entre los 60 y 120 metros cuadrados.

Costo de Nomina: Dependiendo del area del local seleccionado, el costo de
noémina tiene un valor mayor o menor.

Costo de Arriendo: Factores como el estrato, la zona, el area fisica o gastos de
administracion determinan el costo del arriendo del local.

Costo de Adecuaciones locativas: Este valor depende del uso que se le haya

dado al local anteriormente o el disefio inicial que haya tenido.

Los anteriores factores relevantes son cuantificados para cada alternativa de

localizacion, es decir, Centro, Quinta Camacho y Chapinero Central. (Ver Tabla 18).

Tabla 19 Caracteristicas de las alternativas de localizacion.

« Costo Uso
. ., Area Costo Costo . .
Alternativa | Ubicacion ) ) Servicios Nomina de
(m2) Arriendo | Adecuaciones L
Publicos Suelo
Calle 15
Centro 435 110 $4.500.000 $4.000.000 $1.200.000 | $3.500.000 | Sl
Quinta | Carerall | o)) | «6 000,000 | $5.000.000 | $2.300.000 | $4.500.000 | SI
Camacho 67 -52
Chapinero Calle 59
Central 733 92 $2.800.000 $8.500.000 $900.000 | $2.800.000 | SI

Fuente: Elaboracion Propia
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El método cualitativo por puntos se aplica en la tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 20 Método Cualitativo por Puntos

Quinta Camacho Chapinero Central
FACTOR PESO

RELEVANTE | ASIGNADO | Calificacion | Ponderada | Calificacion | Ponderada | Calificacion | Ponderada
Cercaniaala
Competencia 0,3 7 2,1 5 15 8 2,4
Area Local (m?) 0,125 8 1 4 0,5 8 1
Costo Nomina 0,2 6 1,2 4 0,8 7 1,4
Costo Arriendo 0,25 6 15 3 0,75 8 2
Costo
Adecuaciones 0,125 7 0,875 6 0,75 5 0,625
Total 1,00 6,68 4,3 7,43

Fuente: Elaboracion propia

Al aplicar el método cualitativo por puntos se infiere que la mejor alternativa es Chapinero

Central pues este lugar obtuvo una puntuacién de: 7,43.

METODO SINERGICO BROWN & GIBSON.

Para la aplicacion del método sinérgico Brown & Gibson se consideraron los siguientes

factores objetivos, subjetivos y criticos:

Factores Objetivos:

e Costo de Arriendo: Costo anual del arriendo del local.

e Costo de Adecuaciones: Costo promedio aproximado para dejar el local en éptimas
condiciones para la operacion.

e Costo Servicios Publicos: Costos anuales aproximados de energia, gas, acueducto,
internet y television, el valor de los tres primeros depende del estrato donde se
encuentra ubicado el predio.

e Costo Nomina Anual: Costo promedio anual de Mano de Obra, dependiendo del

area del local seleccionado, el costo de ndmina tiene un valor mayor o menor.
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Factores Subjetivos:

e Cercaniaavias principales: Se valora la cercania a avenidas de alta circulacion
de la ciudad, esto influye para que sea una zona de alto trafico de personas que
transiten frente al establecimiento.

e Cercania a Servicios Comunitarios: Proximidad a servicios financieros, de
salud, notariales, hospitalarios y de alojamiento.

e Zona de Competencia: Ubicacion donde existe un nimero significativo de
bares, cafés u otros establecimientos que ofrezcan servicios y productos
similares a Cofftails.

¢ Nivel de ingresos Poblacién: Ingresos promedio de la poblacion que tenga la

capacidad de pago para disfrutar de los productos y servicios de Cofftails.

Factores Criticos:

e Areadel Local: El espacio dado en metros cuadrados que se encuentre en un
rango entre los 60 y 120 metros cuadrados.

e Uso de Suelo: La Secretaria Distrital de Planeacién determina si el predio se
encuentra habilitado para ejercer la actividad econémica.

e Cercania a Materia Prima: Proveedores cercanos de Materia Prima.

El método Brown & Gibson se aplica en las tablas que se muestran a continuacion:

Tabla 21 Factores Criticos

Quinta  Chapinero

Factores Criticos Centro e Central

Area (60 - 120) 1 0 1
Uso de Suelo 1 1 1
Cercanlg Materia 1 1 1
Prima
Total 3 2 3

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 22 Factores Objetivos

Factores Centro Quinta Chapinero
Objetivos Camacho Central
Costo
Arrendamiento | $54.000.000 | $82.800.000 $33.600.000
Anual
Costo
Adecuaciones | $4.000.000 | $5.000.000 | $8.500.000
Locativas
Costo Servicios
Publicos $14.400.000 | $27.600.000 $10.800.000
Anuales
Costo Nomina
Anual $42.000.000 | $54.000.000 $33.600.000
Total $114.400.000 | $169.400.000 | $86.500.000
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 23 Factores Subjetivos Centro
Centro
Factores Subjetivos Ponderacion | Bajo Medio | Alto
Cercania a vias principales 15% 7.5%
Cercania a_Ser_V|C|os 15% 15%
Comunitarios
Zona de Competencia 40% 20%
Nivel de ingresos Poblacion 30% 15%
Total 100% 57.5%
Fuente: Elaboracion Propia
Ponderacion definida por el autor basado en investigacion.
Tabla 24 Factores Subjetivos Quinta Camacho
Quinta Camacho
Factores subjetivos Ponderacion | Bajo | Medio Alto
Cercania a vias principales 15% 15%
Cercania a SerV|_C|os 15% 7 5%
Complementarios
Zona de Competencia 40% 0%
Nivel de ingresos Poblacion 30% 30%
Total 100% 52.5%

Fuente: Elaboracion Propia

Ponderacion definida por el autor basado en investigacion.
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Tabla 25 Factores Subjetivos Chapinero Central

Chapinero Central

Factores subjetivos Ponderacion | Bajo | Medio | Alto
Cercania a vias principales 15% 7.5%
Cercania a_Ser_vicios 15% 15%
Comunitarios
Zona de Competencia 40% 40%
Nivel de ingresos Poblacion 30% 15%
Total 100% 77.5%

Fuente: Elaboracion Propia
Ponderacion definida por el autor basado en investigacion.

Tabla 26 Resultados Finales por Factor

Alternativa Factores Factores Factores
Criticos Obijetivos Subijetivos
Centro 3 0,334 0,575
Quinta Camacho 2 0,225 0,525
Chapinero Central 3 0,441 0,775

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 27 Indicador de Localizacion

Indicador de Localizaciéon
IL=FC((FO*o)+((1-a)*(FS) a=90%
Indicador de localizacion Centro 1,0731
Indicador de localizacion Quinta Camacho 0,5105
Indicador de localizacién Chapinero Central 1,4236

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar, ambos métodos arrojaron como resultado que la localizacion méas
Optima es Chapinero Central, por esta razon este lugar se eligié6 como localizacion del

proyecto.
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11 PLANES OPERATIVOS

11.1 PLAN DE MERCADEO

11.1.1 Mezcla de Marketing.

La estrategia de la mezcla del marketing es el desarrollo de mezclas especificas de
marketing (Producto, Precio, Distribucion y Promocion), ajustadas a las caracteristicas
propias de los mercados objetivo seleccionados, con el fin de alcanzar los objetivos del
marketing. En este caso, el objetivo del plan de mercadeo es crear un nicho de mercado

garantizando la recuperacion de la inversién y garantizando algun nivel de rentabilidad.

Producto: Cofftails ofrece una gran variedad de productos divididos en varias categorias:

=» Café: Bebidas calientes y frias a base de Espresso, algunas de ellas son Café
Americano y sus variaciones, Capuccinos, Cafés filtrados y bebidas alternativas
como el Afoggato o el Irish Coffee, Cafés con denominacion de origen, siempre

fresco y molido a la minuta.

=» Cocteles: Oferta de cocteleria clasica con bebidas como el Gin Tonic,
Manhattan, Old Fashioned, entre otros y ademas diferentes variaciones de
Mojitos, Margaritas y Martinis.

= Cerveza: Amplia oferta de cerveza nacional e importada como Club Colombia,
Corona, Cerveza alemana, etc., ademas cuenta con el portafolio de cerveza
artesanal de Apostol (Inducerv S.A.S) y Bogota Beer Company, esta ultima en

barril.

=» Comidas: Ofrece entradas y platos rapidos como Minihamburguesas, Nachos,
Alitas BBQ, Pizzas y Hamburguesas, todos ellos con el toque especial de la

casa, preparados en su mayoria de manera artesanal.
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=» Licores: Oferta de diferentes destilados como ginebras, tequilas aguardientes,

vodkas y rones, productos nacionales e importados.

Precio: En la mezcla de marketing, el precio es el Unico elemento que genera utilidades;
todos los demas elementos representan costos. El precio también es uno de los elementos

mas flexibles de la mezcla de marketing.

El criterio para la fijacion de precios de los productos que ofrece Cofftails se realiza

teniendo en cuenta tres factores:

= Costo + Margen de utilidad deseado: Costo unitario y costos indirectos, el
margen de utilidad se determina dependiendo de la rotacién del producto, el
costo de reposicion de inventario y las posibles mermas que estan asociadas

a cada uno.

* Precios de la Competencia: Promedio de precios que representa la

competencia del area de influencia.

* Precios de Mercado: Promedio de precios resultado de la investigacién en
diversos establecimientos que ofrecen productos y servicios similares a

Cofftails en diferentes zonas de la ciudad.

Dado que la zona donde se encuentra ubicado Cofftails esta rodeado de competidores que
ofrecen productos similares, la asignacion de precios estd orientada con una mayor
relevancia hacia los precios de la competencia, ingresando con precios competitivos un

tanto inferiores a la competencia con el proposito de ingresar en el mercado.

En las siguientes tablas se presentan algunos productos de cada linea de negocio con su

precio de venta final.



73

Tabla 28 Precio de algunos productos Linea de Café

PRECIODE  PRECIO  MARGEN
PRODUCTO UﬁﬁSATFg o MERCADO PROMEDIO  MINIMO PFRIEICA:'LO MQESEN
PROMEDIO COMPETENCIA DESEADO
AMERICANO|  $550 $ 3,500 $ 2,800 170% | $ 2,500 | 355%
CAPUCCINO | $ 1,000 $ 5,000 $ 4,900 100% | $4500 | 350%
MOCACCINO| $ 1,550 $6,000 $6,100 200% | $5500 | 255%
FILTRADO
DRIPPER2 | $1,550 $ 7,500 $7,000 250% | $6,500 | 319%
TAZAS
FILTRADO
CHEMEX?2 | $1.600 $8,300 $7,000 250% | $7,000 | 338%
TAZAS
LATTE $ 850 $4.200 $ 4,000 100% | $3500 | 312%
ESPRESSO | $350 $ 4,000 $3.500 200% | $3,000 | 757%
AFFOGATO | $ 1,700 $8.200 $7,000 200% | $6,000 | 253%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 29 Precio de algunos productos Linea de Cdcteles

PRECIO DE PRECIO MARGEN

PRODUCTO UEIOTSATF?I 5 MERCADO PROMEDIO MINIMO PFF:E(;IE) MQEEEN
PROMEDIO COMPETENCIA DESEADO
MOJITO $ 2,600 $ 16,000 $ 18,000 260% $ 17,000 554%
MARGARITA | $2,550 $ 18,800 $19,000 230% $ 16,000 527%
SEX ON THE
0, 0,
SR $2,800 $ 17,500 $ 19,000 300% $17,000 507%
LONG
ISLAND $ 3,750 $ 26,000 $ 24,000 350% $ 25,000 567%
ICED TEA
GIN TONIC $ 4,900 $ 26,000 $ 23,000 250% $21,000 329%
CAIPIRINHA $2,750 $ 18,000 $ 18,000 230% $ 17,000 518%
PINA
0, 0,
COlLADA $2,700 $ 18,000 $ 19,000 230% $ 17,000 530%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 30 Precio de algunos productos Linea de Cervezas

PRECIO DE PRECIO MARGEN

PRODUCTO |, “O5T0 | MERCADO PROMEDIO  MINIMO "H=S10 MARSEN
PROMEDIO COMPETENCIA DESEADO
CERVEZA ) )
SOKER $ 1,500 | $4,700 $ 4,000 120% | $3500 | 133%
CERVEZA CLUB : :
COLOMBIA $1800 | $5300 $5,000 120% | $4,000 | 122%
CERVEZA : :
AGUILA LIGHT | $1650 | $4,500 $5,000 120% | $4,000 | 142%
CERVEZA : :
APOSTOL $3500 | $7500 $7,500 110% | $7,500 | 114%
CERVEZABBC | $2,500 | $7,500 $8,000 0% T 87000 | 180%
CERVEZA : :
CORONA $3,000 $10,000 $ 10,000 140% | $9,000 | 200%
CERVEZA _ : :
BENEDIKTINER | ¥ 9000 $ 18,000 $ 100% $16,000 | 78%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 31 Precio de algunos productos Linea de Comida

PRECIO DE PRECIO MARGEN

PRODUCTO D510 | MERCADO PROMEDIO  MINIMO “H=CiO MARSEN
PROMEDIO COMPETENCIA DESEADO
o 0% | 89800 | $27,000 $ 26,500 100% | $25000| 155%
HAMBURGUESA| $7400 | $20,000 $ 19,000 100% | $8000 | 107%
EMPANADAS $3000 | $7,500 $ 9,500 100% | $6500 | 117%
PIZZA $10300 | $29,000 $30,000 100% | $23,000] 123%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32 Precio de algunos productos Linea de Licores

COSTO PRECIODE PRECIO MARGEN PRECIO MARGEN

FINAL REAL

PRODUCTO UNITARIO MERCADO PROMEDIO MINIMO
BOTELLA PROMEDIO COMPETENCIA DESEADO

i%%gg&%? $28,900 | $82,000 $ 80,000 100% | ¢75000 | 160%
ﬁ%gﬁig ICEEIJBE $ 22,200 $ 74,000 $ 75.000 100% $70,000 | 215%
TE%LGIELRAVJOO SE| ¢54500 | $124,000 $ 120,000 100% $110000 | 102%
I)Ilz_%lUE“c_ﬁ $555500 | $129,000 $ 126,000 100% | $120,000 | 116%
WH,'_SA'%EED $44,500 | $103,000 $ 109,000 100% | $100,000 | 125%
3 AXVJ'E')SAKNEIELS $85900 | $ 163,000 $ 181,000 100% | $175000 | 104%
A\é(s)ng $52,400 | $125,000 $ 118,000 100% | $110,000 | 110%
Rog Xﬂg‘l\% PE| $32800 | $80,000 $ 77,000 100% | $75000 | 129%
RON :
HAVANNA $ 41,600 $ 95,000 $ - 100% $90000 | 116%
CLUB 3 ANOS
T f,\'lg%BEFéﬁ\Y $ 77,400 $ 180,000 $ - 100% $170,000 120%
ggmhlﬂz gié $ 104,000 $ 240,000 $ - 100% $ 210,000 102%

Fuente: Elaboracion propia

A modo de conclusidn, a pesar de ingresar al mercado con un precio inferior que el de la
competencia, el margen real supera al deseado. Por otro lado, la razon por la que los
productos que en cada categoria se desea un margen relativamente inferior a los demas es
debido a su rotacién y en otros casos obligado a cumplir un precio limite de mercado; de
alli que el producto de mayor rotacion en Café es el americano, en cocteles el Mojito, en

comida las Alitas BBQ, en cerveza la Poker y en licores el Aguardiente Néctar Club.
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Distribucion: El canal de distribucion es directo, ya que no se requiere de intermediarios

para que los clientes reciban los productos, no se plantea el servicio de domicilio ya que el

objetivo de Cofftails es que sus clientes vivan la experiencia dentro del punto de venta.

Promocidn: Las herramientas de promocion que utiliza Cofftails son: Publicidad,

Estrategias de fidelizacién y Redes Sociales.

v" Publicidad:

Pendones o pancartas con promociones de diferentes categorias de
productos ubicados en la entrada del establecimiento.

Tarjetas de Presentacion para programar reservas o0 eventos especiales.
Tropezon publicitario que anuncia las promociones o eventos del dia y
menciona los productos que ofrece Cofftails.

Volantes entregados a personas que trabajan, viven o transitan por la
zona.

Tarjetas de cortesia de productos para darles una razon a los clientes para
que regresen.

Menu o Carta donde se describen todos los productos que se ofrecen y

se publican sus precios.

v’ Estrategias de Fidelizacion:

Cortesias y muestras de producto a clientes frecuentes.

Servicio personalizado: andlisis de los clientes habituales y frecuentes,
sus productos preferidos, su nombre, la forma en que vienen presentados
los productos, sus preferencias musicales, etc.

Productos de la casa: Diferentes bebidas y alimentos de la casa hacen
que el cliente se interese por ellos y marcan una diferencia respecto a los

que ofrece la competencia.
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= Promocion del dia: Cada dia se ofrece una promocién diferente, Happy
Hour, 2X1, 6X5, Compra de un producto que hace bajar el precio de otro
complementario, Descuentos especiales en Cocteles, Cafés o Comidas
de la semana, etc.

= Cross Selling o Venta Cruzada: Combos permanentes que mezclan
comida con cerveza y Café con pasteleria reduciendo el precio comun de

los productos.

v" Redes Sociales

Instagram: El medio donde se difunden eventos, promociones, imagenes de los

productos, etc. La cuenta se puede encontrar como cofftails_artesanos.

T 70 210 135
%
Promocio- Editar perfil
we nes
Cofftails
Tienda de Café Especial
Bar de Cécteles
Bogot4, Colombia
Horario:
L-J 9am-11pm V9am-3am S 1pm-3am
Calle 59 # 7-33 P. 2, Bogotd, Colombia
Historias destacadas
Llamar Correo electr Cémo llegar

Figura 9 Perfil de Instagram Cofftails.
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Facebook: Cuenta complementaria a Instagram que difunde los mismos contenidos.

Inicio Opiniones Fotos Publicaciones

Q

& Calle 59#7-33,110231 Bogota

Cofftails
$S-Put
Abierto ahora - 11:00 - 2 Te gusta

L, Llamar D

93', 5de 5 - Recomendado por Jose
Joaquin, Andres y 12 personas mas

Informacién & Sugerir cambios

Cémo llegar

i

omt

Figura 10 Perfil de Facebook Cofftails.

Google Maps: Muestra la ubicacion en el mapa, las indicaciones para llegar y el

horario de atencion.

Colpensiones

U
i Q

@ CAI CHAPINERO a8
Q Andiasas
LoA y
b et e ote!efono eth
los Hippies
Monumento

Crik La Hamburguesa a Julio'Flérez

o Calle 59

® la salle bogota
@ & Link Sietesesenta Q
& Esso
Almacenes Only
,Cofftails Q Disco Jaguar
Tomy Tomato
Bogota Beer Company

La Casa de la Paella

universidad de

Figura 11 Ubicacién de Cofftails en Google Maps.
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11.1.2 Imagen Corporativa.

e  Nombre: “Cofftails”

Se caracteriza por su sonoridad y por resaltar el enfoque de las dos bebidas en las

que se especializa el establecimiento.

e Logotipo:

Figura 12 Logotipo Cofftails

Fuente: Disefiador Privado.

Se destaca la propuesta de bar, y su gran ambiente musical, representado
especificamente en el disco de vinilo, el cual es altamente reconocido por su gran
calidad sonora.

La composicion es fresca y la textura desgastada refuerza el concepto artesanal y

tradicional.

o Eslogan: “Artesanos del Buen Beber”

Representa el valor que tienen las bebidas y la pasién con la que son preparadas,
ademas pretende lograr un impacto positivo y fiable en la percepcién de las bebidas

alcohdlicas.



80
11.2 OPERACIONES

11.2.1 Distribucién de la Planta.

El tipo de distribucion que se emplea para este caso es el de distribucidn por procesos, la
oferta de diferentes tipos de productos obliga a utilizar herramientas, insumos y espacios
distintos entre si. Béasicamente el area fisica que se propone para la elaboracion de los
productos esta dividida en Cocina, Barra de café y Barra de licores para la preparacion de
cocteles, ademéas se tienen en cuenta algunas recomendaciones y requisitos de gran

importancia para distribuir todos los espacios. Algunos de ellos son:

Requerimientos de Areas Basicas.
Cocina:

» Mesa de trabajo de acero inoxidable con entrepafios.

* Mesa de lavado.

= Congelador

» Refrigerador

= Horno

= Campana extractora

= Estufa, debajo entrepafios para almacenar ollas y sartenes.
= Zonas Calientes separadas de las frias.

= Circulacion lineal.

Almacenamiento

= Separacion de productos secos y productos o materia prima que requiere
refrigeracion.

= Estanterias.

= Alejado de los bafios 0 zonas contaminadas.

» Productos de limpieza debidamente identificados y almacenados que no
constituyan una fuente de contaminacidn de materia prima.

= Almacenamiento por categorias segun Normas HACCP.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, a continuacion, se ilustra el disefio de planta inicial y
la distribucion propuesta actual.
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Figura 13 Disefio de Planta Inicial
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 14 Disefio de Planta Actual
Fuente: Elaboracion Propia
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11.2.2 Disefio de Procesos

Los procesos en la empresa Cofftails consisten fundamentalmente en elaborar bebidas y
alimentos de la mejor calidad, en un tiempo adecuado, a un costo determinado y con la
mayor eficiencia de su equipo de trabajo, para ello es importante disefiar y controlar los
procesos operativos que son la base para obtener buenos resultados; para garantizar estos
resultados se cuenta con herramientas como las recetas estandar y su respectivo diagrama

de proceso para el control y mejoramiento continuo de los procesos internos.
Recetas Estandar.

Se disefa este formato para todos los productos que requieren realizar un proceso, en este
formato se detallan todos los ingredientes con sus cantidades exactas por porcion y se
describe de forma basica las técnicas del procedimiento y sus tiempos aproximados para su
elaboracion. Esta herramienta es también una importante base para el calculo de costos.

La siguiente figura muestra un ejemplo de la receta estandar de un céctel:
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RECETA ESTANDAR
NOMBRE DE LA PREPARACION

CHOCOLATE MARTINI

METODO DE PREPARACION: Shakeado
GARNISH: Virutas de Chocolate. Espiral DECORACION:
syrup de chocolate.

CRISTAL DE SERVICIO UTILIZADO: Copa Martini

GRUPO AL QUE PERTENECE: After Dinner
No. DE PORCIONES: 1

UNIDAD DE
INGREDIENTES CANTIDAD MEDIDA
Vodka Finlandia/Wyborowa 60| ml
Licor de cacao 15|ml
Syrup de Chocolate 15|gr
Barra de Chocolate 5|gr
PASO A PASO

Refresque copa y coctelera. Agregue todos los ingredientes y agite. Decore la copa
con syrup de chocolate como en la fotografia, sirva con doble colado, con un
rayador agregue virutas de chocolate encima.

Figura 15 Receta Estandar Céctel Chocolate Martini

Fuente: Elaboracion Propia



Diagrama de flujo de proceso.
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Siguiendo el mismo ejemplo anterior, se utiliza el diagrama de flujo de proceso para

cuantificar el tiempo y las distancias recorridas en el proceso.

DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO OPERARIO / MATERIAL / EQUIPOS
Diagrama Num: 1 Hoja Nim 1 de 1 Resumen
_ Actividad Actual  [Propuesta [Economia
Objeto: —
@ Operacion 8

Actividad: W Transporte 2
Método: Aetual / Propuesto B Espera
Lugar: Barra de Licores VY Almacenamiento
Operario (s): Bartender Ficha nam: B nspeccion

Distancia (m) 10

Tiempo (min-hombre) 4.5
Compuesto por: Fecha:
AproEado poe: Fecha: Costo

- Mano de obra

- Material

Total

Descripcion Cantidad| Tiempo DistanciaiiSI m.b0|0» v Observaciones
Traer hielo a mesa de trabajo 0.3 4 | @
Refrescar Copa y Coctelera 0.3 Ldl
Alistar ingredientes 0.3 ’
Agregar todos los ingredientes 1 Q
Agitar la coctelera 0.7 ||
Trasladar syrup y barra de chocolate 0.4 3.5 9
Decorar copa con syrup 0.3 Ll
Senir mezcla en copa 0.4 [)
Rayar barra de chocolate 0.4 Q
Verificar copa limpia 0.2 (X
Entregar a mesero 0.2 2.5 @
Total 4.5 10

Figura 16 Diagrama de Flujo de Proceso elaboracion del Coctel Chocolate Martini

Figura Fuente: Elaboracion Propia
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Ademas, para garantizar la inocuidad y calidad de todas las preparaciones de alimentos y
bebidas, es importante considerar los siguientes aspectos que van inmersos implicitamente

en el desarrollo de procesos:

v" Prolongaciéon de vida util: Refrigeracion y/o congelacién de productos
perecederos empacados herméticamente y etiquetados con sus fechas limite de
almacenamiento dados por la FDA (Food and Drug Administration), en espafiol
la Administracion de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos.

v" Aseo y Orden: Clasificacion, etiquetado y gestion visual de areas, productos,
insumos y herramientas por familias.

v Control de Porciones: Uso de herramientas como balanzas y vasos medidores
entre otros para asegurar que todas las preparaciones utilicen la misma cantidad
segun su respectiva receta estandar.

v Recepcion de Pedidos: Verificacion del estado 6ptimo de las materias primas y
productos terminados al momento de la recepcion de los pedidos de los

proveedores, y la revision de fechas de vencimiento acordes con cada producto.

11.2.3 Plan de Compras.

Busqueda De Proveedores.

La busqueda se realiza por medio de referidos conocedores del sector, publicidad,

internet, revistas e influencers del sector gastronémico.

Criterios de Seleccién de Proveedores

Para la seleccion de los proveedores de suministro de equipos, tecnologia y materia prima
se utilizan criterios tales como precio, calidad, lead time, experiencia en el mercado, pedido

minimo entre otros.

En la siguiente tabla se presentan los proveedores seleccionados para iniciar operaciones:



Tabla 33 Lista inicial de proveedores por categoria

CATEGORIA PROVEEDOR OBSERVACION
Inscrito como
Coca Cola cliente
Bebidas ] Inscrito como
Bavaria cliente
Bodegas del sector Compra ocasional
f } Lucia Londofio Inscrito como
Cafeteria Tostadores cliente
] Inscrito como
Licores Makro cliente
Supermercados del Com!org de
sector Proximidad
Materia Inscrito como
Prima Makro cliente
Comprade
Mac Pollo Proximidad

Seleccion de proveedor para equipos y tecnologia.

Fuente elaboracion propia
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A continuacion, se ilustra un ejemplo del anélisis que se emplea para la seleccion de un

proveedor de un equipo de frio.

Tabla 34 Analisis de Caracteristicas Equipo de Frio

ANALISIS DE FRIO POLO

CARACTERISTICAS EVEREST | EXTREMO NORTE
Capacidad 30 FT3 30 FT3 30 FT3
Precio $ 5.355.000 | $ 6.961.500 | $7.350.000
Tiempo de

MESA DE ?Q(;Lee%?do
REFRIGERACION (dias habiles) 18 21 30

Garantia 2 afios 2 afos 1 afio
Tiempo en el
mercado 4 afos 4 afios 7 afos

Fuente elaboracién propia



Tabla 35 Evaluacion Proveedores Equipo de Frio

FRIO POLO
EVEREST [EXTREMO| NORTE
PRODUCTO CRITERIOS |VALOR
Calificacion | Calificacion | Calificacion
Cumple con las
caracteristicas del
bien o servicio. 25 25 25 25
Precio 30 25 18 15
MESA DE Tiempo de
REFRIGERACION |entrega requerido
(15 dias) 10 8 5 2
Garantia (2 afios) 20 20 20 10
Tiempo en el
mercado 15 7 7 12
100 85 75 64

Seleccidn de proveedor para Materia Prima.

Fuente: elaboracion propia
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Se selecciona Makro como el proveedor inicial para la compra de materia prima ya que se

caracteriza por ser la primera tienda Mayorista en Colombia, dirigida hacia clientes,

institucionales principalmente del sector Horeca (Hoteles, Restaurantes, Catering) (Revista

la barra, s.f.).

Tabla 36 Caracteristicas Proveedor Makro

makro

CARACTERISTICAS MAKRO

Variedad de productos

Disponibilidad Inmediata

Precios competitivos, frente al mercado

Supermercado mayorista para clientes
institucionales y del sector HORECA (hoteles,
restaurantes y catering)

Fuente: elaboracién propia
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Seleccion de proveedor para Bebidas.

Bavaria, es el principal proveedor para el suministro de producto terminado de Cervezas a
nivel nacional, con méas de 100 afios en el sector, innovacion constante en sus productos
realizando alianzas estratégicas a nivel mundial para ofrecer mas opciones a los

consumidores (Bavaria, s.f.).

Tabla 37 Caracteristicas Proveedor Bavaria

CARACTERISTICAS BAVARIA

Cerveceria con 129 afios en el
mercado

i Estandares de calidad en sus
productos

Innovacion y desarrollo
Distribucion en canal directo y

BAVARIA tercerizado.

Forma de pago crédito y/o contado

Participacion en el mercado del 99%
Fuente: elaboracién propia

Para ejecutar el plan de compras es primordial contar con la localizacion definida, tener en cuenta
el cronograma de ejecucion del proyecto y actividades criticas como el disefio de planta y tiempos
definidos para las adecuaciones locativas, contar con los tiempos de entrega de los proveedores

para el suministro de las requisiciones y cumplir con los presupuestos definidos por categoria.

11.3 FINANZAS

11.3.1 Financiacién del proyecto.

La fuente de financiacion es un aporte de un familiar inversionista, es la Gnica fuente de

capital para la ejecucion del proyecto.
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11.4 RECURSOS HUMANOS

El talento humano es un recurso importante y clave para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales de Cofftails, sus colaboradores se diferencian por tener un alto sentido de
pertenencia y compromiso, poseen un nivel de competencia y polivalencia notable que les

permite desarrollar sus funciones y garantizar la satisfaccion de los clientes.

El nacleo del grupo de trabajo de Cofftails estd compuesto por los siguientes cargos:
e Bartender
e Barista
e Mesero (a)
e Auxiliar de Cocina

A modo de ejemplo se presenta el perfil y la descripcion del cargo del Bartender de Cofftails.

nglrﬁffﬁjllrﬂ DOCUMER 14 CORPLERER T AISD T LA

VEIESHIN
VEIESHIN UE CARGO

"EMFIL OEL CAMCO

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Cargo: Bartendear
Carpo Genarico: Bartender
Departamento! Area: Operative

Cargo del Jefa Inmadlato: | Gerente General

IL EDUCACION
Bachileralo culminado, Técnioo an meas:a y Dar.
Ill. EXPERIENCIA
Mo indespensabls 4 afios  afios
1 afio X |5 afios 49 afios
2 afios & afios 10 afos
3 afios 7 afios Ids de 10 afios

IV. DETALLE DE LA EXPERIENCIA LABORAL

Expanencia como barlender o auxiliar de barra en restauranias o bares

¥. CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS (FORMACION)

Concomienlos en mesa y bar, Recelas Estindar, Aencidn v Sendcio al clents, Malerndfica Basica,
Conversidn de uridades de madida

VIl REVISON ¥ APROBACION

Agrobado por:

Fecha:

CONTROL DE CAMEIDS ¥ ACTUALIZACIONES DE PERFILES DE CARGD

[ WEREIOH FECHATDE

DE CARGO | APROBACKOH CAMEID ¥ REVISION

Figura 17 Perfil de Cargo Bartender
Fuente: Elaboracion Propia.



VEIESHIN

DESURIMCHES EL LAHLE0 FLIESHIN DE CARGED

L. IDENTIFICACION DEL CARGO

Zenérico: Bartander
Eapeciico: Eariender

CARGD

FUNCION:
Departamento! Area: Operativo
Cargo del Jefe Inmediato: Gerente Genaral

Il UBICACION ORGANIZACIONAL

CARGODS

‘ar Organigrama

RELACION ORGANIZACIONAL

EarEDn qua [ reporian

8. Minguno
Suplencla: Mesen:
Cargos a l0E qUB reporia

Directos: Gerente General | Indiirectos: Minguna

| Indiirechon: Mo tiene personal & carmo

. OBJETIVO DEL CARGOD — ROL DEL CARGOD

Elabarar bebidas con y =in aloohal siguienda af pracedimienta de una receta, realizar procesos bisicos para [a
prestaciin del servicio, evisar exisiencias y candiciones de almacenamienio de producios |

IV. RESPONSAEILIDADE S GENERALES

Asesarar y elabarar bebidas a fos cienbes de acuerdo a sus exigencias
Haoer requisiciin de insumas, bebidas & ngredientes.

Llewar &l controd de inventano de las bebidas ¢ herramienias de frabajo
Iantener & puesio de trabajo §mpio y ordenado

V. CONDICIONES DE TRABAID

[ ACTIVIDAD FISICE TIFD DE TRABAJD [ SITIC DE TRABAJD HURARID
De pie
Sentado | | Liviano [_|Cficina [|Tiempa Complete [ x|
Caminando |
Subiendo y Bajando || +- Fesado [ ] Almacén [] Medio Tiempo ]
Levantando Ohjetos
Empujanda | | Pesado [ &ir= Libre [|Fines d= Semana [
Halando
Conduciendo [ | Muy Pesado [ ] Sakones [ | Momal [

Figura 18 Descripcion de Cargo Bartender 1
Fuente: Elaboracion Propia.



DOCUMENTD COMPLEMENTARSD

CODIB0:

DEBCRIPCIMOM DEL C

B
ARGD

V1. ESFUERZO REQUERIDO

TIPO DE INDICADOR FRECUENCIA
Tipo Alie Medio Eajo Minguno Ocasional Fericdica Constanie
Mental X X
Wisusl X x
Esires X X
Fizico X X
Vil. FACTORES DE RIESGO
POSIBILIDAD
RIESGOS Mingunao Ocasional Fericdica Constante
Agentes Fisicos x
Agentes Quimicos x
Agentes Psicalagicos x
Condiciones Ergongmicas X
Condiciones Locativas X
Condiciones Eléctricas x
Condiciones Mecanicas x

VII. REVISON ¥ APROEACION

Aprobadao par:

Fecha:

CONTROL DE CAMEIOS ¥ ACTUALIZACIONES DE DESCRIPCHINES DE CARGO

VERSION
DE CARGO

FECHA DE
APROBACION

CAMBID ¥/O REVISION

Figura 19 Descripcién de Cargo Bartender 2
Fuente: Elaboracion Propia.
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12 ORGANIZACION

12.1 MARCO LEGAL

A continuacion, se describe el marco legal de gran importancia para el buen desempefio de la

empresa Cofftails de acuerdo a la normatividad vigente.

12.1.1 Clasificacion de los bienes y servicios.

En los préximos parrafos se presentara una descripcion de la clasificacion de los bienes y
servicios que prestaria la empresa Cofftails, en particular: el sector economico, el cddigo

ClHU correspondiente incluyendo la actividad econdmica primaria y secundaria.

v SECTOR ECONOMICO: Terciario o de Servicios.

Incluye todas aquellas actividades que no producen una mercancia en si, pero que son
necesarias para el funcionamiento de la economia. Como ejemplos de ello tenemos el

comercio, LOS RESTAURANTES, los hoteles, el transporte, los servicios financieros, las

comunicaciones, los servicios de educacion, los servicios profesionales, el Gobierno, etc.

v' CODIGO CllU
Actividad Primaria
DIVISION 56 ACTIVIDADES DE SERVICIOS DE COMIDAS Y BEBIDAS
GRUPO 561 Actividades de restaurantes, cafeterias y servicio mévil de comidas

Clase 5611 Expendio a la mesa de comidas preparadas

Esta clase incluye:
La preparacion y el expendio de alimentos a la carta y/o menu del dia (comidas completas
principalmente) para su consumo inmediato, mediante el servicio a la mesa. Pueden o no

prestar servicio a domicilio, suministrar bebidas alcohdlicas o algun tipo de espectaculo.

Fuente: DANE: Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme de todas las
actividades economicas. Revision 4 adaptada para Colombia. CIIU Rev. 4 A.C.
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Actividad Secundaria

DIVISION 56 ACTIVIDADES DE SERVICIOS DE COMIDAS Y BEBIDAS

Clase 5630 Expendio de bebidas alcohdlicas para el consumo dentro del establecimiento

Esta clase incluye:

El expendio de bebidas alcohdlicas, fundamentalmente para el consumo dentro del
establecimiento con o sin servicio a la mesa, ofreciendo la posibilidad de presentar algin
tipo de espectaculo, como el que se realiza en tabernas, bares y cervecerias.
Accesoriamente pueden proporcionar servicio de restaurante.

Las actividades de las discotecas, entendidas como los establecimientos con horario
preferiblemente nocturno, en donde se escucha masica grabada, existen espacios adecuados

para bailar y se realiza el expendio de bebidas, que en su mayoria son alcohdlicas.

Constitucion.
A continuacion, se detallan otros aspectos legales de la empresa Cofftails, tales como: tipo
de sociedad y régimen.

v Tipo de Sociedad

Persona Natural

Persona natural comerciante es aquella que ejerce esta actividad de manera habitual y
profesional a titulo personal. Asume a titulo personal todos los derechos y

obligaciones de la actividad comercial que ejerce.

v' Régimen
Régimen Simplificado

Técnicamente todas las empresas del pais pertenecen al régimen comun, pero existe una

excepcion legal para ciertas personas, que cumpliendo con las caracteristicas descritas
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en el Articulo 499 del Estatuto tributario, estan automaticamente exoneradas. Sin
embargo, es importante aclarar que este lineamiento solamente aplica para personas

naturales, es decir que las personas juridicas pertenecen al régimen coman.

Caracteristicas de los responsables del régimen simplificado

Las personas naturales que pertenecen al régimen simplificado del impuesto sobre las
ventas son: comerciantes o artesanos minoristas, agricultores o ganaderos que realizan

actividades gravadas y profesionales que prestan servicios gravados.

No obstante, estas personas deben cumplir a cabalidad los requisitos mencionados a
continuacion:

v" Los ingresos brutos totales derivados de la actividad comercial del afio anterior son
menores a las 3500 UVT (unidades de valor tributario), suma que para 2018
equivale a $116,046,000.

v Cuentan con solo una sede, local, establecimiento comercial, oficina o negocio para
ejercer su profesion o actividad.

v" No desarrollan actividades bajo modelo de franquicia, concesion, regalia,
autorizacion u otro sistema que involucre la explotacion de activos intangibles en el
lugar anteriormente mencionado.

v No son usuarios aduaneros.

v" Durante el afio en curso o el anterior no han firmado contratos de venta de bienes o
prestacion de servicios gravados por valor igual o superior a las 3500 UVT, es decir
$116,046,000 en el 2018, y que la suma de las consignaciones bancarias, depdsitos
o inversiones financieras asociadas a su hombre y hechas durante el afio en curso o
el anterior no superan las 3500 UVT en su totalidad, es decir, $116,046,000 para el
2018.

De acuerdo con esto, solamente los microempresarios estan exentos de responder por
el cobro del IVA, pero tampoco pueden generar el cobro, ya que es considerado un
delito.

Obligaciones legales de los responsables del régimen simplificado
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Segun el articulo 506 del estatuto tributario los responsables del régimen simplificado

del impuesto sobre las ventas deben:

v" Inscribirse en el RUT (registro Gnico tributario).

v Entregar una copia del documento en el que se pueda comprobar su pertenencia e
inscripcion en el régimen simplificado en la primera venta o transaccion por un
servicio prestado a una persona o entidad perteneciente al régimen comun, si asi lo
requieren, y mostrar en un lugar visible al pablico el certificado de inscripcion al

RUT en donde se expresa que pertenecen al régimen simplificado.

12.1.3 Normatividad.

A continuacién, se describe la normatividad vigente y las obligaciones con las
instituciones que tiene una empresa como Cofffails. Esta normatividad incluye el c6digo
de policia y convivencia, la empresa también tiene relacion legal con instituciones
como: Sayco y Acinpro. Por otro lado, la empresa debe cumplir con ciertos codigos de

seguridad como: concepto de bomberos y sanitario.
v" Codigo Nacional de policia y convivencia

Articulo 87. Requisitos para cumplir actividades econémicas.

Es obligatorio, para el ejercicio de cualquier actividad: comercial, industrial, de
servicios, social, cultural, de recreacion, de entretenimiento, de diversion; con o sin
animo de lucro, o que, siendo privadas, trasciendan a lo publico; que se desarrolle o
no a través de establecimientos abiertos o cerrados al pablico, ademas de los
requisitos previstos en normas especiales, cumplir previamente a la iniciacion de la

actividad econdémica los siguientes requisitos:

1. Las normas referentes al uso del suelo, destinacion o finalidad para la que
fue construida la edificacion y su ubicacion.
2. Mantener vigente la matricula mercantil de la Camara de Comercio de la

respectiva jurisdiccion donde se desarrolle la actividad.
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3. La comunicacion de la apertura del establecimiento, al comandante de
estacion o subestacion de policia del lugar donde funciona el mismo, por el
medio mas expedito o idoneo, que para tal efecto establezca la Policia

Nacional.

Durante la ejecucion de la actividad econdémica debera cumplirse con los

siguientes requisitos:

1.
2.

Las normas referentes a los niveles de intensidad auditiva.

Cumplir con los horarios establecidos para la actividad econdémica
desarrollada.

Las condiciones de seguridad, sanitarias y ambientales determinadas en el
régimen de policia.

El objeto registrado en la matricula mercantil y no desarrollar otra
actividad diferente.

Para aquellos establecimientos donde se ejecuten publicamente obras
musicales causantes de pago, protegidas por las disposiciones legales
vigentes sobre derechos de autor, mantener y presentar el comprobante de
pago al dia.

Para ofrecer los servicios de alojamiento al publico u hospitalidad, se debe

contar con el registro nacional de turismo.

Articulo 88. Servicio de bafio.
Es obligacién de todos y cada uno de los establecimientos de comercio abiertos al

publico, prestar el servicio de bafio a nifios, mujeres en evidente estado de embarazo

y adultos de la tercera edad cuando asi lo soliciten, sin importar que los mismos sean

sus clientes 0 no. La inobservancia de la presente norma tendrd como consecuencia

la imposicién de una Multa General Tipo 1 o suspension temporal de actividad.

Sayco y Acinpro

Constitucion Politica Colombiana.
Articulo 58.



98

Se garantizan la propiedad privada y los demés derechos adquiridos con arreglo a
las leyes civiles, los cuales no pueden ser desconocidos ni vulnerados por leyes
posteriores. Cuando de la aplicacion de una ley expedida por motivos de utilidad
publica o interés social, resultaren en conflicto los derechos de los particulares con
la necesidad por ella reconocida, el interés privado deberé ceder al interés publico o
social. La propiedad es una funcion social que implica obligaciones. Como tal, le es

inherente una funcion ecoldgica.

Articulo 61.
El Estado protegerda la propiedad intelectual por el tiempo y mediante las

formalidades que establezca la ley.

Concepto Sanitario

Resolucion 2674 de 2013
Es el concepto emitido por la autoridad sanitaria una vez realizada la inspeccion,

vigilancia y control al establecimiento donde se fabriquen, procesen, preparen,
envasen, almacenen, transporten distribuyan, comercialicen, importen o exporten

alimentos o sus materias primas.

Concepto Bomberos

El Concepto técnico, es la apreciacion que emite la Unidad Administrativa Especial
Cuerpo Oficial de Bomberos de Bogota, sobre las condiciones de seguridad en las
que se encuentra el inmueble donde funciona o funcionara un establecimiento

comercial.

Las bombas de gasolina, los restaurantes, las cafeterias, los bares y las discotecas,
ente otros, son negocios catalogados como alto riesgo de incendio, por €so, un
bombero realiza una visita obligatoria al establecimiento. En la visita, el bombero
verifica la ubicacion de los extintores, la sefializacion, las canaletas de la luz, la
ventilacion, las escaleras y que tengan material antideslizante, entre otros elementos

que generen riesgos a la comunidad.

Establecido por el Acuerdo 20 de 1995.
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12.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Por tratarse de una pyme su organigrama es sencillo y estd compuesto por un equipo de

trabajo de 6 personas y un equipo de apoyo de 2 personas (Ver Figura 20).

RAUL DIAZ

Inversionista

EQUIPO DE APOYO

WILSON DIAZ

Administrador de Empresas

CRISTHIAN ACOSTA

JOAQUIN REY Gerente General
Chef- Docente

DANIELA
OSCAR ZAPATA TRESPALACIOS INGRID SUAREZ GLADYS DIAZ
Bartender . Mesera Auxiliar de Cocina
Barista

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 20 Organigrama Cofftails.

e Raul Diaz: Inversionista del proyecto, no se encuentra dentro de la némina de la
organizacion, pero es la Ultima palabra en la toma de decisiones econémicas,
remodelaciones, inversiones, etc.

e Wilson Diaz — Joaquin Rey: Grupo asesor y de apoyo en el proyecto, estan
presentes en las reuniones mensuales, proponen ideas y sugieren cambios o
modificaciones a procesos, productos, etc. No hacen parte de la némina.

e Cristhian Acosta: Fundador y gerente general, encargado de la toma de decisiones
internas y del desarrollo y direccionamiento de la empresa. Hace parte de la némina
y trabaja a tiempo completo.

e Oscar Zapata: Encargado de la preparacién cocteles con y sin licor, responsable
de la barra y su inventario, hace parte de la ndmina y trabaja a tiempo completo.

e Daniela Trespalacios: Encargada de la preparacion de bebidas a base de café, hace
parte de la n6mina y trabaja a tiempo completo.

e Ingrid Suarez: Encargada de la toma de pedidos de los clientes y de ofrecerles un
servicio de calidad durante su estadia. hace parte de la ndmina y trabaja a tiempo
completo.

e Gladys Diaz: Encargada de la preparacion de alimentos, trabaja dos turnos a la

semana.
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13 ASPECTOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS

Este capitulo contiene un analisis completo de los aspectos econdmicos y financieros.
Especificamente se abordan los siguientes aspectos: inversion inicial, andlisis de costos y

evaluacion financiera del proyecto.
13.1 INVERSION INICIAL

Inversiones Fijas.

Tabla 38 Inversiones Fijas

INVERSIONES FIJAS
DESCRIPCION d
Herramientas de cocina y bar $ 5,484,999
Maquinaria y equipo de produccion $ 20,683,400
Equipos de audio y video $ 8,726,400
Muebles y enseres $ 13,826,400
Software $ 2,400,000
TOTAL $ 51,121,199

Fuente: Elaboracion Propia

Inversiones Diferidas.

Tabla 39 Inversiones Diferidas

INVERSIONES DIFERIDAS
DESCRIPCION d
Adecuaciones locativas $ 9,351,750
Disefio y ambientacion del local $ 5,324,500
Construccion de marca $ 1,000,000
Gastos de puesta en marcha $ 1,255,370
Seguridad y salud en el trabajo $ 1,196,625
Gastos pre-operativos $ 7,301,730
Inventario inicial Materia Prima $ 7,617,206
Gastos fijos mes 1 $ 10,344,350
Gastos de constitucion $ 221,800
mpafi X iV

o 20| s 200000
TOTAL $ 43,813,331

Fuente: Elaboracion Propia
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13.1 ANALISIS DE COSTOS

13.1.1 Costos Variables.

Se presenta el calculo de costo de algunas preparaciones.

Tabla 40 Costo aproximado Coctel Margarita

MARGARITA

UNIDAD VALOR VALOR

INGREDIENTES |CANTIDAD DE
MEDIDA UNITARIO | TOTAL

Tequila 3 Caballos

Silver 35| ml $ 38.00 | $1,330.00
Triple Sec Convier 20 | ml $ 4507 |$ 901.33
Zumo de Limén 15 | ml $ 550 |$ 8250
COSTO TOTAL INGREDIENTES $2,313.83
MARGEN ERROR O VARIACION 10% $ 231.38
COSTO TOTAL DE LA PREPARACION $2,545.22

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 41 Costo aproximado Café Capuccino

CAPUCCINO
UNIDAD
VALOR VALOR
INGREDIENTES | CANTIDAD DE
MEDIDA UNITARIO TOTAL
Café Excelso 14| Gr $ 34.00 | $ 476.00
Leche Entera 180 | MI $ 195 | $ 351.82
Galleta 1|Und $ 7273 |$ 7273
COSTO TOTAL INGREDIENTES $ 900.55
MARGEN ERROR O VARIACION 10% $ 90.05
COSTO TOTAL DE LA PREPARACION $ 990.60

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 42 Costo aproximado Hamburguesa

HAMBURGUESA
UNIDAD VALOR VALOR
INGREDIENTES | CANTIDAD DE

MEDIDA UNITARIO TOTAL
Pan Gold 1|Und $ 900.00 | $ 900.00
Carne 150 | Gr $ 24.01 | $3,601.35
Tajada Queso 1|Und $ 444.00 | $ 444.00
Tajada Tocineta 35|Gr $ 2410 | $ 84350
Cebolla 30| Gr $ 280 | $ 84.00
Salsas 30 |Gr $ 5.03 | $ 150.75
Papa Francesa 100 | Gr $ 595 | $ 595.00
Rodaja de Tomate 30| Gr $ 278 |'$ 83.25
COSTO TOTAL INGREDIENTES $6,701.85
MARGEN ERROR O VARIACION 10% $ 670.19
COSTO TOTAL DE LA PREPARACION $7,372.04

Fuente: Elaboracion Propia




13.1.2 Costos Fijos.

Se presentan los costos promedio fijos proyectados para el primer afio de operacion.

Tabla 43 Costos Fijos Proyectados Afio 1
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SAYCOY

MES NOMINA |ARRIENDO| LUZ | AGUA | GAS | 231 o |INTERNET|TELEVISION| TOTAL
Mes1 | $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 | $150,000] $70,000 | $85000 | $110,000 | $ 6,615,000
Mes 2 $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000 | $200,000 | $150.000 | $70,000 | $85000 | $110.000 | o0 o0
Mes3 | $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000  $200,000 | % 150000 $70,000 | $85000 | $110000 | 00000
Mes4 | $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 |$150,000 | $70,000 | $85,000 | 110000 | .o oo
Mes5 | $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 |$150,000 | $70,000 | $85,000 | 110000 | .o oo
Mes6 | $2,800,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 | $150,000 | $70,000 | $85,000 | 110000 | .o oo
Mes7 | $3,000,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 |$150,000 | $70,000 | $85,000 | 110000 | .o oo
Mes8 | $3,300,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 | $150,000 | $70,000 | $85,000 | $110000 | oo
Mes9 | $3400,000 | $2,800,000 | $400,000| $200,000 | $150,000 | $70,000 | $85,000 | $110000 | o0
Mes10 | $3400,000 | $2950,000 | $400,000| $200.000 [$150,000 [ $70000 | $85000 | $110000 | . oo
Mes11 | $3400,000 | $2950,000 | $400,000| $200.000 [$150,000 [ $70000 | $85000 | $110000 | . o
Mes12 | $3400,000 | $2950,000 | $400,000| $200.000 [$150,000 [ $70000 | $85000 | $110000 | . 0o
TOTAL | 36,700,000 34,050,000 4,800,000 2,400,000 1,800,000 840,000 1,020,000 1,320,000 | $82,930,000

Fuente: Elaboracion Propia
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13.1.3 Gastos.
Se presentan los gastos promedio fijos proyectados para el primer afio de operacion.

Tabla 44 Gastos Fijos Proyectados Afio 1

DESCRIPCION Afio 1
TRANSPORTE $ 1,440,000
PAPELERIA $ 360,000
PUBLICIDAD $ 600,000
ELEMENTOS DE
ASEO $ 2,400,000
MANTENIMIENTO | $ 1,080,000
IMPREVISTOS $ 600,000
COMISION
DATAFONO $ 2,160,000
TOTAL $ 8,640,000

Fuente: Elaboracion Propia

13.2 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

En esta etapa se definen los escenarios de ventas del proyecto, al ser la variable ventas la
mas incierta del proyecto. A partir de los escenarios de ventas, se realizaron proyecciones
del Flujo de Caja. Estos ultimos son el insumo para presentar los indicadores financieros

de la empresa Cofftails bajo cada escenario.

13.2.1 Escenarios.
Para la evaluacién financiera del proyecto se emplearon escenarios asociados a las cifras de

ventas, entre ellos un escenario de tipo realista, pesimista y optimista.
v Proyeccion Realista

En este escenario se elabora una proyeccion en un contexto realista, con cifras de ventas en
unidades de cada una de las lineas de negocio de Cofftails. Estd fundamentado en la
investigacion de mercado donde se eligieron algunos cafés y especialmente bares de la
ciudad de Bogota, se visitaron durante diferentes dias de la semana y en horarios variados
del dia; realizandose una estimacion promedio de venta semanal en unidades, como se

expresa a continuacion:
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Tabla 45 Proyeccion de Ventas Realista

ESTIMACION

REALISTA LIMM|J|V|S | SEM. |[MES|ANO

CERVEZA

R P 0| 30 | 30| 50200/ 70| 410 | 164019680
G20 10/ 10 [10]10 | 25| 6 | 71 | 284 | 3408

COMIDAS 44| 4|6 |15]4| 37 |148 1776
(Platos)

COCTELES 21412141121 4 28 112 | 1344
(Unds)

LICORES

Botellas 750 ml 1117172 13 52 | 624

Fuente: Elaboracion Propia

v" Proyeccion Pesimista

Para este escenario se tienen en cuenta los datos de la tabla 44 reduciendo las cifras

en un 20%, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 46 Proyeccién de Ventas Pesimista

ESTIMACION
PESIMISTA

CERVEZA 24| 24| 24| 40|160| 56|  328| 1312 (15744
(Botella 330 ml)

. 8| 8| 8| 8| 20| 5 57| 227| 2726
CAFE (Tazas)

COMIDAS 3| 3| 3| 5| 12| 3 30| 118| 1421

LIM|M|J|V|S|SEM. |MES|ANO

(Platos)
COCTELES
(Unds)
LICORES
(Botellas 750 ml)

N
w
N

3| 10| 3 22| 90| 1075

[EEN
[EEN
[EEN

1| 6| 2 10| 42| 499

Fuente: Elaboracion Propia
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v" Proyeccion Optimista

Caso opuesto al pesimista en este escenario se tienen en cuenta los datos de la tabla

44 aumentando las cifras en un 20%, reflejadas a continuacion:

Tabla 47 Proyeccion de Ventas Optimista

ESTIMACION
OPTIMISTA

CERVEZA 36 |36 |60 (240| 84 | 492 |1968 23616
(Botella 330 ml)

; 1211211230 | 7 85 341 | 4090
CAFE (Tazas
COMIDAS 5151|7118 5 44 178 | 2131
Platos
COCTELES 512 |5|14|5 34 134 | 1613
Unds
LICORES 1/1|1)| 8|2 16 62 749
Botellas 750 ml

Fuente: Elaboracion Propia

LIM|M|J|V|S|SEM. |MES|ANO

13.1.1 Flujos de Caja Proyectados

Con base en las estimaciones de los diferentes escenarios posibles de ventas y
teniendo en cuenta los costos y gastos en los que se incurre en el proyecto, se
plantean los flujos de caja proyectados a 5 afios siendo este el horizonte del

proyecto.



Tabla 48 Proyeccion Flujo de Caja Escenario Realista.

FACTOR DE
CRECIMIENTO

CONCEPTO

VALOR
INICIAL

Fuente: Elaboracion Propia.
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PRECIO DE VENTA PROMEDIO CERVEZA $ 3,500 10% $ 3500 $ 3850 $ 4235 $ 4659 $ 5,124
VENTA EN UNIDADES 19680 15% 19680 22632 26027 29931 34420
INGRESO CERVEZA $ 68,880,000 $  87,133200 $ 110,223,498.00 $ 139,432,72497 $ 176,382,397
PRECIO DE VENTA PROMEDIO CAFE $ 4,000 5% $ 4,000 $ 4200 $ 4410 $ 4631 $ 4,862
VENTA EN UNIDADES 3408 10% 3408 3749 4124 4536 4990
INGRESO CAFE $ 13,632,000 $ 15744960 $ 18185429 $ 21004170 $ 24,259,817
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COMIDAS $ 14,000 10% $ 14000 $ 15400 $ 16940 $ 18634 $ 20,497
VENTA EN UNIDADES 1776 15% 1776 2042 2349 2701 3106
INGRESO COMIDAS $ 24864000 $ 31,452,960 $ 39,787,99440 $ 50,331,81292 $ 63,669,743.34
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COCTELES $ 17,000 10% $ 17,000 $ 18,700 $ 20570 $ 22627 $ 24,890
VENTA EN UNIDADES 1344 15% 1344 1546 1777 2044 2351
INGRESO COCTELES $ 22848000 $ 28,902,720 $  36561,941 $  46250,855 $ 58,507,332
PRECIO DE VENTA PROMEDIO LICORES $ 75,000 5% $ 75000 $ 78,750 $ 82,688 $ 86,822 $ 91,163
VENTA EN UNIDADES 624 10% 624 686 755 831 914
INGRESO LICORES $ 46,800,000 $ 54,054,000 $ 6243237000 $ 72,109,387.35 $ 83,286,342.39
INGRESOS TOTALES $ 177,024,000 $ 217,287,840 $ 267,191,232 $ 329,128,951 $ 406,105,631
IMPOCONSUMO 8% $ - $ 17383027 $ 21375299 $ 26,330,316 $ 32,488,450
COSTO PROMEDIO CERVEZA POR UNIDAD $ 1,600 4.0% $ 1600 $ 1664 $ 1,731 $ 1800 $ 1,872
COSTO CERVEZA TOTAL $ 31,488,000 $ 37,659,648 $45040,939.01 $53,868,963.05 $64,427,279.81
COSTO PROMEDIO CAFE POR UNIDAD $ 700 4% $ 700 $ 728 $ 757 $ 787 % 819
COSTO CAFE TOTAL $ 2385600 $ 2729126 $ 3,122,121 $ 3571706 $ 4,086,032
COSTO PROMEDIO COMIDAS POR UNIDAD $ 6,000 4% $ 6,000 $ 6,240 $ 6490 $ 6,749 $ 7,019
COSTO COMIDAS TOTAL $ 10,656,000 $ 12744576 $ 15242513 $ 18,230,045 $ 21,803,134
COSTO PROMEDIO COCTELES POR UNIDAD $ 3,000 4% $ 3,000 $ 3120 $ 3245 $ 3375 $ 3,510
COSTO COCTELES TOTAL $ 4032000 $ 4822272 $ 5767437 $ 6,897,855 $ 8,249,835
COSTO PROMEDIO LICORES POR UNIDAD $ 28,000 4% $ 28000 $ 29,120 $ 30285 $ 3149 $ 32,756
COSTO LICORES TOTAL $ 17472000 $ 19987968 $ 22,866,235 $ 26,158,973 $ 29925865
COSTOS TOTALES MP $ 66,033,600 $ 77943590 $ 92,039,245 $ 108,727,543 $ 128,492,146
MANTENIM. MAQUINARIA Y EQUIPOS 5% $ 2000000 $ 2100000 $ 2205000 $  2,315250 $ 2,431,013
EGRESOS TOTALES $ 68033600 $ 97426618 $ 115619544 $ 137,373,109 $ 163,411,609
UTILIDAD BRUTA $ 108,990,400 $ 119,861,222 $ 151,571,688 $ 191755842 $ 242,694,022

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 21,430,400 $ 26,074,822 $ 51,055,792 $ 83,962,971 $ 127,028,193

UTILIDAD NETA $ 21430400 $ 17,470,131 $ 34207,381 $ 56,255,191 $ 85,108,889
INVERSION -$ 95,000,000 $ - 3 - $ - $ - 3 -
FLUJO DE CAJANETO -$ 95,000,000 $ 21,430,400 $ 17,470,131 $ 34,207,381 $ 56,255,191 $ 85,108,889
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Tabla 49 Proyeccion Flujo de Caja Optimista.  Fuente: Elaboracién Propia.
VALOR FACTOR DE

CONCEPTO INICIAL CRECIMIENTO

PRECIO DE VENTA PROMEDIO CERVEZA $ 3,500 10% $ 3500 $ 3850 $ 4235 3% 4659 $ 5,124
VENTA EN UNIDADES 23616 15% 23616 27158.4 31232 35917 41305
INGRESO CERVEZA $ 82656000 $ 104,559,840 $ 132,268,197.60 $ 167,319269.96 $ 211658877
PRECIO DE VENTA PROMEDIO CAFE $ 4,000 5% $ 4000 $ 4200 $ 4410 $ 4631 $ 4,862
VENTA EN UNIDADES 4089 10% 4089 4498 4948 5442 5987
INGRESO CAFE $ 16356000 $ 18,891,180 $  21,819313 $ 25201306 $ 29,107,509
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COMIDAS $ 14,000 10% $ 14,000 $ 15400 $ 16,940 $ 18634 $ 20,497
VENTA EN UNIDADES 2131 15% 2131 2451 2818 3241 3727]
INGRESO COMIDAS $ 29834000 $ 37,740,010 $ 4774111265 $ 6039250750 $ 76,396,521.99
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COCTELES $ 17,000 10% $ 17,000 $ 18,700 $ 20570 $ 22627 $ 24,890
VENTA EN UNIDADES 1612 15% 1612 1854 2132 2452 2819
INGRESO COCTELES $ 27,404,000 $ 34666060 $ 43852566 $ 55473496 $ 70173972
PRECIO DE VENTA PROMEDIO LICORES $ 75,000 5% $ 75000 $ 78,750 $ 82,688 $ 86,822 $ 91,163
VENTA EN UNIDADES 749 10% 749 824 906 997 1097
INGRESO LICORES $ 56175000 $ 64,882,125 $ 74938.854.38 $ 86554,376.80 $ 99,970,305.21
INGRESOS TOTALES $ 212,425000 $ 260,739,215 $ 320,620,043 $ 394940957 $ 487,307,185
IMPOCONSUMO 8% $ - $ 20859,137 $ 25649603 $ 31595277 $ 38,984,575
COSTO PROMEDIO CERVEZA POR UNIDAD  $ 1,600 4.0% $ 1600 $ 1664 $ 1731 $ 1800 $ 1,872
COSTO CERVEZA TOTAL $ 37785600 $ 45191578 $54,049,126.81 $64,642,755.66 $77,312,735.77
COSTO PROMEDIO CAFE POR UNIDAD $ 700 4% $ 700 $ 728 $ 7% 787 $ 819
COSTO CAFE TOTAL $ 2862300 $ 3274471 $ 3745995 $ 4285418 $ 4,902,519
COSTO PROMEDIO COMIDAS POR UNIDAD  $ 6,000 1% $ 6,000 $ 6,240 $ 6490 $ 6,749 $ 7,019
COSTO COMIDAS TOTAL $ 12,786000 $ 15292056 $ 18,289,299 $ 21874002 $ 26,161,306
COSTO PROMEDIO COCTELES POR UNIDAD $ 3,000 4% $ 3000 $ 3120 $ 3245 $ 3375 $ 3,510
COSTO COCTELES TOTAL $ 4836000 $ 5783856 $ 6917492 $ 8273320 $ 9,894,891
COSTO PROMEDIO LICORES POR UNIDAD $ 28,000 4% $ 28,000 $ 29,120 $ 30285 $ 3149 $ 32,756
COSTO LICORES TOTAL $ 20972000 $ 23,991,968 $ 27446811 $ 31,399,152 $ 35,920,630
COSTOS TOTALES MP $ 79241900 $ 93533929 $ 110448724 $ 130,474,648 $ 154,192,081
MANTENIM. MAQUINARIA Y EQUIPOS 5% $ 2000000 $ 2,100,000 $ 2205000 $ 2315250 $ 2,431,013
EGRESOS TOTALES $ 81241900 $ 116493066 $ 138303327 $ 164,385174 $ 195,607,669
UTILIDAD BRUTA $ 131,183,100 $ 144246149 $ 182316716 $ 230555782 $ 291,699,516

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 43,623,100 $ 49,759,749 $ 80,246,820 $ 120,175,432 $ 172,204,009
UTILIDAD NETA $ 29227477 $ 33339032 $ 53765369 $ 80517539 $ 115,376,686
INVERSION -$ 95,000,000 $ - 3 - $ - $ - 3 -

FLUJO DE CAJANETO -$ 95,000,000 $ 29,227,477 $ 33,339,032 $ 53,765369 $ 80,517,539 $ 115,376,686
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Tabla 50 Proyeccion Flujo de Caja Escenario Pesimista.  Fuente: Elaboracion Propia

VALOR FACTOR DE

CONCEPTO INICIAL CRECIMIENTO

PRECIO DE VENTA PROMEDIO CERVEZA $ 3,500 10% $ 3500 $ 3850 $ 4235 $ 4659 $ 5,124
VENTA EN UNIDADES 15744 15% 15744 18105.6 20821 23945 27536
INGRESO CERVEZA $ 55,104,000 $ 69,706,560 $ 88,178,798.40 $ 111,546,179.98 $ 141,105,918
PRECIO DE VENTA PROMEDIO CAFE $ 4,000 5% $ 4000 $ 4200 $ 4410 $ 4631 $ 4,862
VENTA EN UNIDADES 2726 10% 2726 2999 3298 3628 3991
INGRESO CAFE $ 10,904,000 $ 12,594,120 $ 14,546,209 $ 16,800,871 $ 19,405,006
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COMIDAS $ 14,000 10% $ 14000 $ 15400 $ 16940 $ 18634 $ 20,497
VENTA EN UNIDADES 1421 15% 1421 1634 1879 2161 2485
INGRESO COMIDAS $ 19,894,000 $ 25165910 $ 31,834,876.15 $ 40,271,118.33 $ 50,942,964.69
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COCTELES % 17,000 10% $ 17000 $ 18,700 $ 20570 $ 22627 $ 24,890
VENTA EN UNIDADES 1075 15% 1075 1236 1422 1635 1880,
INGRESO COCTELES $ 18,275,000 $ 23,117,875 $ 29,244,112 $ 36,993,802 $ 46,797,159
PRECIO DE VENTA PROMEDIO LICORES $ 75,000 5% $ 75000 $ 78750 $ 82688 $ 86,822 $ 91,163
VENTA EN UNIDADES 499 10% 499 549 604 664 731
INGRESO LICORES $ 37,425,000 $ 43,225,875 $ 49,925,885.63 $ 57,664,397.90 $ 66,602,379.57
INGRESOS TOTALES $ 141,602,000 $ 173,810,340 $ 213,729,881 $ 263,276,369 $ 324853427
IMPOCONSUMO 8% $ - $ 13904827 $ 17,098,390 $ 21,062,109 $ 25,988,274
COSTO PROMEDIO CERVEZA POR UNIDAD  $ 1,600 4.0% $ 1600 $ 1664 $ 1731 $ 1800 $ 1872
COSTO CERVEZATOTAL $ 25,190,400 $ 30,127,718 $36,032,751.21 $43,095,170.44 $51,541,823.85
COSTO PROMEDIO CAFE POR UNIDAD $ 700 4% $ 700 $ 728 $ w78 787 $ 819
COSTO CAFE TOTAL $ 1,908,200 $ 2,182,981 $ 2,497,330 $ 2,856,946 $ 3,268,346
COSTO PROMEDIO COMIDAS POR UNIDAD  $ 6,000 4% $ 6,000 $ 6,240 $ 6490 $ 6,749 $ 7,019
COSTO COMIDAS TOTAL $ 8,526,000 $ 10,197,096 $ 12,195727 $ 14,586,089 $ 17,444,963
COSTO PROMEDIO COCTELES POR UNIDAD $ 3,000 4% $ 3000 $ 3120 $ 3245 $ 3375 $ 3,510
COSTO COCTELES TOTAL $ 3,225,000 $ 3,857,100 $ 4,613,092 $ 5,517,258 $ 6,598,640
COSTO PROMEDIO LICORES POR UNIDAD  $ 28,000 4% $ 28000 $ 29120 $ 30285 $ 314% $ 32,756
COSTO LICORES TOTAL $ 13,972,000 $ 15983968 $ 18,285659 $ 20,918,794 $ 23,931,101
COSTOS TOTALES MP $ 52,821,600 $ 62,348863 $ 73,624559 $ 86,974,257 $ 102,784,873
MANTENIM. MAQUINARIA'Y EQUIPOS 5% $ 2,000,000  $ 2,100,000 $ 2,205,000 $ 2,315,250 $ 2,431,013
EGRESOS TOTALES $ 54,821,600 $ 78,353690 $ 92,927,950 $ 110,351,617 $ 131,204,160
UTILIDAD BRUTA $ 86,780,400 $ 95456,650 $ 120,801,931 $ 152,924,752 $ 193,649,267

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$ 779,600 $ 2,712,250 $ 22,540,495 $ 48,790,753 $ 83,262,626
UTILIDAD NETA -$ 779600 $ 1,817,207 $ 15,102,132 $ 32,689,805 $ 55,785,960
INVERSION -$ 95,000,000 $ - $ - $ - $ - $ -

FLUJO DE CAJANETO -$ 95,000,000 -$ 779,600 $ 1,817,207 $ 15,102,132 $ 32,689,805 $ 55,785,960
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13.2.2 Indicadores Financieros.

Bajo los tres escenarios planteados, cada uno de ellos arroja una serie de indicadores
financieros que es importante analizar, para efectos de este caso se sefialan los

siguientes:

TIO (Tasa interna de Oportunidad)

VPN (Valor Presente Neto)

TIR (Tasa de Interés de Rendimiento)

PR (Periodo de Recuperacion de la inversion)
RBC (Relacion Beneficio Costo)

NN N NN

En la siguiente tabla se hace su respectiva interpretacion:

Tabla 51 Indicadores Financieros 1

Indicador | Escenario Valor Interpretacion

Dado que en el mercado la tasa mas alta de
interes para inversiones en CDT en Colombia
para el afio 2018 esta sobre el 8%, el inversionista
espera obtener minimo el 10% sobre su capital.

TIO N/A 10%

En este escenario el inversionista recupera su
VPN Pesimista $ -25,894,180.00 inversion, pero no obtiene la rentabilidad
esperada. Por lo tanto, el proyecto no es rentable.

En este escenario el inversionista recupera su
inversion, obtiene la rentabilidad esperada del
10% y adicionalmente tiene un ingreso de
$55,889,794. Por lo tanto, el proyecto es rentable.

VPN Realista $ 55,889,794.00

En este escenario el inversionista recupera su

inversion, obtiene la rentabilidad esperada del

VPN Optimista | $ 126,152,477.00 10% y adicionalmente tiene un ingreso de

$126,152,477. Por lo tanto, el proyecto es
rentable.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 52 Indicadores Financieros 2

Indicador | Escenario Valor Interpretacion
En este escenario el proyecto da un retorno menor al
TIR Pesimista 2% esperado por el inversionista. Por lo tanto, no se debe tomar
la decision de invertir.
En este escenario el proyecto da un retorno mayor al
TIR Realista 26% esperado por el inversionista. Por lo tanto, si se debe tomar
la decision de invertir.
En este escenario el proyecto da un retorno mayor al
TIR Optimista 42% esperado por el inversionista. Por lo tanto, si se debe tomar
la decision de invertir.
Afio 1= 0.99, _ _ o
Afio 2=1.02, En este escenario durante los Gltimos 4 afios el indicador es
RBC Pesimista | Afo 3=1.12, mayor que 1, tan solo el primer afio es inferior pero la cifra
Ao 4=1.23, es muy cercana a, por ende, el proyecto arroja beneficios.
Afo 5=1.34
Afio 1= 1.14,
Afo 2=1.14, : ~ T
RBC Realista Afio 3= 1.24, En este esclenarlo dgrantle los 5 atnos el _mﬂmacit_)r_es mayor
Afio 4= 1.34, que 1, por ende, el proyecto arroja beneficios.
Afo 5= 1.46
Afo 1=1.26,
Afo 2=1.24, . ~ ST
cBc | opumias | Aoz 13, | EN st s oo 8o f oo maye
Afio 4= 1.44, que L. p , €1 proy J :
Afio 5= 1.55
. . Para el escenario pesimista realista el tiempo de
PR Pesimista 5 anos . . . ., ~
recuperacion de la inversion es de 5 afos.
PR Realista 4 afios Para el escenarlo_reallst_a} el tiempo Qe recuperacion de la
inversion es de 4 afios.
PR Optimista 3 afios Para el escenario optimista el tiempo de recuperacion de la

inversion es de 3 anos.

Fuente: Elaboracion Propia
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14 RESULTADOS

En este apartado se exponen los principales resultados obtenidos durante el primer afio de
operaciones de la empresa Cofftails, entre ellos se muestra un andlisis de las Ventas, Compras,

Gastos y con base en estos resultados se plantean unas propuestas de mejora.

14.1 ANALISIS DE VENTAS

En esta seccion se realiza un analisis de la Evolucion de las Ventas, se cuantifica la exactitud
de los pronosticos de venta en cada escenario y teniendo en cuenta los datos reales de venta,

se realiza la proyecciéon del Flujo de Caja para los proximos cuatro afios de operacion.

14.1.1 Evolucion de las ventas
Ventas Mensuales 2017-2018.

La siguiente grafica muestra la evolucién de las ventas mes a mes entre el mes de julio de
2017 fecha en la que se realiza la apertura del establecimiento, hasta el mes de junio de

2018. Los valores estan dados en millones de pesos.

$18,00 Ventas Mensuales 2017-2018
$14,40

$12,91

$11,41

N P PSP CP P SP P I
@'Qe &%0 6\(& %‘O& Q'\\\S \60
Figura 21 Ventas Mensuales 2017-2018

Fuente: Elaboracion propia.
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La gréfica anterior permite concluir principalmente que las ventas mensuales durante todo
el afio, en general, tienden a subir. Sin embargo, existe un importante declive en el mes de
enero, ademas los meses siguientes muestran una pequefia recuperacion hasta el mes de

mayo que es cuando ascienden significativamente.

Ventas Lineas de Negocio 2017-2018.

En las proximas graficas se presenta la evolucion de las ventas mes a mes de cada una de
las Lineas de Negocio de Cofftails estas son: Cerveza, Cocteles, Comidas, Licores y Café.

Los valores estan dados en millones de pesos.

\Venta Linea de Cerveza 2017-2018
$12,00

$10,00
$8,00
$6,00
$4,00

$2,00

N \’\ \’\ NS NS NS ,\Oo '\Oo N

N o AN A A Ay :
o K& © & & & & S 2 N

s
>

Figura 22 Venta Linea de Cerveza 2017-2018
Fuente: Elaboracion propia.

Esta Linea de Negocio es la que representa los mayores ingresos de Cofftails y en general,
tiende a ascender; sufre algunas fluctuaciones durante el afio dado especialmente por meses
de Estacionalidad como Navidad o Vacaciones y meses con Eventos Deportivos
importantes. Por otro lado, es también el resultado del aumento de algunos precios y la

incorporacion de nuevos productos como la cerveza artesanal.
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Venta Linea de Cécteles 2017-2018
$2.500.000,00
$2.000.000,00
$1.500.000,00
$1.000.000,00

$500.000,00

Figura 23 Venta Linea de Cocteles 2017-2018
Fuente: Elaboracion propia.
Esta Linea de Negocio presentd altas fluctuaciones durante el afio, su demanda es
dependiente de actividades de promocién y en los consumidores la preferencia estd muy
atada a la cerveza. Importante resaltar que a pesar de la irregularidad la tendencia presenta
un ascenso en parte promovido por el desarrollo de varias recetas y la presentacion de la

carta definitiva de Cocteles.

Venta Linea de Comidas 2017-2018
$2.500.000,00
$2.000.000,00
$1.500.000,00

$1.000.000,00
$500.000,00
$-
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Figura 24 Venta Linea de Comidas 2017-2018
Fuente: Elaboracion propia.

La Linea de Comidas evidencio durante casi todo el afio un ascenso consecutivo en su
demanda, fue esta la que mas presento cambios en la carta y desarrollo de producto, todo
esto gracias a la respuesta de los consumidores y la lectura asertiva del equipo de trabajo

para cumplir con sus deseos.
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\enta Linea de Licores 2017-2018

$2.500.000

$2.000.000

$1.500.000

$1.000.000

$500.000

Figura 25 Venta Linea de Licores 2017-2018
Fuente: Elaboracion propia.

La unidad de negocio con mas fluctuaciones durante el afio, no existe un factor especifico
e influyente que permita determinar la razon por la que presenta tanta irregularidad, cabe

aclarar que se disefiaron estrategias de venta para promover su consumo.

Venta Linea de Café 2017-2018

$1.000.000
$800.000
$600.000

$400.000

$200.000

Figura 26 Venta Linea de Café 2017-2018
Fuente: Elaboracion propia.

La Linea de Café muestra una tendencia de aumento generalizada, a pesar de la caida a
desde octubre del 2017, es a partir del mes de enero cuando emprende un ascenso gracias

varias herramientas que se implementaron, siendo esta la categoria objetivo para el 2018.
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14,1.2 Exactitud de los Pronésticos.

Los prondsticos siempre son imprecisos Yy por tanto deben incluir tanto su valor esperado como
una medida de error del pronostico. Se utiliza el método MAPE con el fin de evaluar que tan
ajustado fue el prondstico de ventas respecto a la demanda real en cada uno de los escenarios

planteados; se presentan en las siguientes tablas.

v MAPE Escenario Realista.

Tabla 53 Calculo del MAPE para el Escenario Realista

. . . Error MAPE
Linea de Negocio Estimado| Venta Error (ABS) UNIDAD
NEGOCIO

CERVEZA (Botella 330 ml) 19680 24958 5278 5278 21.1%
CAFE (Tazas) 3408 1731 -1677 1677 96.9%
COMIDAS (Platos) 1776 1401 -375 375 26.8%
COCTELES (Unds) 1344 936 -408 408 43.6%
LICORES (Botellas 750 ml) 624 227 -397 397 174.9%
MAPE 72.7%

Fuente: Elaboracién Propia

v MAPE Escenario Pesimista.

Tabla 54 Célculo del MAPE para el Escenario Pesimista

. . . Error MAPE
Linea de Negocio Estimado| Venta Error (ABS) UNIDAD
NEGOCIO

CERVEZA (Botella 330 ml) 24958 9214 9214 36.9%
CAFE (Tazas) 1731 -995 995 57.5%
COMIDAS (Platos) 1401 -20 20 1.4%
COCTELES (Unds) 936 -139 139 14.9%

LICORES (Botellas 750 ml) 227 -272 272 119.9%

MAPE 46.1%

Fuente: Elaboracion Propia
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v" MAPE Escenario Optimista.

Tabla 55 Calculo del MAPE para el Escenario Optimista

. . . Error AL S
Linea de Negocio Estimado| Venta Error (ABS) UNIDAD
NEGOCIO
CERVEZA (Botella 330 ml) 24958 1342 1342 5.4%
CAFE (Tazas) 1731 -2359 2359 136.3%
COMIDAS (Platos) 1401 -730 730 52.1%
COCTELES (Unds) 936 -677 677 72.3%
LICORES (Botellas 750 ml) 227 -522 522 229.9%
MAPE 99.2%

Fuente: Elaboracion Propia

En conclusidn, el Pronostico que menos error arroja es el escenario pesimista con un error del
46.1%, sin embargo, todos los prondsticos tienen en comin que las estimaciones de Cerveza
fueron menores que la demanda real, caso contrario en las estimaciones de las demas lineas de

negocio donde en todos los escenarios; las predicciones fueron superiores a la venta real.

14.1.3 Flujo de Caja Real.

Utilizando datos reales producto del primer afio de operacion, se plasma el flujo de caja
proyectado para los proximos cuatro afios (véase tabla 55), de esta forma se consigue un
panorama mucho mas confiable sobre la realidad actual del establecimiento y su
prospectiva. Se deduce que en el segundo afio se obtienen las primeras utilidades y el
retorno de toda la inversion se espera para el quinto afio. Por otro lado, esta proyeccion
aporta elementos fundamentales para la toma de decisiones en lo que se refiere a la
asignacién de precios, y ademas traza las metas que se deben cumplir para que sea un

negocio rentable.



118

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 56 Proyeccion Flujo de Caja Real.

CONCEPTO VALOR INICIAL ACICRDE
CRECIMIENTO

PRECIO DE VENTA PROMEDIO CERVEZA S 3,500 10% S 3,500 $ 3,850 $ 4,235 S 4,659 $ 5,124
VENTA EN UNIDADES 24958 15% 24958 28701.7 33007 37958 43652
INGRESO CERVEZA $ 87,353,000 $ 110,501,545 $ 139,784,454.43 $ 176,827,334.85 $ 223,686,579
PRECIO DE VENTA PROMEDIO CAFE S 4,000 5% S 4,000 $ 4,200 $ 4,410 $ 4,631 $ 4,862
VENTA EN UNIDADES 1731 10% 1731 1904 2095 2304 2534
INGRESO CAFE $ 6,924,000 $ 7,997,220 $ 9,236,789 $ 10,668,491 $ 12,322,108
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COMIDAS S 14,000 10% S 14,000 $ 15,400 S 16,940 S 18,634 S 20,497
VENTA EN UNIDADES 1350 15% 1350 1553 1785 2053 2361
INGRESO COMIDAS $ 18,900,000 $ 23,908,500 $ 30,244,252.50 $ 38,258,979.41 $ 48,397,608.96
PRECIO DE VENTA PROMEDIO COCTELES  $ 17,000 10% $ 17,000 $ 18,700 $ 20,570 $ 22,627 $ 24,890
VENTA EN UNIDADES 936 15% 936 1076 1238 1424 1637,
INGRESO COCTELES $ 15,912,000 $ 20,128,680 $ 25,462,780 $ 32,210,417 $ 40,746,177
PRECIO DE VENTA PROMEDIO LICORES S 75,000 5% S 75,000 $ 78,750 $ 82,688 S 86,822 S 91,163
VENTA EN UNIDADES 227 10% 227 250 275 302 332]
INGRESO LICORES $ 17,025,000 $ 19,663,875 $ 22,711,775.63 $ 26,232,100.85 $ 30,298,076.48
INGRESOS TOTALES $ 146,114,000 $ 182,199,820 S 227,440,052 $ 284,197,323 $ 355,450,549
IMPOCONSUMO 8% S - $ 14,575,986 $ 18,195,204 S 22,735,786 S 28,436,044
COSTO PROMEDIO CERVEZA POR UNIDAD = $ 1,600 4.0% S 1,600 S 1,664 S 1,731 S 1,800 $ 1,872
COSTO CERVEZA TOTAL $ 39,932,800 $ 47,759,629 $ 57,120,516.04 $ 68,316,137.19 $ 81,706,100.08
COSTO PROMEDIO CAFE POR UNIDAD S 700 4% S 700 $ 728 §$ 757 §$ 787 §$ 819
COSTO CAFE TOTAL $ 1,211,700 $ 1,386,185 $ 1,585,795 $ 1,814,150 $ 2,075,388
COSTO PROMEDIO COMIDAS POR UNIDAD = $ 6,000 4% $ 6,000 $ 6,240 $ 6,490 $ 6,749 $ 7,019
COSTO COMIDAS TOTAL $ 8,100,000 $ 9,687,600 $ 11,586,370 $ 13,857,298 $ 16,573,328
COSTO PROMEDIO COCTELES POR UNIDAD $ 3,000 4% $ 3,000 $ 3120 $ 3,245 $ 3,375 $ 3,510
COSTO COCTELES TOTAL $ 2,808,000 $ 3,358,368 $ 4,016,608 $ 4,803,863 $ 5,745,421
COSTO PROMEDIO LICORES PORUNIDAD ' $ 28,000 4% S 28,000 $ 29,120 $ 30,285 $ 31,496 $ 32,756
COSTO LICORES TOTAL $ 6,356,000 $ 7,271,264 $ 8,318,326 $ 9,516,165 $ 10,886,493
COSTOS TOTALES MP $ 58,408,500 $ 69,463,046 S 82,627,615 $ 98,307,613 S 116,986,729
MANTENIM. MAQUINARIA Y EQUIPOS 5% $ 2,000,000 $ 2,100,000 $ 2,205,000 $ 2,315,250 $ 2,431,013
EGRESOS TOTALES $ 60,408,500 S 86,139,031 $ 103,027,819 §$ 123,358,649 $ 147,853,786
UTILIDAD BRUTA $ 85,705,500 S 96,060,789 S 124,412,233 $ 160,838,674 $ 207,596,763
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$ 1,854,500 S 3,430,389 $ 26,389,057 S 57,078,151 $ 97,730,506
UTILIDAD NETA -$ 1,854,500 $ 2,229,753 $ 17,152,887 S 37,100,798 $ 63,524,829
INVERSION 95,000,000 $ - S - S - 1S - S -
FLUJO DE CAJA NETO -$95,000,000 -$ 1,854,500 $ 2,229,753 $ 17,152,887 S 37,100,798 $ 63,524,829
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14.2 ANALISIS DE COMPRAS

A continuacion, se muestran los principales resultados de la gestion de compras durante el
primer afio en el mercado de la empresa Cofftails, se resume la evolucion de los rubros
destinados para abastecer las diferentes lineas de negocio, la busqueda de nuevos proveedores
y el desarrollo de los mismos. Por Gltimo, se presentan los ahorros mas importantes de diversa

indole.

14.2.1 Evolucién de las Compras por Categoria.

CATEGORIA BAR 2017-2018

$8.000.000
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$4.000.000
$2.000.000
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Figura 27 Evolucion Compras Categoria Bar 2017-2108
Fuente: Elaboracion Propia

CATEGORIA CAFETERIA 2017-2018
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Figura 28 Evolucién Compras Categoria Cafeteria 2017-2108
Fuente: Elaboracion Propia
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CATEGORIA MERCADO 2017-2018
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Figura 29 Evolucién Compras Categoria Mercado 2017-2108
Fuente: Elaboracion Propia

En todas las categorias es visible que los primeros meses el comportamiento de estos costos
es estable. Por otra parte, en los Gltimos meses se manifiesta un aumento importante, esto
es justificado por el aumento de las ventas de los ultimos meses, la entrada de nuevos

productos al menu y el desarrollo constante de productos.

Busqueda y Desarrollo de Proveedores.

La busqueda de proveedores alternos se da cuando se cuenta con un Gnico proveedor que
suministra el bien o servicio, cuando se tiene una oferta amplia de proveedores, se mitiga

el riesgo de desabastecimiento y se captan ahorros.

En las tablas 56 y 57 se sintetizan los principales resultados de esta gestion a lo largo del

primer afio comercial.



Tabla 57 Desarrollo de proveedores 1
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Coca Cola X Se tienen las mismas condiciones comerciales iniciales.
Ya se cuenta con crédito y se incluy6 una nueva linea de negocio a esta
Bavaria X categoria (cerveza artesanal BBC) la cual desde su incursion ha representado
Bebidas un aporte promedio del 16% en la ventas mensuales.
Apostol X Se busca este proveedor como alternativa de cerveza artesanal, ampliando el
(Inducerv) portafolio en esta categoria con la variedad y calidad de sus productos.
Bodegas del . . _—
Se tiene como opcion de compra por proximidad.
sector
Café La Meca Inicialmente se cuenta con el proveedor Lucia Londofio Tostadores, sus
. Lucia precios tuvieron un alza del 30% lo cual obligo a la busqueda de un proveedor
Cafeteria " . . o . .
Londofio sustituto, Café La Meca cumple con los requerimientos (Calidad, precio y
Tostadores entrega).
Distribuidora
. nacional de la X La busqueda de este proveedor representd costos menores referentes al
Licores sabana oL
proveedor inicial.
Makro
Fuente: Elaboracion Propia




Materia
Prima

Tabla 58 Desarrollo de proveedores 2

Alqueria La busqueda de este proveedor represento costos menores
(Productos de X respecto a las marcas iniciales, se elige como proveedor
la sabana) principalmente por su calidad.
Se inicia con este proveedor haciendo la compra directamente en
Mac Pollo X un punto ge venta, se realiza la documentacion pe.rti_nente para la
inscripcion como cliente lo cual ofrece un beneficio de precios
mas bajos.
Multipan X Variedad y calidad en sus productos
Surtifruver X Se tiene como opcion de compra por proximidad.
Se realizaban las compras con Makro, se realiz6 el acercamiento
Don Maiz X con el proveedor de empanadas reduciendo costos en producto y
transporte.
Artesa X Calidad, precio y competitividad en sus productos
Makro X Se tienen las mismas condiciones comerciales iniciales.
Sugirln;g;:gr(jos X Se tiene como opcidn de compra por proximidad.

Fuente: Elaboracion Propia
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14.1.1 Ahorros en Compras

En esta parte se reflejan los ahorros més importantes que fueron captados en el transcurso
del afio, son producto de cambio de proveedor, cambio de producto y desarrollo de
proveedores.

= Enfebrero de 2018 se hace un cambio de proveedor de Papel Higiénico, obteniendo
un ahorro de $26.700 por unidad de embalaje equivalente al 54% respecto al Papel

Higiénico marca Familia.

Tabla 59 Ahorro por cambio de proveedor

PRODUCTO/ | prOVEEDOR UND PRECIO PRECIO
MARCA EMBALAJE | TOTAL | UNITARIO
PAPEL
HIGIENICO COMPANIA
ECOLOGICO PAPELERA 4 $ 49.207 | $12.301,75
X 250 M NACIONAL
IFAMILIA
PAPEL
HIGIENICO
ECOLOGICO |SOLO PLAST SA 4 $ 22500 | $ 5.625,00
X 250 M
/ELITE

Fuente: Elaboracion Propia

= A partir del mes de junio de 2018 se realiza un cambio de producto de Caramelo
Big Ben a Mentas Chao, se prevé un ahorro de $6.600 por unidad de embalaje

equivalente al 54% respecto al producto anterior.

Tabla 60 Ahorro por cambio de producto

UND PRECIO | PRECIO

PRODUCTO/MARCA PROVEEDOR EMBALAJE| TOTAL |[UNITARIO
CARAMELO BIG BEN MEGAMAR 100 $ 14.100| $ 141
MENTA CHAO MEGAMAR 100 $ 7.500| $ 75

Fuente: Elaboracidon Propia
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= A partir del mes de agosto de 2018 se gestiona la creacion como cliente
microempresario con el proveedor Mac Pollo, consiguiendo un descuento en la
principal materia prima empleada en el producto con mayor rotacién en la unidad
de negocio Comidas, se prevé un ahorro de $610 por libra equivalente al 18% sobre

el costo anterior.

Tabla 61 Ahorro por desarrollo de Proveedor

UND PRECIO
PRODUCTO/MARCA |  PROVEEDOR | cvieni ase| TOTAL
ALAS DE POLLO MAC POLLO LB $ 3.310
MAC POLLO -
CLIENTE
ALAS DE POLLO | MICROEMPRESARIO LB $ 2.700

Fuente: Elaboracion Propia.

14.2.3 ANALISIS OPERATIVO

Se presenta un analisis de la evolucién del portafolio de productos desde el inicio de
operaciones hasta el final del primer afio, orientados al desarrollo 0 ampliacién de productos

al menu. En la siguiente tabla se presenta un resumen:



Tabla 62 Evolucion Portafolio de productos
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Linea de . Variedad Portafolio ..
Negocio Subcategoria Julio 2017 | Julio 2018 Actividad
Cerveza Nacional 6 8 Ampliacion
Cerveza Cerveza Importada 8 7 Reduccion
Cerveza Artesanal 2 6 Ampliacion
Clésicos 1 16 Ampliacion
Mojitos 1 5 Ampliacion y Desarrollo
Margaritas 1 5 Ampliacion
Martinis 0 5 Ampliacion
Cocteles — .
Caipirinas 1 3 Ampliacion
Nacionales 0 3 Ampliacion y Desarrollo
Sin Alcohol 0 3 Ampliacion y Desarrollo
Shots 4 6 Ampliacion y Desarrollo
Espressos 1 6 Ampliacion
Tradicionales 2 5 Ampliacion y Desarrollo
. Capuccinos 3 6 Ampliacion y Desarrollo
Pzi,?;fe)r/ia Filtrado§ 0 4 Ampliac?c:m
Alternativos 2 5 Ampliacion y Desarrollo
Combos 0 3 Creacion
Pasteleria 0 5 Ampliacion
Alitas 1 1 Ninguno
Hamburguesas 0 3 Ampliacion y Desarrollo
Papas 0 2 Ampliacion y Desarrollo
. Nachos 1 1 Ninguno
Comidas Pizza 0 2 Ampliacion y Desarrollo
Empanadas 1 1 Modificacion
Combos 0 4 Creacion
Picada 1 0 Reduccién
Vodkas 2 2 Modificacion
Ginebras 4 5 Ampliacion
Rones 3 3 Modificacion
Licores Aguardientes 3 3 Ninguno
Vinos 0 3 Ampliacion
Whisky 5 6 Ampliacion
Tequila 3 3 Ninguno

Fuente: Elaboracion Propia.
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14.3 PROPUESTAS DE MEJORA

14.3.1 Diagrama de Pareto.

Se elabora un diagnostico a todos los componentes que son denominados como gastos y el
dinero que fue destinado para este concepto. Para ello se emplea un Diagrama de Pareto
que permite identificar los gastos mas criticos en los que se incurrié durante el primer afio
de operacion, proponer estrategias que minimicen el valor que representan los gastos para

el establecimiento y que permitan llevar un control sobre los mismos.

DIAGRAMA DE PARETO GASTOS A (2017-2018)

$5.500.000 100,00%
$4.950.000 90,00%
$4.400.000 80,00%
$3.850.000 70,00%
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I COSTO  ==@==PORCENTAJE

Figura 30 Diagrama de Pareto Gastos A
Fuente: Elaboracion propia

En la figura anterior se puede apreciar los articulos y servicios que ocasionan el 80% de los

gastos de Cofftails.



Tabla 63 Clasificacion de Gastos (2017-2018)
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VALOR DE
CONSUMO
COMPONENTE CARACTERIST. (ucng/’leTﬁ'o) o | Soon? % % | CLASIF.

INDIV. | ACUM.
Mani aro picante UND 1000 GR 91 $ 14,346 $1,305,500 | 23.82% | 23.82%
Gasolina MES 12 $ 58,825 $ 705,900 12.88% | 36.70%
ﬁ:ﬁﬁ; If”tas Colombia UND 700 GR 35 $ 11,800 | $413000 | 754% | 44.24%
Impresién cartas UND 168 $ 1,700 $ 285,600 521% | 49.45%
Limpiador Sanpic UND S5 LTS 17 $ 16,300 $ 277,100 5.06% | 54.51%
Caramelo Big Ben PQ X 100 UNDS 38 $ 7,146 $ 271,550 4.96% | 59.46%
Papel higiénico familia PQ X 250 M 20 $ 12,985 $ 259,700 4.74% | 64.20%
Jabon liquido familia UND 475 ML 16 $ 15,928 $ 254,850 4.65% 68.85%
Lava loza liquido LT 26 $ 8,169 $ 212,400 3.88% | 72.73%
:‘\I/luegf:sdc%':tz S PQ X 4 UNDS 5 $ 37,900 | $189,500 | 3.46% | 76.19%
Servicio de taxi MES 12 $ 15667 | $188,000 | 3.43% | 79.62%
Papel higiénico elite PQ X 250 M 28 $ 5,643 $ 158,000 2.88% | 82.50% B
Servilletas PQ X 450 UNDS 22 $ 5255 $ 115,600 2.11% 84.61% B
Quita grasa antibacterial UND 500 ML 25 $ 4578 $ 114,450 2.09% | 86.70% B
Detergente en polvo as UND 1000 GR 15 $ 6,153 $ 92,300 1.68% | 88.39% B
Rollo térmico impresora PQ X 3 UNDS 9 $ 10,156 $91,400 1.67% | 90.05% B
Parqueadero MES 12 $ 7,338 $ 88,050 1.61% 91.66% B
Bolsas de basura UND 284 $ 246 $ 69,864 1.27% | 92.93% B
Blanqueador aro UND 4 LTS 10 $ 5,320 $ 53,200 0.97% | 93.91% B
Guantes polietileno PQ X 100 UNDS 5 $ 9,900 $ 49,500 0.90% 94.81% (03
Bolsas Zipper PQ X 100 UNDS 6 $ 7,750 $ 46,500 0.85% | 95.66% C
Guantes de nitrilo CJ X 100 UNDS 2 $ 21,500 | $ 43,000 | 0.78% 96.44% C
Toalla de cocina aro OROLLS X4 5 $ 8560 | $ 42,800 | 0.78% | 97.22% | C
Desengrasante industrial LT 4 $ 7025 | $ 28,100 | 0.51% | 97.74% C
Jahon Vquldo LT 4 $ 6875 |$ 27,500 | 050% |9824% | C
Trapero tipo exportacion UND 5 $ 5400 | $ 27,000 | 0.49% | 98.73% C
Cinta de enmascarar UND 20 M 7 $ 3571 | % 25,000 | 0.46% | 99.19% C
Porta pizza PQ X 100 UNDS 3 $ 8100 | $ 24,300 | 0.44% 99.63% C
Esponja de cocina UND 45 $ 444 | 3 20,000 | 0.36% |100.00% C

$ 5,479,664

Fuente: Elaboracion propia.
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Propuestas de Mejora:

Se busca un proveedor alterno de mani que comercializa en sacos de 25 Kilogramos,
logrando un gasto de $6,300 menos por kilo y obteniendo un ahorro en un mediano plazo

del 46% en este producto.

Tabla 64 Ahorro por cambio de Proveedor

PRODUCTO/ PRECIO | PRECIO
MARCA PROVEEDOR | KG | TOTAL KG
MANI
PICANTE MAKRO 1 |$13,800 | $13,800
MANI GLOBAL
PICANTE TRADING 25 | $187,500 | $ 7,500

Fuente: Elaboracion propia

v En agosto de 2018 se disefia el Menu definitivo eliminando este gasto recurrente.

Figura 31 Menu Cofftails agosto 2018
Fuente: Elaboracion propia
v' En agosto de 2018 se busca un producto con caracteristicas similares a los
(Marcadores fluorescentes Indicato $37,900) que se emplean a diario en el tropezon
publicitario, consiguiendo un producto (Marcadores Gréaficos 751 $25,800) de

mayor duracion y a un precio mas bajo.
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14.3.2 Modelo EOQ.

Dado el nivel de incertidumbre tan alto que presenta la Linea de Negocio de Cerveza y el
importante porcentaje de ingresos que esta aporta, se propone implementar un modelo EOQ
con el fin de minimizar los riesgos de tener productos agotados y de incurrir en sobrecostos

de abastecimiento.

Como datos de entrada se tiene:
= Dt: Demanda promedio mensual.

C: Costo unitario del producto.

h: Fraccion del costo del producto por mes.

H: Costo de retencion del producto por mes.

S: Costo de hacer un pedido independiente de su cantidad o variedad de productos.
Q": Cantidad optima de pedido.

= n": Nimero de pedidos dptimos al mes.

L: Tiempo de entrega del pedido.
ROP: Punto de Reorden.

Bajo esta politica de reabastecimiento, en la siguiente tabla se propone el modelo EOQ para

la Linea de Negocio de Cerveza.



Tabla 65 Modelo EOQ propuesto para la Linea de Cerveza
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PRODUCTO Pide
CERVEZAPOKER (851 $ 1500| 005 |$ 75|% 600 | 117 7 30 4 48 1] 80 73 Sl
CERVEZA CLUB
COLOMBIA DORADA 552 $ 1,800 | 0.05|$% 90|$ 600| 86 6 30 3 36 1| 66 61 Sl
CERVEZA CLUB
COLOMBIA ROJA 210 $ 1,800 | 0.06 | $ 108 | $ 600 | 48 4 30 2 18 1] 40 44 NO
CERVE&?&EA‘”CA 131 $ 2350 | 0.07 | $ 165|$ 600 | 31 4 90 0 10 1] 15 45 NO
CERVEZA CLUB
COLOMBIA NEGRA 107 | $ 1,800 | 0.07 | $ 126 | $ 600 | 32 3 30 1 12 1] 30 28 Sl
CERVIIE_ZIQ:_\I_GUILA 94 | $ 1,700 | 007 | $ 119 |$ 600 | 31 3 30 1 10 1] 15 28 NO
CERVEZA CLUB
COLOMBIA TRIGO 72 1$2050| 008 |$ 164 |$ 600 | 23 3 30 1 10 1] 15 30 NO
CERVEZAREDDS | 29 | $1800| 01 |$ 180 | $ 600 | 14 2 30 0 6 1] 12 10 Sl
CERVEZACORONA | 28 | $2900| 0.1 |$ 290 [$ 600| 11 3 24 0 6 1] 12 19 NO
CERVEZAAPOSTOL | 25 | $ 3500 | 012 | $ 420 |$ 600 | 8 3 12 1 4 1 6 24 NO
CERVEZA AGUILA
CERO 22 1$1400)| 012 | $ 168 | $ 600 | 13 2 30 0 3 1 6 12 NO

Fuente: Elaboracion Propia.
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14.1.2 Matriz de Ansoff.

De las cuatro opciones que plantea la matriz, se elige como alternativa la que va orientada
al mercado actual con productos actuales, especificamente el cuadrante de penetracion de
mercados, (Véase figura 32) ya que, es la que menos riesgo implica en materia econémica
y también teniendo en cuenta que los Ultimos meses la estrategia consistio. Se espera que
con las estrategias que surgen de este enfoque tener una alta probabilidad de éxito.

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

PENETRACION DESARROLLO DE

ACTUALES DE MERCADOS NUEVOS

PRODUCTOS
MERCADOS
DESARROLLO
NUEVOS DE NUEVOS |DIVERSIFICACION
MERCADOS

Figura 32 Matriz Ansoff enfocada a la penetracion de mercados
Fuente: Elaboracion propia basado en (Espinosa, 2015)

Estrategias de Penetracion de Mercados.

v" Valor Agregado.
Carga gratuita de teléfonos moviles: Adquirir dispositivos para la carga de
los teléfonos de cualquier referencia en las mesas de los clientes.
Degustaciones: Muestras de producto de los diferentes productos para que
los clientes se atrevan a probar nuevas propuestas especialmente en Cerveza,

Café y Cocteles.

v Publicidad.
Para el segundo afio de operacion se tiene como objetivo tener mas actividad
en redes sociales, disefiar herramientas publicitarias como habladores en

mesa, publicidad en televisores, pancartas, entre otros.
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v Redisefo entrada punto de venta.

Considerando que el establecimiento se encuentra ubicado en un segundo
piso, la visibilidad no es la misma a la de un local que se encuentra ubicado
en un primer piso; se pretende invertir en un redisefio de la entrada del local
enfatizando en darle mayor iluminacion y visibilidad, publicidad exterior
que invite a ingresar, y mensajes que también identifiquen a Cofftails como
una tienda de café, de esta manera se espera obtener un crecimiento en las

ventas de Café e incrementar el niimero de clientes actuales.

v" Promociones.

Favorito de la semana: Se implementara la oferta de un producto semanal
a menor precio, de esta manera los clientes conoceran un producto diferente
cada semana y también puede contribuir a aumentar la frecuencia de compra

por cliente. Ej. “Semana del Mocaccino”

Activacion de promociones: Como estrategia de venta se propone que al
adquirir un producto este active un descuento en otro. Ej.: “Por la compra
de una Pizza Grande, tu Jarra de cerveza artesanal obtiene un 15% de

descuento”

v" Actividades.

Musica en Vivo: Se ofrecera por lo menos una vez al mes mdsica en vivo
para el disfrute de los clientes, se agendara el mismo viernes de cada mes,
de esta manera los clientes que més disfrutan esta actividad programan su

visita para este dia.

Programaciones tematicas: Se pretende por lo menos una vez por semana
ofrecer una programacién tematica que mezcle en un mismo ambiente
musica, comida y bebidas, Ej. Noche de Margaritas, Nachos y Artistas
emblematicos de México.
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15 CONCLUSIONES

Tomar la decision de emprender implica analizar profundamente una serie de variables
tanto internas como externas que determinaran de forma critica el desarrollo de un proyecto,
ademés es fundamental que la idea del proyecto sea una fuente de pasion para sus

realizadores sumado a la disciplina, serenidad y perseverancia.

Por otro lado, es importante resaltar que los estatutos tributarios, la normatividad y los
requerimientos econdémicos de un proyecto en Colombia en su conjunto son un freno en
seco para las ideas de emprendedores que no cuentan con un musculo financiero para

desarrollar su idea de negocio.

Cofftails ha cumplido su primer afio de operacion, los aspectos econémicos y financieros
que deja para el andlisis permite identificar que, si bien ain no es un proyecto de alta
rentabilidad, viene creciendo durante los ultimos meses y permite ver en el horizonte un
porvenir que de seguir por la misma linea, puede traer beneficios para sus fundadores, su

equipo de trabajo y la comunidad que lo rodea.
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