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1. TITULO
PLAN DE NEGOCIO:

FRANQUICIA DE PRODUCTOS A BASE DE POLLO CON PROYECCION INTERNACIONAL
“Ccou cou”

2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1) Definicion de objetivos

2.1.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocio para la creacion de una franquicia de productos a base de pollo en
Bogota D.C con proyeccion internacional.

2.1.2 Objetivos Especificos

Estudiar el comportamiento del mercado de produccion y consumo de carnes a nivel

nacional e internacional.

Disefiar estrategias de marketing en torno al concepto de franquicia y producto, por

medio del marketing mix (4p’s).

Determinar los componentes técnicos, operativos y administrativos necesarios para la

puesta en marcha de la franquicia.

Realizar evaluacion financiera para determinar la viabilidad del plan de negocio.



2.2) Justificacién y antecedentes

En las economias actuales, donde la globalizacién y la internacionalizacion de las empresas,
enmarcan formas en el disefio de modelos de negocios rentables; la exigencia de métodos
innovadores, con alto grado de diferenciacion, ventaja competitiva y valores agregados son una

prioridad.

Por esta razon, el presente plan de negocio surge como iniciativa de internacionalizar el modelo
de negocio gastronémico alrededor de los productos a base de pollo, por medio de una franquicia;
alimento que, por muchos afios, ha sido de gran consumo en la mesa de los colombianos vy,

también, en la de muchos paises alrededor del mundo.

La franquicia entendida como: “la relacion juridica y comercial entre un franquiciante o
franquiciador, que es el propietario de una marca comercial, producto o de un formato de negocio,
y el franquiciado, que es quien adquiere los derechos del franquiciador y se obliga a dar a cambio
una contraprestacion econoémica (regalias)” (CCB, 2017), representa una opcion viable y rentable
para expandir un negocio, ya sea, a nivel nacional o internacional, sin embargo, requiere de un
esfuerzo grande, para alcanzar la competitividad y el posicionamiento de marca necesario para

destacarse sobre los demas, y convertirse en una franquicia apetecida.

Por consiguiente, la creacién de esta franquicia tendra dos etapas de evolucion; iniciando en la
ciudad de Bogota D.C, y posteriormente en un mercado internacional. De esta manera, el modelo
de negocio iniciara a nivel nacional, con el fin de consolidar la oferta de los productos y el

reconocimiento de la marca, aprovechando los altos indices de consumo de pollo, los cuales, segin
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los Ultimos indicadores de la produccion y consumo de carnes en Colombia, se puede evidenciar
que el pollo ha sido uno de los alimentos preferidos por las personas, ya que gracias a su expansion
durante los ultimos afios, se ha visto como un alimento de consumo masivo; segln la Republica
(2017) “los colombianos comen 31 kilos de pollo, 18 de res y ocho de cerdo cada afio”,
evidenciando que el 40% del consumo de los colombianos es netamente pollo, siendo la proteina
preferida por encima de la carne de res, de cerdo y el pescado, que aunque estos sectores han

presentado crecimiento, no ha sido superior al pollo.

“En Colombia, las cadenas de restaurantes de pollo son consideradas como las que tienen las
mejores posibilidades de crecer en el segmento de comidas rapidas” (Roa Martinez, 2011); por
otro lado, segun DANE (2017) indica en la Gltima muestra que, los servicios de restaurantes y
catering se encuentran en el 3er lugar de crecimiento en la variacion anual de los ingresos
nominales y del personal ocupado, segun subsector de servicios. Esto indica un mercado con alto
potencial de consumo en Colombia, como también, una gran oferta, que representa un nimero

importante de competidores.

En virtud de lo anterior, el plan de negocio, destaca varios aspectos que determinaran su grado de
innovacion y valor agregado, dentro de los cuales se encuentra: el proceso de elaboracion del pollo,
con base en una receta secreta, la cual, permite ofrecer un pollo jugoso con un sabor exquisito y
diferente al que cominmente se comercializa en el mercado; su proceso industrial se realizara bajo
el desarrollo tecnoldgico, que permite hacer la coccion del producto con bajos niveles de grasa, y
utilizando netamente aceite de oliva en diversas especies, abriendo la posibilidad de innovar

constantemente en la creacion de nuevas recetas y platos; estara dirigido a un segmento de mercado



11

que busca un plato listo, rapido, con la opcion de llevarlo a la oficina, o pedirlo a domicilio de
manera sencilla y &gil, para lo cual, se disefiara una aplicacién movil, que le permita al consumidor
ver todo el mend, hacer su pedido con antelacion y recibirlo en el lugar de preferencia, por lo que,
los procesos productivos deben ser estandarizados; los recipientes de empaque del producto, seran
100% biodegradables, como también, el trato de desechos y basuras, creando programa de
Responsabilidad Social Empresarial; por Gltimo, se construira una marca llamativa y global, con
el concepto de empresa, que enmarque los valores y diferenciales del modelo de negocio, y

constituya la creacion de una franquicia colombiana digna de abarcar mercados internacionales.

2.3 Analisis del sector

2.3.1 Tendencia en el consumo de productos avicolas
En el informe de OECD/FAO (octubre 2018) para el afio 2020 la carne de aves representard el
36% de la produccion carnica a nivel mundial. La produccion y el consumo de carne a nivel
global contintian con un crecimiento ascendente. En efecto, al 2020 los tipos de carne que mas
se consumirdn son la carne porcina, seguida de la avicola y después la carne de res/budfalo,
igualmente se prevé que los paises desarrollados produciran unos 10 millones de toneladas
adicionales y los paises en desarrollo produciran aproximadamente mas de 20 millones de
toneladas. Asi, el consumo adicional de carne durante este periodo consistira principalmente en
carne de aves, pero principalmente de pollo que representara el 87.1% de la carne de aves. Asi
mismo, segun las perspectivas de crecimiento econémico del mundo, el Fondo Monetario
Internacional (FMI) prevé que se mantendran estables en los préximos afios (3.1%-3.4%)
contribuyendo a continuar aumentando el consumo, y que se reafirma mas con “el rapido
crecimiento demogréfico y la urbanizacion dentro de las regiones en desarrollo, que seguiran

siendo el nicleo conductor del crecimiento del consumo total de la carne de pollo” (llp, 2018).
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Figura 1: Consumo per cépita de pollo a nivel mundial
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Fuente: Fenavi

En esta grafica se puede observar que, a nivel mundial, Brasil posee el mayor consumo por
habitante con un 71,2 kilogramo por afio, mas del doble que en Colombia, el cual posee un 32,7
kilogramo de consumo per capita.

Segun Fenavi (2018), Colombia se encuentra en el puesto 28 a nivel mundial en el consumo per

cépita a nivel mundial.
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2.3.2. Tendencias en la creacién de franquicias gastronémicas nivel mundial

Invertir en una franquicia proporciona muchas ventajas, como trabajar bajo el nombre de una
marca registrada, conocida, valorada y con un know how claro y estructurado, estos son solo
algunos de los aspectos mas relevantes, las tendencias segin franquicy (2019) el mercado
proporciona en cuanto a las franquicias algunas de ellas son:

e Apostar por la micro financiacion (Recaudacién de fondos o cooperacion colectiva) a
través de una plataforma online, donde a grandes rasgos se puede financiar la franquicia.

e Nuevos perfiles profesiones, como un knowmad o “némada del conocimiento” o un
freelancer “trabajador autonomo™ quienes aprenden y ponen en practica sus conocimientos
en cualquier tipo de situacidn, esto los hace muy valorados por las empresas debido a su
capacidad de constancia y adaptacion, buscando hace perfiles menos tradicionales y mas
profesionales.

e Franquicias eco amigables, usar productos amigables con el medio ambiente, como
empaques biodegradables y de materiales de facil reciclaje.

e Big Data, Big data es un término que describe el gran volumen de datos estructurados y no
estructurados que inundan una empresa todos los dias (sas, 2019), el paso final para lograr
que el big data trabaje para su empresa consiste en investigar las tecnologias que le
ayudaran a sacar el mayor provecho del big data y del analisis del mismo, como el retorno
de la inversién y las ganancias.

e Multifranquicia, es un tipo de franquicias a través de la cual, un franquiciado posee la
titularidad de dos 0 mas puntos de venta de una misma ensefia (comprarfranquicia, 2014).
Esto permite acelerar el desarrollo del negocio mientras se bajan costos de gestion y

funcionamiento.
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e Tecnologia, desarrollar Apps, paginas web, todo lo relacionado con celulares, tabletas,
computadores, donde sea de facil acceso la informacién y productos para el cliente.

e Social media: publicidad en redes sociales y colaboraciones con influencers, son las
tendencias mas marcadas en los Gltimos afios, de esta forma llegar a nuevos clientes y
mercados.

e Franquicias mas inclusivas, ofreciendo oportunidades de empleo sin importar el género,
creencias religiosas o politicas, preferencias sexuales, etc. De esta forma dando las mismas
oportunidades a cualquier persona.

e Marca, en las franquicias es el pilar mas importante, se cuida la marca se le da un valor
diferencial de mejor calidad en el mercado.

Segun Dinero (2017), desde hace més de 10 afios el mercado de las franquicias en Colombia ha
iniciado una evolucién importante ya que se arrancé con un panorama de 103 franquicias y a dia
de hoy se superan mas de 450 franquicias y redes que se establecen mediante este modelo, es un
nivel de expansion importante para el sector y en el pais se demuestra un alto interés en la
expansion de estos negocios, de estas mas de 450 marcas alrededor de 250 son nacionales y las
demas vienen del exterior y se ubican en las principales ciudades del pais ademas de que estos
negocios destacan por su generacion de empleo y crecimiento de negocios que fomentan la
participacion de empleados de todos los sectores de la sociedad lo que impulsa la economia en
Colombia, ademas que este negocio recibe asesoramiento de la experiencia de la franquicia para

lograr los mayores rendimientos.
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2.3.3. Franquicias colombianas a nivel internacional

Las franquicias colombianas mas exitosas en el exterior son: Pollo Campero, Totto, Juan Valdez,
Mario Hernandez, Americanino, Chevignon y Naf Naf, Café Quindio, Studio F (Pronto o Armi),
Hamburguesas del Corral, Pan de Bono Valluno, Servientrega, Kokoriko y Color Siete (Dinero,
Dinero.com, 2020).

Las franquicias colombianas se estan posicionando cada vez mas, generando reconocimientos de
marcas exitosas y consolidando su presencia internacional, con el objetivo de convertirse en uno

de los soportes en la economia del pais.

2.3.4) Franquicias gastrondmicas internacionales en Colombia-
Segun (Mincetur.pe, 2016), las cadenas de restaurantes internacionales que tienen una
presencia importante en el mercado colombiano son franquicias como: Starbucks, Dunkin’
Donuts, Domino’s Pizza, Mc Donald’s, Oxxo, Subway, KFC, Taco Bell, BuffaloWings,
entre otras. Por un lado, Mc Donald’s, tiene cerca de 20 puntos de venta, distribuidos en 13
ciudades de Colombia. El grupo Alsea, opera con cuatro marcas en Colombia que son
Domino's Pizza, Burger King, PF Chang's y desde el 2014 con Starbucks, y en total tiene
cerca de 80 establecimientos. Jeno’s Pizza (Telepizza), para el afio 2014 generd ventas
superiores a los USD 23 millones, con un crecimiento de 10%, con cerca de 110 restaurantes,
es una marca lider en la categoria de pizza en Colombia. Subway cuenta con mas de 311
locales en el pais.

Este analisis nos muestra que, en el sector de restaurantes y comida rapida, mas directamente venta

de pollo frito o apanado, KFC es la franquicia extranjera con mas presencia en el pais, de esta

forma convirtiéndose en la principal competencia directa para Cou Cou a nivel internacional.
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2.3.2) Consumo de carnes a nivel internacional.
Segun Agrolatam (2020) produccidn total de carne en el mundo disminuird en 1,7% en 2020,
debido a las enfermedades de los animales (Agrolatam, 2020)se pronostica que la produccidn total
mundial de carne en 2020 caerd a 333 millones de toneladas (equivalente en peso de la canal),
marcando el segundo afio consecutivo disminucion.
Gran parte de la contraccion se espera nuevamente reflejar una fuerte caida en la produccion
mundial de carne de cerdo, concentrado en gran medida en los paises asiaticos afectados por la
PPA, reduciendo este tipo de produccion en 8% hasta los 101 millones de toneladas también se
proyecta una menor produccién de carne de vacuno, especialmente en los Estados Unidos y
Australia lo que haria que cayera la produccion en un 0,8% hasta los 72 millones de toneladas.
Por el contrario, la produccion mundial de carne de aves de corral crecerd en un 2,4% hasta los
136,8 millones de toneladas y la de ovino subiria un 0,9% hasta los 16,2 millones de toneladas
(Agrolatam, 2020).
Con hase en los ultimos indicadores de la produccién y consumo de carnes en Colombia, se puede
evidenciar que el pollo ha sido uno de los alimentos preferidos por las personas, ya que, gracias a
su expansion durante los Gltimos afios, se ha visto como un alimento de consumo masivo. Segin
la Republica (2017); “los colombianos comen 31 kilos de pollo, 18 de res y ocho de cerdo cada
afio”, evidenciando que el 40% del consumo de los colombianos es netamente pollo, siendo la
proteina preferida por encima de la carne de res, de cerdo y el pescado, que, aunque estos sectores

han presentado crecimiento, no ha sido superior al pollo.
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“En Colombia, las cadenas de restaurantes de pollo son consideradas como las que tienen las
mejores posibilidades de crecer en el segmento de comidas rapidas” (Roa Martinez, 2011); por
otro lado, segin DANE (2017) indica en la Gltima muestra que, los servicios de restaurantes y
catering se encuentran en el 3er lugar de crecimiento en la variacion anual de los ingresos
nominales y del personal ocupado, segun subsector de servicios. Esto indica un mercado con alto
potencial de consumo en Colombia, como también, una gran oferta, que representa un nimero

importante de competidores.

2.4) Analisis de mercado

Cou Cou tiene una aplicabilidad inicial en la ciudad de Bogotd y posteriormente a nivel
internacional, por lo que, para seleccionar el mercado internacional se realiz6 una matriz pais,
teniendo en cuenta variables como: Factores econémicos, situacion politica, demografia, afinidad

cultural y barreras comerciales, obteniendo los siguientes resultados:

2.4.1 Internacionalizacidn de la franquicia Cou Cou

Dentro del proceso de internacionalizacion de la franquicia Cou Cou, uno de los primeros pasos
a seguir es realizar una investigacion acerca de la matriz seleccion pais y con base en estos

resultados determinar la mejor opcion para la expiacion fuera del territorio nacional.

2.4.2 Matriz seleccion pais.

Segun lo anterior mencionado, Cou Cou S.A.S realizé una matriz de seleccion pais, de esta forma

poder incursionar en otros territorios y llegar a la internacionalizacion, segln
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INDUSTRIAAVICOLA se escogieron como paises potenciales: Perd, Argentina y Bolivia, al ser
los principes consumidores per capita a nivel Latinoamérica:
La calificacion que se va a tener en cuenta en los porcentajes de las tablas subsecuentes, es la

siguiente: Alta: 3. Media: 2 y Baja: 1.

Tabla 1: Factores econémicos

Peru Argentina Bolivia
2.4.3 Factores
Econémicos Valor (%) Dato Calificacion | Promedio Dato Calificacién | Promedio Dato Calificacion | Promedio
Inflacion (%) 25% 0.05% 1 417% 2.03% 1 4.17% 340% 1 4,17%
Crecimient
E‘:::;:i‘:; 15% 4% 2 5.00% | -1.20% 1 2.50% 2,80% 2 5.00%
PIB Per capit
(U:I;;"" 7 20% 6.828.46 2 6.67% | 11.364.85 2 6.67% 3.430.99 1 3.33%
PIB (USD
Mmgfﬁ 15% | 218'449.017.63 1 2.50% [506'442.761.5 2 5.00%  |39'051.027.31 1 2.50%
Bal reial
Cj':::fg}‘;;‘; 15% 2362M 2 5.00% | 1.798M 2 5.00% 16M 1 2,50%
4
Cambio Moneda
(pesos 0% | s 1.087 2 333% | §  60.04 1 1.67% 5518 2 333%
Colombianos)
Total 100% 26,67% 25,00% 20,83%

Fuente: Elaboracién propia

2.4.3 Factores econdmicos
En este punto se realizé una investigacion de la inflacion, crecimiento econdmico, PIB per capita,

PIB general, balanza comercial y cambio de moneda, donde Perl logr6 la mejor calificacion con
26.67%, demostrando que su economia es una de las mas fuertes respecto a Argentina y Bolivia,
por lo tanto sus habitantes tienen un nivel econémico mas estable, aunque el PIB per cépita de los
tres paises varia considerablemente, debido a los demas factores analizados, los tres paises tienen

un buen poder adquisitivo .
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Tabla 2: Situacién politica

Peru Argentina Bolivia
2'4';:]::::“]“ Valor (%) Dato Calificacién | Promedio Dato Calificacion | Promedio Dato Calificaciéon | Promedio
Gobierno,
integridad (1 a 20% 70 3 15.00% 60 2 10.00% 70 2 10.00%
100)
leyes y aplicacién
de estas 25% 35 2 12.50% 40 1 6.25% 29 2 12.50%
Corrupcion
Doing business 25% 68 3 18.75% 118 1 6.25% 156 1 6.25%
Riesgo Pais 30% BBB+ 1 7.50% cc 1 7.50% B+ 1 7.50%
Total 100% 53,75% 30,00% 36,25%

Fuente: Elaboracién propia

2.4.4 Situacion politica
La integridad del gobierno, leyes y aplicacion de estas (Corrupcion), Doing Business y riesgo pais,

fueron los items estudiados, Per(l posee un sistema de gobierno “unitario, representativo y

descentralizado, y se organiza segun el principio de la separacion de poderes.

“El Gobierno se encuentra organizado en tres poderes principales: Poder Ejecutivo, Poder
Judicial y Poder Legislativo” (Per(, s.f.), el cual es muy similar al sistema de gobierno
colombiano, es “un Estado Social de Derecho organizado en forma de republica unitaria con
centralizacion politica y descentralizacion administrativa, en donde el poder pablico se encuentra
separado en tres ramas, legislativa, ejecutiva y judicial” (Colombia, 2020) . Con base en lo
anterior se demuestra que respecto a los aspectos legales, no es complicado incursionar en dicho
pais, ademas de tener uno de los indices mas bajos de corrupcion en Latinoamérica, Bolivia posee
el indice mas bajo de este comparando a los paises objetivo, por otra parte en el item riesgo pais
se mide la capacidad econdmica de un pais para hacer frente a su deuda, de esta forma refleja el
riesgo de invertir en este, este punto es evaluado por la agencia Rating Fitch, la cual utiliza un

sistema de letras, donde el grado de inversidn.
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AAA - El emisor es considerado de calidad, fiable y estable. Indican que existe una capacidad
excepcionalmente fuerte para hacer frente a la devolucién del principal e intereses de las
obligaciones” es decir, la calificaciéon mas alta, hasta la letra D “Impago. Posibilidad de
recuperacion inferior al 50% de la deuda tanto para la moneda local como para las divisas

(Datosmacro, datosmacro.expansion.com, 2020).

Analizando los paises potenciales, Perti posee la calificacién mas alta BBB+ “Emisor con una
calidad crediticia buena y una expectativa de riesgo de crédito baja. La capacidad para la
devolucion del principal e intereses es adecuada” (Datosmacro, datosmacro.expansion.com,
2020) Bolivia B+ “Altamente especulativo. Existe un riesgo de crédito significativo, aunque
mantiene un margen de seguridad” por su parte, Argentina CC “Impago probable. Muy
vulnerables, bonos muy especulativos” (Datosmacro, datosmacro.expansion.com, 2020). Por
ultimo y mas importante, en el apartado Doing Business “que clasifica los paises segun la
facilidad que ofrecen para hacer negocios del puesto 1 al 190” (Datosmacro,
datosmacro.expansion.com, 2019)  Peru posee el puesto nimero 68, el mas alto respecto a los

tres, seguido de Argentina con el puesto 119 y por Gltimo Bolivia 156.

Tabla 3: Demografia

Peru Argentina Bolivia
2.4.5
Valor (%) Dato Calificacion | Promedio |~ Dato | Calificacion | Promedio Dato Calificacion | Promedio
Demografia
Poblacion 25% 331368741 2 0.125_| 44'560.000 3 0.1875 | 11534014 1 0.0625
Tasa o
e 20% 6.30% 1 0.05 9.70% 1 0.05 427% 2 01
desempleo
Tasa de trabajo 30% 62% 3 0225 | 47.20% 1 0.075 61.10% 3 0.225
Salario minimo
250 2 2 2 2 N 2 2 2 2
e 25% 281 2 0.125 267.8 2 0.125 296 2 0.125
Total 100% 52,50% 43,75% 51,25%

Fuente: Elaboracién propia



2.4.5 Demografia

21

Datos macro afirma que Argentina posee la poblacion mas grande seguida de PerG y por Gltimo

Bolivia, aunque de igual manera, Argentina posee la tasa de desempleo més alta y la tasa de

trabajo mas baja, Pert y Bolivia por su parte poseen poblaciones econdmicamente activas (PEA)

en el mismo porcentaje, aclarando que Peru triplica la poblacién de Bolivia.

“El salario minimo maés alto en ddlares, lo posee Bolivia ($296 USD), seguido de Pert con ($281

USD) y por Gltimo Argentina con ($267.8 USD), como se menciond anteriormente, la poblacion

varia bastante” (Gestion, 2020) por lo tanto se deduce que la mejor relacion poblacion / salario

minimo la posee Perd.

Tabla 4: Afinidad cultural

Peru

Argentina

Bolivia

2.4.6 Afinidad
cultural

Valor (%)

Dato

Calificacion

Promedio

Dato

Calificacion

Promedio

Dato

Calificacion

Promedio

Idioma

25%

Espaiiol

3

0,25

Espaiiol

3

0.25

Espaiol,
Quechua

2

0.17

Religion

25%

Catolica (Libertad
de culto)

3

0.25

Catolica
(Libertad de
culto)

3

0.25

Catolica
(Libertad de
culto)

3

0.25

Cultura

Negocios)

50%

ftem 11.2.4

0.33

ftem 11.2.4

0.50

ftem 11.2.4

)

0.33

Total

100%

83,33%

100,00%

75,00%

Fuente: Elaboracién propia

2.4.6 Afinidad Cultural

Se analizaron los items de idioma, religion y cultura respecto a los negocios, al ser el idioma un

factor muy importante en el momento de realizar una negociacién con otro pais se evidencia que

el idioma predominante en los tres paises es el espafiol, facilitando la comunicacién en una

negociacion, de igual forma los tres paises poseen libertad de culto.
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Cultura negociadora Per(

En 2008 Portafolio afirmo que los peruanos regatean de forma exagerada y rigida, intentan sacar
el mayor provecho de la contraparte que les sea posible, de igual forma tienen la concepcion de:
Se gana o se pierde, caso contrario “cuando se negocia por medio de paquetes de intercambio

que valorizan la negociacion”.

“Para los peruanos, en los negocios, el tiempo es relativo, por lo tanto, son impuntuales e
informales, dilatando o recortando el tiempo de una negociacion tratando siempre de sacar

provecho de esta sin considerar a la contraparte” (Portafolio, www.portafolio.co, 2008).

“En el Pert, negocian las cabezas, es decir, las jerarquias de alto nivel, que por lo general son
centralizadas, preparadas y visiblemente autoritarias, que no dan lugar a otras figuras de

negociacion” (Portafolio, www.portafolio.co, 2008).

Cultura negociadora Argentina

Segun (LEGISCOMEX, 2016) Para los Argentinos, mantener buenas relaciones personales
con la otra parte es muy importante, estan interesados en conocer diversos aspectos sobre la
contraparte, de esta forma crean una idea acerca del comportamiento profesional y empresarial
del otro, con base en esto, es probable que se necesiten varias reuniones para llegar a concretar
una negociacion, son muy corteses y amables, es bueno iniciar una negociacion con un tema
ajeno a la misma, se deben agendar citas con dos o tres semanas de anticipacion y confirmarse
tres dias antes, en los meses de enero y febrero no se aconseja una negociacion ya que es tiempo

de vacaciones.
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Para los argentinos la puntualidad es un aspecto muy relevante, lo refleja a usted y a su empresa,
es una buena estrategia citar a un futuro socio en un restaurante de calidad debido a que los

almuerzos y cenas son ambientes propicios para esto.

Por ultimo, se debe ser paciente, debido a que se una negociacion puede tomar varias reuniones
y citas, se debe vestir formal sobrio, para entender los tramites burocraticos y gubernamentales

se debe contratar un intermediario y dejar todo por escrito.

Cultura negociadora Bolivia

LEGISCOMEX afirma que es muy importante antes de incursionar en este pais, tener o contar
con un socio interno nativo, con conocimientos del mercado nacional, aranceles e impuestos,
normas comerciales y tramites legales ya que, debido a su politica y cultura, son apaticos a

productos extranjeros.

Las citas para una negociacion se deben programar con una semana de anticipacion, en horarios
laborales, se pueden concretar en oficinas o restaurantes debido a que dan gran valor a las
relaciones personales y en conocer al otro, se debe ir bien vestido formal, es muy bien visto esto
por los bolivianos, no son precisamente puntuales, asi que normalmente se debe esperar hasta

media hora su llegada.

Los empresarios bolivianos son amables y honestos, pero se debe ser estratégico y convincente
ya que son muy cautelosos, se toman bastante tiempo al tomar una decision final por lo tanto se

debe ser muy paciente.
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Tabla 5: Barreras comerciales

Peru Argentina Bolivia
2.4.7 Barreras y .. . . .. . y L. -
E Valor (%) Dato Calificacién | Promedio Dato Calificacién | Promedio Dato Calificacién | Promedio
comerciales
Tmpuestos 20% 5 2 8.0% 7 1 4.00% 5 2 8.00%
Iva (%) 20% 18% 2 8.0% 21% 2 8.00% 13% 3 12.00%
Rgg‘g';gg;m“ 15% 152,75 2 6.0% §7.03 3 0.00% 145,38 2 6.00%
Ti registr
e 20% 6 3 12,0% 18220 1 4.00% 6a8 2 8.00%
(Meses
Acuerds Al del
S 25% s e 2 10.0% | Mercosur 2 10,00% CAN 2 10.00%
Colombia Pacifico
Total 100% 44,00% 35,00% 44,00%

Fuente: Elaboracién propia

2.4.7 Barreras comerciales

Los impuestos al comercio que cada pais exige respectivamente juegan un factor clave al
incursionar en su mercado, con base en esto se analizo la cantidad de impuestos que cada pais
exige y hace tributar a un nuevo negocio 0 a uno ya existente, analizando directamente las
paginas gubernamentales de los tres paises analizados, se encuentra que, en Per( y Bolivia,
anualmente se pagan cinco impuestos, en argentina se tributan siete impuestos, siendo el pais

que mas impuestos posee.

Por otra parte, se analiz6 el IVA que impone cada pais, donde se evidencia que Argentina posee
el IVA mas alto frente a los otros dos paises analizados, con un 21%, seguido de Per( con un

18% y por ultimo y mas bajo, Bolivia con un 13%, siendo este el mas bajo de los tres paises.

El costo de registrar una marca en cada pais analizado varia, siendo Argentina el mas asequible
respecto a los tres analizados ya que el costo de registrar una marca legalmente es de $87.93
USD (IACONA) seguido de Bolivia con un costo de $145.38 USD, por ultimo y valor mas alto,

Pert con $152.75 USD (Peruano, 2019).
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Se analiz6 el tiempo que demora cada tramite en los paises analizados, donde se evidencié que
aunque Argentina posee el registro de marca mas asequible, posee el tiempo de tramite y
aprobacion de registro mas extenso, con una espera de 18 a 20 meses, siendo el triple respecto a
Per( y Bolivia que poseen un tiempo estimado de 6 meses, este Ultimo pais con una pequefia

variacion de 2 meses mas, dependiendo el caso (Emprende, 2014).

Respecto a los acuerdo comerciales que posee Colombia con cada uno de los paises, se encuentra
que Pert al igual que Colombia, son integrantes de la Alianza del pacifico, donde se “busca
encontrar un espacio para impulsar un mayor crecimiento y mayor competitividad de las cuatro
economias que la integran” (Pacifico, 2020), con Argentina hace parte de Mercosur, “Mercosur
representa para Colombia una oportunidad para acceder a un mercado potencial cercano a 250
millones de consumidores con un PIB superior a los US$2.400 billones, y cerca del 97% del
universo arancelario libre de arancel” (Mincomercio, www.tlc.gov.co, 2020), Colombia junto
con Bolivia hacen parte de la CAN “El régimen andino permite a los Paises Miembros el

intercambio sin arancel del 100% de los bienes” (Mincomercio, www.tlc.gov.co, 2020).

2.4.8 Pert como mercado potencial identificado.

Una vez analizadas las variables, Per(, obtiene mayor puntaje y se convierte en el pais elegido
para proyectar el presente plan de negocio a nivel internacional.

Comportamiento de consumo en Peru

En la actualidad el consumo de carne de pollo en Pert es ya el mayor de toda Latinoamérica.
Segun ha informado el Sistema Integrado de Estadisticas Agrarias del Ministerio de Agricultura
de Per(, en marzo de 2019 el Subsector Pecuario mostré un crecimiento de 4,4% respecto al

mismo mes del 2018, influenciado principalmente por el comportamiento positivo de la
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actividad avicola que tuvo un incremento del 6,0% (ave 4,8% y huevo 12,5%), Cada peruano
consume mas de 4 kg de pollo por mes (Avicultura, s.f.) Las principales regiones productoras
de carne de pollo para marzo 2019 han sido Lima (53,9%), La Libertad (19,4%), Arequipa
(9,7%) e Ica (4,6%) respectivamente.
Finalmente, el consumo per cépita de carne de pollo a nivel nacional en marzo ha sido de 4,2
Kg/hab/mes; por lo que en 2019 el consumo de pollo en Peru puede superarlos 50,4Kg/hab/afio,
mientras que a nivel de Lima Metropolitana este consumo ha sido de 7,0Kg/hab/mes, 84
Kg/hab/afio. Esto representa un incremento de casi 10 Kg respecto los poco mas de 40 Kg de
carne de pollo que consumia cada peruano en 2015 (Avicultura,
s.f.).
Estos datos nos indican que Per( ha aumentado el consumo de pollo per cépita en los Gltimos afios,
con un crecimiento promedio entre el 4% y 5% cada afio, consumiendo 4kg de pollo o
18 mas el mes por habitante y en tendencia al aumento en el consumo de este, anualmente se
consumen mas de 50kg de pollo por habitante, de igual forma y en el mismo promedio aumento la
produccion de pollo en dicho pais en estos mismos afios debido al consumo de dicho producto
fuera del hogar, con un precio promedio de S/4.28 Soles peruanos 0 $4.510,99 pesos colombianos,
siendo un producto muy accesible para el peruano promedio, con un precio por debajo de carnes
como la vacuna o porcina y siendo Lima, la capital del pais la mayor productora de pollo a nivel
nacional y la ciudad que posee el mayor consumo per capita en todo el pais, con un consumo
promedio de 7kg por habitante.
Como resultado directo de estos datos, Lima es la primera ciudad objetivo para exportar la

franquicia de Cou Cou S.A.S debido a su gran consumo per capita al mes y afio.
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“El Pert se ubica, por segundo aflo consecutivo, como el mayor consumidor de pollo per capita en
Latinoamérica al registrar un promedio anual de casi 47 kilos por persona en el 2018, segln

informd la Asociacién Peruana de Avicultura” (ElIComercio, 2019).

2.4.9 Adaptabilidad de la franquicia al mercado Peruano

Este plan de negocio es la creacién de una franquicia, por lo Cou Cou es pensada de esta
manera:
La empresa Cou Cou S.A.S. S, a largo plazo va a adoptar el modelo de franquicia. Una
franquicia es la relacion juridica y comercial entre un franquiciante o franquiciador, que es el
propietario de una marca comercial, producto o de un formato de negocio, y el franquiciado,
que es quien adquiere los derechos del franquiciador y se obliga a dar a cambio una
contraprestacion econdmica (regalias) (CCB, www.ccb.org.co, 2017)
Con base en esto generar un proceso de continuo de mejoramiento en los productos, procesos y
servicios ofrecidos, de igual manera se genera un reconocimiento de la marca, aumentando las
ventas y posicionamiento en el mercado.
Es primordial que antes de implementar este modelo de franquicia, se establezca una economia
interna soélida mediante la experiencia adquirida y el arduo trabajo, de esta forma identificando
potenciales y debilidades dentro y fuera del negocio, bajo los reglamentos y parametros exigidos
por los entes nacionales correspondientes, y asi poder llevarlo fuera del territorio nacional,
expandiéndose a otros paises.
Segun (CCB, www.cch.org.co, 2017) el modelo de franquicia permite al franquiciado iniciar un
negocio ya posicionado en el mercado lo cual le otorga un reconocimiento inmediato, reduciendo
la inversion inicial, ademas de asistencia, capacitacion y soporte continuo respecto al negocio,

gracias al conocimiento adquirido en el segmento del mercado por parte de la franquicia , se trabaja
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en los objetivos comerciales establecidos, centrandose en estos, de estar forma se llega a una

recuperacion de la inversion inicial en un corto periodo de tiempo.

2.4.10 Estrategias para el mercado peruano

En 2019 (Elcomercio, 2019) afirmo que “Peru se ubica, por segundo afio consecutivo, como el
mayor consumidor de pollo per capita en Latinoamérica al registrar un promedio anual de casi 47

kilos por persona en el 2018, segun informé la Asociacion Peruana de Avicultura (APA)”.

Con base en esto, Peru serda el pais objetivo para incursionar como primera franquicia por parte de
Cou CouS.A.S. a nivel internacional, como se menciona en la investigacion de matriz pais el
mercado peruano es de facil adaptacion tanto legal, econémica, como cultural, ofreciendo un

producto el cual esta familiarizado con la poblacidn en general.

Cou Cou S.A.S, se adapta al mercado o mercados de los diferentes paises objetivo, con base en
sus preferencias, gustos y recetas tradicionales, en el caso de Perd, se introducen al meni dos o
mas platillos tradicionales peruanos, como “pollo rostizado al estilo peruano con salsa de cilantro
o arroz con pollo peruano” dos de los platos mas tradicionales en Perti, con un enfoque regional,
pero manteniendo los procesos ya determinados por la franquicia, tales como: refrigeracion y
almacenamiento de los productos, servicio a la mesa, servicio al cliente, asociaciones con
domicilios, etc. Esto con el fin de atraer y fidelizar clientes, demostrando una gran empatia con la

region y sus costumbres culinarias.
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2.4.11 Comportamiento del consumidor colombiano.

Segun (Nielsen, 2016) el 38% de los colombianos estan tomando la opcién de consumir productos
alimenticios fuera de sus hogares una 0 mas veces por semana, asi fue revelado por la encuesta
global de Nielsen, empresa estadounidense de informacion, datos y medicidn, que opera en mas
de 100 paises y emplea a aproximadamente 44,000 personas en todo el mundo (Nielsen, 2015).

Encuesta aplicada en 61 paises en el mundo, toma Europa, Asia Pacifico, Africa, América Latina
y Medio Oriente, realizada con mas de 30.000 personas, donde se analizan variables como: edad,
género, Colombia esta situado en el cuarto lugar de los paises donde desarroll6 dicho estudio en

América Latina, el primer lugar lo ocupa Brasil con el 51%, seguido por Per( 42% y México 40%.

Las personas ya no van a comer en sitios o establecimientos publicos por alguna ocasion especial
en concreto, sino que el estilo de vida actual y acelerado en la forma en que se desempefia el mundo
actual, obliga a que las personas escojan este medio por practicidad y eficiencia en los tiempos que
demandan; segun las personas que fueron encuestadas, se revela que los consumidores, buscan
multiple variedad de productos que puedan satisfacer la necesidad de alimentarse de una manera
rapida, cuando sea necesario. “Latinoamérica es la unica region del mundo donde el almuerzo se
toma en algln establecimiento de comida fuera del hogar mas que la cena (65% vs. 45%); de

hecho, Colombia ocupa el sexto lugar entre los 61 paises abordados por el estudio.” (Nielsen, 2016).

Dentro de otros resultados de la encuesta, Nielsen determiné que los colombianos que prefieren
cenar por fuera, estan en el 47%, cifra por encima del promedio regional, que es del 45%, y el 53%
de los colombianos ha frecuentado los restaurantes de comidas rapidas en los Gltimos 6 meses; por

otro lado, 5 de cada 10 colombianos consultados, come en su casa comida comprada fuera, entre
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1y 3 veces al mes; el 26% varias veces por semana, el 4% pide para llevar o a domicilio una vez

al dia.

Al analizar estos datos, se evidencia que la preferencia de los restaurantes en Colombia aumenta
con el paso del tiempo y, sigue en la tendencia al alza, ya que el crecimiento de una ciudad como
lo es Bogota se ve evidenciado en las cifras de personas que llegan a la ciudad, ademas de las
dificultades de movilidad que se presenta, y la necesidad constante de optimizar el tiempo, las
cuales son variables que determinan el crecimiento de la acogida de los restaurantes en la ciudad.
El consumidor, busca una amplia oferta de productos frescos y de calidad para todos los momentos
del dia, si bien la comida que se prepara en casa es una comida valorada en la mentalidad de los
colombianos, la existencia de opciones gastronémicas de comida répida alternativas esta

experimentando un crecimiento exponencial.

Ademas de lo anteriormente mencionado, segln (Dinero, 2016) el 26% de los consumidores de
comida réapida, prefieren el pollo como opcién, lo cual es una gran cuota de mercado hablando de
comidas rapidas. En el primer lugar se encuentran las hamburguesas con el 32%,a esto se adjunta
que segun un informe de la revista “ La barra” especializada en gastronomia (Revista La barra, s.f.),
el 47% del mercado nacional de restaurantes de venta de pollos se encuentra en Bogotd y presenta
el més alto crecimiento en cifras, respecto a otras ciudades como Medellin, Cali y Barranquilla,
con un porcentaje de crecimiento del 6,49% anual y es uno de los 10 platos preferidos por los

colombianos cuando visitan un restaurante.
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Estos analisis indican que existe la necesidad social de crear establecimientos que ofrezcan un
producto de calidad a base de pollo ya que “la informalidad y la competencia desleal es critica en
el sector.” (Universidad el Rosario, 2011) Y muchos de estos restaurantes que operan desde la
informalidad tienden a tener productos que no son de calidad y no son atractivos al publico, con
pobres politicas de servicio al cliente y politicas de sanidad, imponiendo un producto que no es de

gusto para el consumidor.

2.4.12 Magnitud de la necesidad

El producto estd pensado en satisfacer una de las necesidades mas importantes en cuanto a
efectividad del dia a dia del consumidor, este tipo de clientes son personas activas como
transelntes o residentes de la zona con ocupaciones aceleradas, interesadas en compartir
momentos con compafieros de trabajo, en un lugar acogedor con buen servicio y con capacidad de
satisfacer las necesidades de un estilo de vida acelerado, trabajadores, actualizadores,
experimentado, acelerados, familiares y sociables los cuales tengan acceso a dispositivos moviles
como Smartphone con conexién a internet donde puedan recibir toda la informacién acerca del

negocio.

La piramide de Maslow que muestra la jerarquia de las necesidades humanas, estd compuesta por
cinco niveles que estan puestos en orden por su grado de importancia, el grado que ocupa el modelo
de negocio (alimentos) esta en el nivel més alto de importancia que es el grado de necesidades
fisiologicas. (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2009)

Si se continlia analizando los niveles de la piramide de Maslow se puede determinar que el
producto entra a satisfacer las necesidades sociales ya que en un sitio como Cou Cou se podra

generar un espacio de relacionamiento entre los clientes, en un ambiente de asociacion y afecto y
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en el nivel de la seguridad ya que es un lugar que ofrece un aire de confort, comodidad y proteccidn,

a nivel nacional e internacional (Per0).

2.4.13 Segmentacion de mercado.

Segmentacion geografica

El presente plan de negocio iniciara sus operaciones en la ciudad de Bogota D.C especificamente
en la localidad de Engativa en el barrio Normandia con una estratificacion 3 y 4, ubicado en la
calle 53 entre avenida Boyaca que es la via principal del occidente de Bogota y carrera 77, aunque
este barrio es un barrio residencial cuenta con la particularidad que su zona comercial esta
localizada sobre la calle 53 ya que en este sector se ubican restaurantes de comidas rapidas,
casinos, centros de entretenimiento y almacenes que suplen necesidades basicas como carnicerias,
panaderias, peluquerias etc. Y por el limite la calle 77 donde se ubica gran cantidad de comercio
similar al ya antes mencionado, cuenta con vias de acceso, puentes, estacion de Transmilenio

cercana y acceso a todos los servicios publicos.

Por otro lado, dentro de la proyeccion internacional se seleccion6 a Pert como el pais donde se
exportara inicialmente la franquicia, especificamente en la ciudad Lima, segin (Munlima, s.f.)
Aparte de ser la capital del pais, también es una de sus ciudades mas grandes y pobladas con mas

de nueve millones de habitantes.



Segmentacion demografica.

Tabla 6. Demografia Bogota

Variable

descripcion

Género

Femenino y masculino

Edad

19 a 59 afios

Tamafio de familia

Desde una persona.

Nivel de ingresos Mas de 2 SMLV

Ocupacion Estudiantes, trabajadores, empleados
o0 independientes.

Educacién Profesionales, estudiantes, jubilados.

Estrato socioecondémico

3 en adelante

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Demografia Peru

Género
Femenino y masculino.

Edad

19 a 59 afios.

Tamafio de familia

Desde una persona.

Nivel de ingresos

Mas de 2 SMLV
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Ocupacion Estudiantes, trabajadores,
empleados o independientes
Educacion Profesionales, estudiantes, jubilados

Estrato socioecondmico

Fuente: Elaboracién propia

Segmentacidén psicografica

Tabla 8. Psicogréfica Bogota

Variable

descripcion

perfil de personalidad

Personas activas como transeuntes o
residentes de la zona con ocupaciones
aceleradas, interesadas en compartir
momentos en familia o con
compafieros de trabajo, en un lugar
acogedor con buen servicio y con
capacidad de  satisfacer las
necesidades de un estilo de vida

acelerado.

estilo de vida y valores

Trabajadores, actualizadores,
experimentado, acelerados, familiares

y sociables

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9. Psicografica Peru

Variable

descripcion

34
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perfil de personalidad Personas con un estilo de vida acelerada,
interesados en adquirir un producto de
facil acceso, nutritivo y de rapido
consumo, a familias tradicionales en un
lugar acogedor, con buen servicio y con
capacidad de satisfacer las necesidades de
los diferentes tipos de consumidores.

estilo de vida y valores Trabajadores, actualizadores,
experimentado, acelerados, familiares

y sociables

Fuente: Elaboracién propia

Seleccion del Target

El publico son personas de mas de 25 afios, solteros, profesionales, laboralmente activos, de estrato
3 en adelante, que buscan alimentos de alta calidad, con un sabor y textura adecuados en un tiempo
no superior a los 5 minutos de espera en la mesa.

Este target es escogido de esta forma, ya que la franquicia se centra en poder atender trafico alto
de personas en horas pico y domicilios en el menor tiempo de espera posible, ya que el proceso y
la estandarizacion de la preparacion del producto esta establecido en tiempos de espera cortos para
los clientes, esto gracias a que el restaurante solo trabaja con productos a base de pollo y con el
mismo proceso de preparacion para todo el mend de la carta, lo cual acelera el proceso de
preparacion del mismo; fortaleza que puede atraer a este tipo de consumidores con un estilo de
vida acelerado. Por otro lado, es una ventaja escoger este publico, ya que estd desatendido en

cuestion de oferta, ya que los restaurantes tradicionales no ofrecen rapidez en la entrega de sus
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pedidos, esto debido a que la oferta de menis es muy variada, ampliando considerablemente los

tiempos de espera.

2.5 Anélisis de la competencia con presencia en Colombia

FRISBY

“Actualmente Frisby cuenta con mas de 200 puntos de venta en 50 cabeceras municipales,
siendo asi una de las cadenas con mayor cobertura en el territorio nacional. FRISBY cuenta con
3,500 colaboradores que se encargan de mantener en cada entrega las premisas de sabor, servicio
y calidad.” (Frisby, s.f.). Es una cadena de pollo frito que se encuentra en todo Colombia y posee
puntos de venta alrededor del pais, lo cual la consolida como una de las mejores cadenas de
restaurantes de pollo del pais con experiencia de mas de 30 afios, donde se ofrecen varios tipos de
productos a base de pollo con especialidad en pollo apanado, con precios desde los $10.000, hasta

los $50.000.

Ofrece productos como: picadas, burritos y menus de almuerzo con arroz, frijol y ensalada,
también incluyen una linea liviana con productos a base de pollo con preparacién baja en calorias

con una mezcla predominante de ensalada.

Frisby posee una amplia cuota de mercado, con mas de 200 puntos de venta y mas de 30
afios de experiencia en el sector, ganando reconocimiento entre la poblacién colombiana. Dentro
de las estrategias y valores agregados, utiliza materiales que contribuyen al cuidado del medio

ambiente, como cartén y materiales biodegradables; desarrolla Responsabilidad Social, a través de
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la fundacion Frisby y su fondo de empleados, lo cual, hace que esta empresa tenga varios valores

y una estructura sélida.

Tiene una gran inversion en publicidad en medio como: television, pendones, vallas,

internet en Google ads, Facebook ads entre otros.

Dentro de sus debilidades se puede observar, que la empresa no ofrece promociones al
publico, ademas de que en horas pico hay cierta ineficiencia en el servicio, y sus precios no son

competitivos frente a productos que se ofrecen en restaurantes mas pequefios o en la informalidad.

Puntos de venta Frisby Engativa:
-Frisby Centro Comercial Diverplaza: Transversal 99 # 70 A-89, Centro Comercial Alamos
Diverplaza Local 04, Bogot4, Cundinamarca.
-Frisby Centro Comercial Portal 80: Transversal 100 A # 79-20, Centro comercial Portal De La
80, Bogota, Cundinamarca
-Frisby Centro Comercial Titan Plaza: Calle 80 con Avenida Boyaca, Local 323 Centro comercial
Titan Plaza, Bogotd4, Cundinamarca
-Frisby Jumbo Calle 80: CI. 80 #69Q-50, Bogota, Cundinamarca
-Frisby Exito la 80: Carrera 59A No. 79 - 30, Bogota, Cundinamarca
-Frishy C.C. Carrefour: Cl. 80 #69Q-50, Bogota
-Frisby Centro Comercial Portal 80 Direccién: 20 local 3-026, Tv. 100a #100A, Bogota
-Frisby Cra. 68g #7934, Bogota.

-Frisby Calle 80 80-88, Cra. 69t #80-12, Bogota
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KFC
“KFC, también conocido como Kentucky Fried Chicken (traducible al espafiol como Pollo
frito de Kentucky), es una cadena de restaurantes de comida rapida especializada en pollo frito,

que pertenece al grupo Yum! Brands.” (Funding Universe, 1998)

Segun (kfc, s.f.) es la cadena de restaurantes de pollo mas importante del mundo con méas
de 40.000 sucursales en 130 paises y gracias a su receta secreta ha logrado consolidarse en el
mundo, como el pollo més reconocido, a través de la innovacion en el producto y sus procesos,

poseen una propuesta Unica al consumidor desde 1952 més de 50 afios en el mercado.

Los restaurantes de KFC tienen gran variedad de productos a base de pollo apanado, con
su receta secreta, entre la variedad de menus estan las presas de pollo tradicionales con diversos
acompafiamientos, como: ensalada, papas fritas, menus criollos con arepa y menus ajustados a
varios perfiles de clientes como: cajas con presas de pollo en combo con papas y bebida o alitas
picantes; también destaca el Pop Corn, como es llamado el pollo apanado en trozos que viene en
caja con diferentes presentaciones para todos los gustos y diferentes tamafios, ofrecen también
presentaciones de burritos Ilamados twister en diferentes sabores, estos productos oscilan entre los
$5.900 hasta los $56.000 en menus familiares, entre este rango de precios se pueden encontrar

mas de 30 menus diferentes segun la necesidad del cliente.

Una de las ventajas que posee KFC es su amplio reconocimiento a nivel mundial y su
tiempo en el mercado, mas de medio siglo expandiéndose por el mundo entero, ademas que sus

fortalezas en marketing son grandes, ya que al ser una cadena internacional su inversion en
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marketing es importante, ademas de ser un restaurante con amplios mends y versatilidad para el
consumidor.

Cabe resaltar que esta cadena tiene una receta secreta y su sabor es atractivo para el
consumidor, uno de los puntos mas importantes, por los cuales es escogido por el publico,
sumando, que sus restaurantes por lo general estan en sitios importantes de cada territorio, como:

centros comerciales y plazas muy concurridas como sectores estratégicos.

La debilidad de KFC es que, entre sus productos, solo existen menus que son dafiinos para
la salud ya que al ser pollo frito carecen de un menu saludable, y su oferta de ensaladas es muy
débil, esto es un factor importante, ya que las tendencias por el cuidado de la salud son crecientes,
por otro lado, sus precios no son del todo accesibles, excluyendo a un sector del mercado que

consume pollo a diario, pero no en sus cadenas de restaurantes.

Puntos KFC en Engativa:
-KFC Santa Helenita: Cl. 72 #80-21, Bogota

-KFC Titan plaza

PPC (Significado siglas)
“Nuestra empresa cuenta con una estructura corporativa organizada, ademas de una
infraestructura propia, donde se encuentra nuestra sede principal, que abarca las éreas

administrativas y de produccion; y una serie de restaurantes con locales acogedores.” (ppc, s.f.).
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Esta cadena gastrondémica cuenta con mas de 45 restaurantes en Bogota y sus alrededores,
es una cadena de restaurantes que esté en actividad desde 1978, tiene un reconocimiento amplio
por los Bogotanos, ya que esta netamente establecido en Bogota y pueblos aledafios como la Vega,
Girardot y Melgar. No solo ofrece productos derivados del pollo, sino que, como su nombre lo
indica (pollo, pizza y carne) ofrecen productos con carne de res y pizza para tener un men mas
variado lo que lo hace mas versatil en cuanto menus para la familia como productos sustitutos, su
rango de precios esté entre los $9.900 hasta los $52.000 en menus familiares hablando de productos

a base de pollo lo cual es su especialidad.

Entre las ventajas de PPC se encuentra en el reconocimiento que tienen en la capital del
pais, ya que tienen un nimero considerable de restaurantes en la ciudad y la versatilidad de los
menus, con lo cual, consiguen una amplia cuota de mercado, ademas de que es considerado como

un pollo de buen sabor tradicional para el dia a dia.

Segln un anélisis hecho por un grupo de jévenes que prueban diversos tipos de alimentos en
Bogotd, llamado Bogotaeats (Bogotaeats, 2018), el producto que ofrece PPC (pollo) es un producto
que no es muy competitivo, ya que su textura y acompafiamiento no son del total agrado por las
personas, ademas, el precio de sus productos no es competitivo, ya que, cadenas mas importantes
como las antes mencionadas, ofrecen mejores productos y una mejor calidad con mejores precios,

es por esto, que la relacion calidad/precio de PPC no es buena.

-PPC CI. 72 #01, Bogota, Cundinamarca

-PPC Centro Comercial Diver Plaza Tv. 96 #85, Bogot4, Cundinamarca
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-PPC 53, Cra. 72b #11, Bogota

KOKORIKO
Es un restaurante que no posee sucursales en el sector de Engativa, pero se hace mencion del
mismo, ya que es una cadena de restaurantes con un reconocimiento amplio dentro del mercado
de la ciudad, en cuanto a domicilios, ya que segun el focus group de Bogotaeats (Bogotaeats, 2018)

es un producto con un buen sabor y un buena relacién calidad/precio.

Cuenta con alrededor de 30 restaurantes en Bogota que ofrecen menus a base de pollo,
como, pollo asado y pollo apanado, con menis desde $10.900 hasta $50.900, con un menu de
ensaladas, sopas y adicionales que complementan el producto principal, también se pueden escoger

bandejas con pollo como opcién para el dia a dia.

Como fortaleza se puede mencionar que posee un sabor agradable, con una receta que
ofrece una textura, un sabor y una jugosidad agradables al paladar y precios competitivos con las
cadenas de restaurantes, ademas del reconocimiento que posee en la ciudad y ubicaciones

estratégicas en centros comerciales.

Entre sus debilidades, se puede evidencia una red de distribucion débil, y no ofrece
productos nuevos, ademas, los precios siguen siendo altos frente a la competencia informal o

empresas pequefias.
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Surtidora de aves y restaurantes informales

(Dinero, 1995) ensefia el polémico caso de la cadena de restaurantes surtidora de aves, esta
empresa empieza a establecerse en Bogotad desde 1960 siendo una empresa pionera en la
comercializacion de pollo asado, siendo una completa novedad ya que en aquella época no se
acostumbraba ver este tipo de negocios, esta empresa fue victima de plagio y de copia de su marca,
ya que llego a ser muy exitosa en la época, y al ver esto, inescrupulosos aprovecharon el boom de
la compafiia para usar el mismo logotipo, el mismo disefio de los restaurantes, y todo esto, porque
la empresa no tenia protegido su logo ni tenia una proteccion de la propiedad intelectual de la
marca, y cuando decidieron tomar acciones legales ya era demasiado tarde por diferentes

circunstancias y la Superintendencia de Industria y Comercio no tom¢ accién legal.

Lo anterior es importante mencionarlo, ya que fue el boom, que para el afio 2000 ya habian mas
de 160 copias de este restaurante en todo Bogota y para este afio 2020 se estima que hayan mas de
400 locales con este nombre dentro de la informalidad, esto por el creciente nimero de restaurantes
informales, siendo que ya es comun, ver restaurantes con este nombre fuera de Bogota.

Esto hace que estos restaurantes no tengan una homogeneidad especifica, pero si
representan competencia para el negocio, ya que ofrecen productos a base de pollo, pero estos
restaurantes se ubican en su mayoria en barrios y zonas populares, ya que son creados por personas
que deciden incursionar en el negocio del pollo frito 0 asado como una opcion de generacion de
ingresos, aprovechando el nombre y reconocimiento de una de las que fue las empresas pioneras

del pollo en la ciudad.
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Una de las ventajas que tienen este tipo de restaurantes, es que gracias al reconocimiento de este
“marca” suelen ser bien vistos por los bogotanos, siendo que se sabe que no cumplen con ninguna
estandarizacion por alguna marca ya que esto es pirateria en su maxima expresion, pero aun asi
estos restaurantes suelen causar cierto nivel de confianza por los consumidores de Bogota, ya que
tienen acogida por las personas, y ademas que estos restaurantes generan una percepcion de platos
econdmicos a base de pollo para un mercado o un segmento de personas de clase popular.

Entran en la clasificacion de restaurantes de pollo informales porque précticamente la marca
surtidora de aves no existe, solo existe en la mente de las personas residentes de la ciudad, otra de
las ventajas es que se permiten tener productos a bajos costos ya que no incurren en altos gastos

como publicidad o maquinaria especializada y procesos de innovacion.

Las debilidades son varias, empezando por la calidad de sus productos, ya que entran en la
categoria de restaurantes informales y no tienen ninguna estandarizacion, ni cuentan con mayores
estrategias de produccion, publicidad, mercadeo, servicio al cliente, etc.... Esto sin contar que en
algunos restaurantes de este tipo se pueden encontrar productos de calidad, pero en otros la calidad
es dudosa y la procedencia de estos es incierta, siendo restaurantes que no tienen potencial de
crecimiento, por el contrario, son establecimientos que tienden a perdurar en el tiempo sin ningln

cambio o incluso muchos llegan a cerrar sus puertas al publico.

2.6. Matriz de competidores

Esta matriz agrupa contenidos de importancia como el factor de éxito, “peso” donde se introducen
datos del analisis en el factor critico de éxito, debe estar entre 0,0 y 1,0 En la columna de

"clasificacion" se usa una escala de 1-4 cuan bien lo esta haciendo cada empresa.



Tabla 10. Matriz CPM

Cou Cou Frisby
Factor critico de éxito Peso Clasificacion  Puntuacién  Clasificacion ~ Puntuacion
Reputacioén de la 0,13 1 0,13 4 0,52
marca
Calidad del producto 0,15 4 0,6 4 0,6
Precio 0,12 3 0,36 2 0,24
Imagen 0,08 3 0,24 4 0,32
Participacion de 0,06 1 0,06 1 0,06
mercado
relacién con los 0,1 4 0,4 2 0,2
clientes
Ubicacién 0,07 3 0,21 4 0,28
Servicio al cliente 0,08 4 0,32 3 0,24
Tiempo de entrega 0,08 4 0,32 3 0,24
Promociones 0,07 4 0,28 3 0,21
Publicidad 0,06 3 0,18 4 0,24
Total 1,00 - 3,10 - 3,15




Tabla 11.1 Matriz CPM

KFC Kokorico
Factor critico de Peso Clasificacion  Puntuacion  Clasificacion  Puntuacién
éxito
Reputacion de la 0,13 4 0,52 3 0,39
marca
Calidad del 0,15 4 0,6 3 0,45
producto
Precio 0,12 2 0,24 2 0,24
Imagen 0,08 4 0,32 3 0,24
Participacion de 0,06 1 0,06 1 0,06
mercado
relacién con los 0,1 2 0,2 2 0,2
clientes
Ubicacién 0,07 4 0,28 3 0,21
Servicio al 0,08 3 0,24 2 0,16
cliente
Tiempo de 0,08 3 0,24 2 0,16
entrega
Promociones 0,07 2 0,14 2 0,14
Publicidad 0,06 4 0,24 3 0,18
Total 1,00 - 3,08 - 2,43




Tabla 12.2 Matriz CPM

PPC Surtidora e informales
Factor critico de éxito Peso Clasificacion  Puntuacién  Clasificacion ~ Puntuacion
Reputacion de la 0,13 3 0,39 1 0,13
marca
Calidad del producto 0,15 3 0,45 2 0,3
Precio 0,12 2 0,24 4 0,48
Imagen 0,08 3 0,24 1 0,08
Participacion de 0,06 2 0,12 4 0,24
mercado
relacion con los 0,1 2 0,2 1 0,1
clientes
Ubicacién 0,07 3 0,21 4 0,28
Servicio al cliente 0,08 2 0,16 1 0,08
Tiempo de entrega 0,08 2 0,16 2 0,16
Promociones 0,07 3 0,21 1 0,07
Publicidad 0,06 3 0,18 1 0,06
Total 1,00 - 2,56 - 1,98




Figura 2. Radio de competidores
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Figura 3. Comparativa de competidores
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Figura 4. Resultado comparativo con la competencia
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De acuerdo con los resultados de las métricas utilizadas para realizar estas graficas es importante
analizar que la propuesta de valor que esta ofreciendo el negocio cubre areas que la competencia
aun no domina bien en el mercado, COU COU podra aprovechar estos vacios en cuanto a servicio
al cliente, tiempos de entrega y promociones con el fin de penetrar en el mercado identificando
estos puntos como fortalezas que se pueden implementar al modelo de negocio.

Cou Cou debe aprovechar estos vacios en el mercado ya que el nicho de mercado al que se esta
dirigiendo esta propuesta evidencia una falta de efectividad en los puntos en los que esta propuesta
piensa fortalecer y mejorar adquiriendo una mayor cuota de mercado, es por esto por lo que la
puntuacion de la empresa es de 3,10 en el resultado comparativo con la competencia y no dista de

la puntuacion de los principales competidores.
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Segun Etatista (2018), Pert se encuentra dentro de los cinco paises sudamericanos con mayor
presencia de la cadena KFC, ocupando el segundo lugar con 128 restaurantes en su territorio
nacional , siendo la principal competencia para Cou Cou y Cou Cou S.A.S en dicho territorio.

Faltaria competencia con presencia en Lima Peru

3. ESTRATEGIAS DE MERCADO

3.1 Concepto de producto o servicio

El negocio se basa en la creacién de una franquicia internacional, dedicada a la preparacion y venta
de pollo y alitas fritas en aceite de oliva y soya; compuesto de ingredientes naturales sin
conservantes ni colorantes artificiales, tales como: Azlcar, Ajo, Cebolla, Vinagre blanco, pimienta
y sal.

En términos generales el producto es preparado de la siguiente manera: el pollo (sin despresar) y
las alitas tras ser lavados y seleccionados, se marinan en una salmuera con los ingredientes
anteriormente mencionados dos horas antes de su preparacion, luego estos pasan por un proceso
de freido en aceite de olivas y soya a una temperatura de 130 grados centigrados durante
aproximadamente 35 minutos en la freidora, una vez el producto es retirado de la freidora se
introduce en un horno que mantiene la frescura y temperatura del producto durante
aproximadamente 2 horas, en este lapso, el producto puede ser directamente servido con el

acompafiamiento deseado (papas a la francesa, papa salada y aderezos).
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3.1.1 Clasificacion de platos a ofrecer

Plato de trozos de pollo (presas): previamente marinados en sal, azlcar, vinagre, ajo,
pimienta, cebolla y agua, seguido de esto, pasan a ser freidos en aceite de olivas y soya, este
proceso de freido ofrece una textura jugosa, ya que en su coccion la temperatura y el conservar su
piel evita que se pierdan los jugos internos, y al ser un producto sin harina, evita el exceso de
absorcion de grasa en su piel, el troceado se hard tradicional, donde el resultado son 2 presas del
area de la pechuga, la pierna, el pernil y el ala. El producto se freira entero, con un método en el
que el pollo se sumerge 30 minutos (15 por cada lado) en una freidora a una temperatura de
aproximadamente 135 grados centigrados, y se haran los cortes cuando el pollo salga de ésta.

Alitas de pollo: serdn preparadas bajo el mismo método del pollo frito, a diferencia de este,
se podran vender apanadas, o en la salsa de la preferencia del cliente, entre estas opciones estan:
la salsa BBQ, Teriyaki, Pimienta-Limén, Miel- Mostaza, queso y Picante; su acompafiamiento

seran bastones de apio y zanahoria con salsa tartara.

MenU ejecutivo: consta de un plato con 2 presas de pollo, de la preferencia del cliente,
acompafiados de papa salada o a la francesa, arroz blanco, una porcién de frijol, ensalada con
opciones de platano maduro y arepa.

En cuanto al pollo troceado y las alitas se podran ofrecer con el acompafiamiento deseado (papa

salada, francesa, arepa o platano maduro con sus respectivos aderezos).

Los productos son 100% naturales, el pollo, como materia prima, no es congelado antes de su
preparacion, solo se refrigera, dando un plus en cuanto a frescura, el aceite de oliva que se usara

en la coccidn del producto, proviene del fruto del olivo, extraida a presion, dando como resultado
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un aceite 100% de origen vegetal, de igual forma los demas productos no tienen ningln tratamiento
0 procesamiento industrial antes de su uso, se lavan y desinfectan de forma natural, con agua, sal
y vinagre, conservando su textura y sabor original, dando un valor agregado de alta calidad al

producto final, esto se vera reflejado en su sabor y textura.

3.1.2 Creacion de marca

La marca Cou Cou es una marca que denota su importancia en implantar un referente en la mente
de los clientes, una marca inconfundible que con la combinacién de su logotipo y su nombre
escogido por medio de naming genere una huella memorable, mediante un sello minimalista y
moderno que pueda ser explotado en los medios virtuales y fisicos gracias a la diferenciacién que

se lograra conseguir en cuanto a los competidores.

Imagen 1. Marca Mixta

CRM G

@ L L

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.3 Concepto de la marca

Al momento de consumir esta marca no solo se calma el hambre o satisfaciendo un gusto, se esta
consumiendo rapidez y eficiencia, se estard consumiendo un servicio de sofisticacion dada su
adaptacion a los medios digitales, es por esto por lo que se utiliza un logotipo minimalista que sea
agradable y sobria a la vista del pablico objetivo con formas suaves y sofisticadas y colores como
el naranja y el negro, aumenta el apetito y, ademas, estimula la conversacion.

El logotipo informa a los clientes que es un restaurante de comida a base de pollo ya que posee
una combinacién entre un tenedor y la forma de un pollo y de ambiente de comida de paso, con un
ambiente gourmet pero informal, que es lo que busca el cliente potencial (jovenes o personas
adultas), entre otros rasgos.

También es importante definir el mensaje que se va a generar en el piblico como una idea de
restaurante gourmet por esto un logo minimalista con formas rectas con lineas curvas minimalistas,
un concepto accesible para todos.

Posee una tipografia moderna y minimalista ya que emplea lineas geométricas y redondeadas, este
modelo atrapa mucho mas a los clientes jovenes y se caracteriza por su simplicidad por transmitir
un concepto de elegancia.

Utiliza el color rojo para estimular el hambre en los clientes y el color negro para dar idea de
elegancia y tono gourmet.

Cou Cou significa hola en francés y hace alusion al cacareo de un pollo lo que identifica a la marca

directamente con el producto que es el pollo.
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3.1.4 Aplicabilidad de la marca y del servicio

Empaque y presentacion.
Se utilizaran empaques de cartdn ecofriendly reciclable con el fin de ser responsables

medioambientalmente y se una empresa amigable sin que se genere una huella ambiental

importante, seleccionando estos residuos por el personal de la franquicia.

Imagen 2. Visualizacion de la marca en empaques

Cou cou

PR OEE O

EMPAQUES ECOFRIENDLY

Fuente: Elaboracion propia

En restaurante.
Los productos se servirdn y presentaran en platos metalicos, vasos de vidrio, cubiertos de acero,
todos reutilizables, con el logotipo de la franquicia, impreso en cada uno, lo cual espera generar

una recordacion en el cliente, de igual forma, bandejas con un color alusivo a los usados en la
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decoracion y adecuacion, esto se hace para reducir costos y evitar el implemento de materiales de
un solo uso, como plasticos e icopores dentro del restaurante.
A domicilio.
Se distribuyen en cajas de cartdn para alimentos 100% reciclado, debido a que
El material reciclado supone muchas ventajas, pero sin duda la mas importante de ellas es el
ahorro de los costes medioambientales. Con el Material Reciclado se reutilizan muchos
materiales en lugar de tener que extraerlos de la Naturaleza.
Reciclar reduce la Emision de Gases de Efecto Invernadero, ya que para producir bienes a partir
de materiales reciclados se precisan menos combustibles fosiles.
El material reciclado de papel ahorra arboles talados, lo que contribuye a contar con mayores
emisores de oxigeno en el planeta, por otro lado, mediante el proceso de reutilizacion se esta
evitando que muchos de los materiales acaben en los vertederos, por lo que se reduce al mismo

tiempo el volumen de residuos (INSPIRACTION, s.f.).

Dichas cajas tendran impresos los colores, logo de la franquicia, ademas de una descripcion breve
del producto, contacto, pagina, cddigo QR para descargar la aplicacion del restaurante y direccion

del local.

3.1.5 Propuesta de valor de la franquicia Cou Cou

Segun el manual de Oslo, “la innovacién de producto y proceso hace referencia a mejoras
significativas tanto en caracteristicas del servicio ofrecido como en los métodos, equipo o
conocimiento utilizados para mejorar la prestacion del servicio” (OECD, 2005) es por esto que el
producto logra entrar al mercado con un método de preparacién con caracteristicas diferentes a las

de la competencia como lo es la preparacion en aceite de olivas y soya y en conocimiento porque
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su método de preparacion se basa en una receta propia la cual tiene una minuciosa y detallada

forma de elaboracion debido a la cantidad de cada uno de sus ingredientes.

Con el fin de generar una propuesta de valor diferenciada y significativa para los clientes potenciales, se
tomara como base la propuesta dada Anthony, Johnson, Sinfield, &amp; Altman, (2008) y Ulwick,
(2002) Jobs to be Done (JTBD), donde en la siguiente tabla se puede observar la relacion de las
tareas que el consumidor necesita resolver Jobs to be Done (JTBD) y los resultados especificos
que alimentan la decision de compra de un consumidor, se califica cada uno de esos JTBD de
acuerdo con su nivel de Importancia (Columna B) y su grado de Satisfaccion (Columna C).
Importancia y Satisfaccion se califican en una escala de 1 a 10, donde 1= Minimo y 10=Ma&ximo.
Finalmente, para cada uno de los JTBD en las filas, en la Columna E se enuncia un resultado
especifico que define la decision de compra, desde la perspectiva del consumidor. Es decir, esos

son los requisitos que el producto debe cumplir, de la siguiente manera:

Tabla 13. Jobs to be done

A B C D E
Tarea gque el consumidor Importancia Satisfaccion  Oportunidad Resultado especifico que el
necesita resolver (JTBD) producto debe lograr para gque el
JTBD esté satisfecho

El consumidor necesita un 9 3 15 1. Encuentra el producto sin demoras
producto que sea preparado al poco tiempo de ingresar al
rapidamente ya que este posee restaurante. 2.
un tiempo limitado y lo requiere Obtiene el producto listo antes de
en el momento oportuno. llegar al restaurante.
El consumidor necesita un 8 7 9 1. Disfruta de un producto recién
producto de calidad y fresco en preparado a una temperatura y
el momento. frescura correcta.

2. El consumidor lleva su producto
empacado en condiciones 6ptimas y
lo disfruta dadas sus condiciones de
calidad.



El consumidor necesita un retirar
o0 consumir el producto en el
menor tiempo posible.

El consumidor necesita el
producto en su casa fresco y en
el menor tiempo posible en caso
de domicilios.

El consumidor necesita un
producto con excelentes
propiedades organolépticas.

El consumidor necesita que la
relacién costo beneficio del
producto sea positiva en la
circunstancia en las cuales toma
la decision de alimentarse con
este producto.

El consumidor necesita estar
satisfecho con el producto para
recomendarlo a familiares y
amigos

15

13

12

12
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1 el consumidor dispone de méas
tiempo en su dia a dia ya que el
producto esta en el momento
preciso.

2. Logra disfrutar y adquirir el
alimento sin sacrificar ni interrumpir
tiempo de trabajo.

1. El consumidor adquiere su
producto en el momento apropiado
sin sacrificar tiempo esperando.

2. Logra satisfacer la necesidad de
alimentacion sin hacer cambios en
su agenda.

1. El consumidor adquiere un
producto bien preparado con un
sabor apropiado y uniforme 2.
El consumidor logra encontrar un
lugar donde puede disfrutar un
producto a gusto y no solo por
necesidad.

1. En comparacion con otros
restaurantes el consumidor se ve
beneficiado con el costo del
producto dada su buena calidad y
rapidez. 2. Consumir este
producto permite sacar ventaja de
tiempo a las personas que tienen un
ritmo de vida acelerado.

1. Logra un beneficio sustancial a
través del tiempo en términos de
eficiencia.

2. Ha aumentado su productividad
gracias a el tiempo ahorrado.

Fuente: elaboracion propia con base en (Anthony, Johnson, Sinfield, &amp; Altman, 2008) y

(Ulwick, 2002)

La identificacion de esta lista de resultados concretos que, en la mente del consumidor, estan

ligados al logro de los JTBD permite llegar a un nivel de precision importante respecto a cuéles

son los resultados que el producto innovador debe ser capaz de producir.

De esta manera, la propuesta de valor que se deriva del analisis anterior, ya que desafia el statu quo

de la competencia tradicional en venta de productos a base de pollo.
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La franquicia, propone un modelo que convoca a los consumidores que viven en ciudades, con
un ritmo de vida acelerado, ofreciendo propuestas de valor totalmente enfocadas en aquellos
JTBD, que los restaurantes no atienden bien, como: las demoras en la atencion, la necesidad de
optimizar tiempos, y concentrandose en entregar al consumidor exactamente el resultado que él o
ella consideran como evidencia de que su experiencia de alimentacion es eficiente. De hecho, se
busca que la franquicia, demuestre que existe un amplio nimero de consumidores dispuestos a
probar sus servicios, a pesar de tener total claridad respecto a que la competencia muestra niveles

de desempefio inferiores en atributos que son muy valiosos en el rubro.

Mas alla de entregar productos justo a tiempo, y ofrecer flexibilidad en el manejo del tiempo, la
franquicia, hara énfasis en lograr que los consumidores expongan la eficiencia del servicio a sus
amigos, familiares y conocidos y se extienda a comunidades exigentes en cuestiones de estilo de

vida, que podrian demandar estos servicios.

Este modelo tiende a ser una propuesta que va a generar una alta repercusion y tomara fuerza
importante en un mundo conectado, donde la tecnologia es ubicua y los consumidores se ven a si
mismos como parte de una comunidad global, mientras el tiempo disponible para la realizacién de

tareas es cada vez mas escaso Yy fraccionado.

Es por esto por lo que, en el centro de este nuevo modelo, es posible identificar un cuidadoso
andlisis de los “Jobs to be Done” que debe resolver un consumidor, un disefio de producto basado
en este analisis y una ejecucion rdpida y ambiciosa. Es un caso muy interesante que muestra el
poder que puede tener la aplicacién de estas herramientas al desarrollo de nuevos modelos de

negocio como el presente.

Creacion de aplicacion movil
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Es asi, como resultado del analisis, la franquicia, creara una aplicacion para dispositivos moviles
Android e 10S, mediante la cual, los clientes pueden hacer el pedido con anticipacidn, es decir,
realizan la compra de los productos y combos de preferencia antes de ir al restaurante, asi, al llegar
su pedido, éste estara listo para el consumo, dentro o fuera (a domicilio) segln lo haya solicitado
previamente el cliente, de esta forma ahorrando tiempo y agilizando los procesos, esta aplicacion
estara integrada con pagos anticipados mediante tarjetas de crédito o débito mediante PSE y cédigo
QR vy serd administrada por un programador por medio de lenguajes Python, C++ y Android
Studio, quien por un pago mensual estara actualizando e implementando las herramientas
necesarias de actualizacion de software para promociones, publicidad por temporadas, calendarios,

cupones y demas complementos necesarios para su 6ptimo funcionamiento.

De esta manera, el cliente podra por medio de un mend interactivo, hacer su pedido antes de salir
de su trabajo o actividad diaria para ir a almorzar o cenar y ahorrar tiempo en el proceso. Al estar
vinculada con Facebook, el usuario tendré la posibilidad de vincular su cuenta y facilitar el proceso
para hacer la experiencia mas eficiente, en este sentido, se podra hacer reserva de mesa con el
pedido, para que asi, el cliente ademas de tener su pedido listo con su confirmacion de compra,
tendra una mesa reservada y se le atendera en menos de 1 minuto al llegar al restaurante, con la
ventaja de que ya habia cancelado el valor de su pedido, ahorrando tiempo en filas tanto de peticion

de la orden y de pago en la caja.

Se estima, que con esta innovacion el cliente pueda ahorrar entre media y 1 hora diaria, solo con
este procedimiento, se evidencia un ahorro de tiempo bastante importante con esta idea, y cubre
los JTBD descritos anteriormente, ya que son elementos que no considera la competencia, y es
altamente valorados por los clientes potenciales, siendo asi una de las principales innovaciones por

parte de la franquicia, donde con una inversion, dando como resultado el proceso innovador
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necesario para afiadir a la empresa siendo la aplicacion movil el componente innovador central de

este proyecto.

3.2. Estrategias de distribucion

Un Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores), este tipo de
canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante desempefia la
mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje y
aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningln intermediario (Cesar, 1998).

Este canal de distribucion se ajusta a las necesidades y requerimientos por parte de Cou
Cou S.A.S, debido a que inicialmente a nivel nacional no posee intermediarios en la produccion
final del producto, el personal operativo a cargo en cada punto de venta se encarga de la adquisicion
de las materias primas, la transformacion de las mismas para llegar al producto terminado, su
posterior almacenaje, refrigeracion y responsabilidad en cualquier altercado o inconveniente de

los mismos, esto se hace para proporcionar un producto 100% natural, fresco y de calidad superior.

Distribucion por domicilios
Los domicilios se realizan a través de una alianza con la plataforma Rappi, la cual se
encargara de la distribucion del producto, esta alianza se logra a través de la pagina principal de la

misma en un sencillo registro y posteriores pasos.
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Rappi cuenta con presencia en Perd y Argentina, dos de los paises que se analizaron en la
matriz pais, al ser Peru el pais objetivo realizaria la misma alianza en dicho pais, facilitando la
forma de distribucion y los procesos de esta.

Domicilios:

v Los domicilios se toman en la caja registradora por parte del administrador, ya
que en este lugar de trabajo estan los teléfonos y celulares destinados a ello (los
celulares siempre deberan tener mas del 50% de carga en su bateria, de esta
forma asegurando siempre estar encendidos durante el horario de servicio del
restaurante, quien esté en la caja registradora debe estar al tanto de este
proceso).

v’ El cliente llama, se le dan a conocer las diferentes opciones del mend, se toma
el pedido dictado por el cliente, junto a su direccion, se pasa el pedido a la
cocina.

v" Cuando esté listo el personal de cocina empacara en una caja de Cou Cou,
dependiendo de la opcidn, se tendran dos tamafios de caja y se eligi6 la acorde
al pedido, opcién 1 y opcion 2 irian en la caja pequefia, opcion 3 en la caja
mediana, las papas adicionales, si esta dentro del pedido van presentadas en una
caja de menor tamafio, destinada solo a ese uso, (papas) dentro de la caja
pequefia 0 mediana.

v’ El personal de cocina encargado de empacar el pedido avisara al cajero cuando
esté listo para su posterior envio a través de Rappi.

v Cuando el pedido se realice a través de la aplicacion de Rappi, llegara una

notificacion como mensaje de texto al celular destinado como contacto del
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restaurante, otro factor por el cual siempre tendra una carga en su bateria por
encima del 50%.

v' Se contard con un computador, también en la caja, con acceso a internet
(restringido) donde el administrador podra visualizar los pedidos a de la
aplicacion Rappi.

v' Cada dia de la semana el administrador en un lapso de 2 horas y media
comprendidas entre las 11:30 am y 2pm, estara a cargo de tomar los pedidos a
través de La aplicacion Rappi ademas de recibir el pago por parte de los clientes

dentro del restaurante.

3.3) Estrategias de precio

3.3.1) Precio de lanzamiento

Precio de venta = 22222t
El precio de venta total estimado se basa en la férmula (-2 donde se

hace una estimacion de precios de venta por utilidades meta.
Costos variables: Son los costos que dependen directamente de la fabricacion del producto
(materia prima)
Costos fijos: Costos indirectos que no dependen de la fabricacion del producto ((CIF)
arrendamiento, némina, servicios y otros)
Merma: Porcentaje de materia prima que se desecha luego del procesado.
Dias de trabajo: Dias en que el restaurante prestara el servicio.
# de platos x dia: Promedio estimado de ventas del producto diariamente.

Costo total: COSTO FIJO + COSTO VARIABLE
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Costo total
- Precio d ta = ———— - ,
Margen de utilidad deseado: recto de venta (-2 este margen de utilidad esta

calculado en un 30% para pollo frito y 15% para alitas, sobre el volumen de ventas (margen sobre
las ventas), estos porcentajes estan calculados mediante el analisis de la competencia y la
comparacion de precios de productos sustitutos donde se busca establecer un precio razonable que

pueda realmente ser competitivo manteniendo la estrategia del status quo.

Precio final por estrategia digito izquierdo: Se aplicara una estrategia de precios enunciada en

el siguiente numeral donde se explica a fondo.

Depreciacion: La depreciacion del producto se calculé mediante el valor depreciable del producto
durante 7 afios donde el valor total de los activos depreciables es de $64.483.771 y al momento de
que termine su vida Util en el restaurante su valor representara un 30% lo cual el valor depreciable
es del 70% ($45.138.639,7) si se divide en 7 afios nos da una depreciacion de 6.448.377,1 y la

depreciacion mensual es de $537.364.

3.3.2 Calculo de costos y precio de venta por producto

El calculo de costos se determina en costos variables y costos fijos para hallar el total del costo de cada
plato, donde se determina que el costo como los ingredientes, valor de alquiler, personal, uniformes.
Servicios publicos, publicidad costos de aplicacion movil, depreciacion y se divide en el nimero de dias

por mes con la estimacion de platos que se pueden vender por dia (Ver anexos A, B, C, D, E, F, G, H, I)

3.3.3. Punto de equilibrio
Teniendo la formula establecida de punto de equilibrio se determina el punto tanto en

unidades como en valor monetario para cada producto:

Comentado [MOU1]: El punto de equilibrio debe definirse

por el nimero de franquicias vendidas, las cantidades
producidas también son incluidas pero deben medirse en una

forma escalable.
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Precio de venta unitario: PVu

Cantidad: Q

Costo Total: CT

Costos Variables Unitarios: CVu

Costos Fijos: CF

Entendiendo que punto de equilibrio es el punto donde la venta de los productos iguala a los
ingresos donde:

CT=CF+CVu*Q

Ingresos= PVu*Q

Por lo tanto, los ingresos son iguales a los costos totales:
PvQ=CF+CVuQ

Para hallar cantidad se debe despejar la variable Q:
PVuQ-CVuQ=CF

Q(PVu-CVu) =CF

CF
Q= F¥»~t¥* = pynto de Equilibrio por Unidad (P.E.Q.)

Luego se halla el punto de equilibrio en pesos (P.E.$)

Donde:

P.E.$. =P.E.Q.*Pv

Se halla el punto de equilibrio por cada unidad producida y se determina que para no perder ni
ganar la empresa debe vender como minimo 186 platos de pollo entero, 217 unidades de medio
pollo, 294 unidades de cuarto de pollo, 217 platos de 5 alitas, 201 platos de 10 alitas, 155 platos

de 20 alitas y 124 platos de 40 alitas, en total se deben vender 1394 platos en un mes, 1392
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porciones de papa y 2784 bebidas gaseosas para cubrir los gastos totales lo que en cifras serian

$24.566.553,96 para no perder ni ganar dinero (Ver anexo J).

3.3.3.1. Punto de equilibrio en la franquicia

La venta de la franquicia en el pais y mercado objetivo, Peru (aclarando que el precio de la
franquicia varia segun el posicionamiento de la marca) la obtenemos con base en la rentabilidad
que tenemos sobre los productos la cual es de un 30%, de esta forma, al generar dicha ganancia en
el pais de origen, Colombia, el valor inicial de la franquicia en Peru la calculamos con base en este
30%, sobre el valor inicial de $165.300.509,71 COP (ver anexo DD), el cual nos arroja un valor
de $ 49.509.152,913, sumando estos valores obtenemos el valor final de $214.890.662,623 COP,
0 %$212416,95 PEN, este es el valor de venta inicial en la ciudad de Lima, Per.

Cabe aclarar que en nuestro plan de negocio damos a entender que el posicionamiento y
valorizacion de la marca en un inicio se realiza en Colombia, una vez se llegue al punto de
equilibrio y posteriormente se obtenga una ganancia libre, se inicia el proceso de expansion y
franquiciamiento a nivel nacional en las principales ciudades, en el momento en que dichas
franquicias lleguen al punto de equilibrio y la marca Cou Cou S.A.S este posicionada en el pais de
origen, Colombia, se inicia la expansion a nivel internacional, siendo Lima, Perd, como la primer

ciudad y pais objetivo en dicho proceso.

3.3.4. Estrategias de precio

Se debe implementar una estrategia de precios mediante un estudio de la competencia directa,
sabiendo costos y beneficios del producto, el valor que los clientes estan dispuestos a pagar por él
y cuantos competidores y productos sustitutos hay en el mercado y su estructura de precios.

(Missoury University, s.f., pag. 1)



65

Competitive pricing is a basic pricing strategy focused on cost reduction. Costs of

production, marketing, and distribution are kept to a minimum. To determine a price using

a competitive pricing strategy, a firm can simply identify and record competitors' prices

and price its product accordingly — a little more or a little less depending on differentiation.

Competitive pricing maintains price status quo in product categories that use this strategy

(Missoury University, s.f.).

Tabla 14 Estrategia de precios

Estrategia Sustitutos Barrerasde  Sensibilidad  Economias Obijetivo
entrada al precio de escala

Prima Ninguna Muy Alto Ninguna Ninguna Alto por
unidad de
margen

Valor Pocos Alto Bajo Bajo Lucro

Mayor costo  Algunos Medio Medio Medio Cuota de
mercado y
ganancias

Competitivo Muchos Bajo Alto Alto Proteger cuota
de mercado

Penetracion Muchos Bajo Alto Alto Crecimiento
de mercado y
liderazgo

Fuente: (Missoury University, s.f.)

La anterior tabla puede ser usada para hacer la seleccidn de una estrategia de precios adecuada

para situaciones especificas de mercado. Donde la franquicia, se encuentra en la cuarta casilla,

estrategia competitiva ya que posee varios productos sustitutos (restaurantes en general) el

consumidor posee una alta sensibilidad al precio por la situacién de competitividad y alternativas

en el mercado gastronémico y el objetivo es proteger y ganar gradualmente una cuota de mercado.
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De lo anterior se puede deducir, que la estrategia de precios debe ser competitiva y en el caso det
negocio la mas adecuada sera la estrategia estatus quo “Marketing approach that aims at keeping
things as they are by not trying to grab a larger market share, thus avoiding direct and expensive
confrontation with the competitors.” (Business Dictionary, s.f.) Con base en lo anterior, segin el
diccionario de negocios, la estrategia de mercadeo status quo busca conservar un nivel de precios
equilibrados y de sostener la situacion del mercado lo mas estable posible sin intentar cambiar o
intervenir el mismo con el fin de evitar ganar una cuota de mercado rapidamente, conservando los
precios con el fin de evitar una guerra entre las empresas competidoras, ya que esto trae como
consecuencia mayores costos y esfuerzos tanto internos como externos y hace a la empresa

consistentemente rentable, con precios realistas para los clientes.

Siempre que una empresa nueva quiera ingresar al mercado deberd establecer los precios de sus
productos y esta fijacion de precios debe ajustarse a la competencia en el mercado que se desarrolle
analizando el promedio de precios y las ventajas competitivas que el producto posea, en este
aspecto es importante analizar que el producto posee un entorno altamente competitivo en el sector
y en su mayoria informal (segun se evidencia en el estudio demogréafico de las empresas en el
sector de Engativa y UPZ Santa Cecilia- analisis del sector) ya que a pesar de tener ciertas ventajas
competitivas en el producto y componentes innovadores como se menciona en las caracteristicas
del producto, las condiciones de mercado evidencian un nivel alto de competencia, teniendo en
cuenta lo anterior, segin Thomson (2018) esta estrategia es apta para implementarse en mercados
donde la competencia es mayor y se busca no entrar en guerras comerciales con grandes del
mercado, desde una posicion estratégica podria analizase como ir en la misma direccion del

mercado sin despertar amenazas con estas compafiias, el statu quo por esto genera una posicion
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defensiva en vez de pasiva en las condiciones actuales de mercado con alto nivel competitivo ya
que si por el contrario en un mercado competitivo se inicia una estrategia como la de precios de
penetracion de mercado donde se puede empezar con precios mas atractivos que los de la
competencia se puede dar esta competencia de precios donde el consumidor resulta beneficiado
pero el empresario productor puede llegar a perder, ademas de que esto afecta directamente la
rentabilidad del negocio.

La estrategia statu quo también es apropiada ya que es una estrategia competitiva que al verse
desenvuelta en varias compafiias que, al estar inmersas en el alto nivel de competencia, la utilizan
como estrategia principal debido a que esta estrategia obliga a las empresas a mantener el control
de los costos de produccién como la mano de obra y gastos administrativos para asi conservar un

precio adecuado.

Durante afios las empresas analizadas en el apartado de andlisis de la competencia han mostrado
precios similares y al ser una materia prima como el pollo posee precios que en cuanto a materias
primas se mantiene estandar, es por esto que esta estrategia se puede implementar al negocio. Para
complementar esta estrategia es importante asegurar un crecimiento en la cuota de mercado para
lo cual se utilizaran otras estrategias de precio, ademas de las ventajas competitivas y la propuesta
de valor diferentes estrategias de crecimiento descritas en las estrategias de distribucion,
promocion, comunicacion y servicio.

La anterior estrategia puede ser mezclada con otra estrategia de manipulacion del consumidor que
refuerza a la estrategia del statu quo que vendria siendo la estrategia propuesta por los
investigadores Manoj Thomas y Vicki Morwitz denominada Penny Wise y Pound Foolish: el

efecto del digito izquierdo en la cognicion de precios (Manoj & Morwitz, 2005), los autores de esta
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estrategia de precio proponen el estudio enfocado cientificamente en el campo psicolégico que
respalda la decision de los compradores desde el punto de vista perceptivo por el cual los mismos
asumen que un precio terminado en .99 es significativamente mas bajo respecto a un precio con
terminacion en .00, es por esto que en este estudio se hace énfasis en que los consumidores leen
los precios de izquierda a derecha como cuando se lee un texto comun y corriente en la mayoria
de idiomas, de esta misma forma se usa con los nimeros en este caso hablando de los precios, si
existe un producto de COP$19.950 y uno de COP$20.000, consecuentemente la atencion respecto
a la lectura seré hacia el del precio menor por el primer nimero de la cifra, aunque sea por COP$50,
el 1 es menor que el 2 y los COP$50 pasan desapercibidos, lo cual resulta ser un sesgo cognitivo
que activa la el area mental légica e intuitiva.
Un sesgo cognitivo es un efecto psicolégico que produce una desviacion en el
procesamiento mental, lo que lleva a una distorsion, juicio inexacto, interpretacion ilogica,
o0 lo que se llama en términos generales irracionalidad, que se da sobre la base de la
interpretacion de la informacion disponible, aunque los datos no sean légicos 0 no estén

relacionados entre si (Kahneman & Tversky, Cognitive Psychology, 1972).

Esta estrategia es reforzada cientificamente por su relacion con el sesgo cognitivo influenciado por
el pensamiento l6gico el cual tiene relevancia en la toma de decisiones en el dia a dia del
consumidor, este sesgo hara pensar que el producto de COP$19.950 tiene un descuento que se
puede mencionar que es una oportunidad Unica y no se debe dejar pasar por esto es por lo que la

estrategia de precio tiene un enfoque muy Util a la fijacién de precios.
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Segun la escuela de negocios de Harvard (Anderson & Simester, 2003) en su articulo Mind Your
Pricing Cues se usa la técnica del efecto del digito izquierdo cuando se busca que el producto se
perciba como una oferta es por esto que los precios normales se mantienen en terminaciones en
ceros y los que estan en descuentos se asocian con nimeros cdmo .99 .50 o cifras pequefias en
denominacion.

No me queda claro cual es el precio y cual seria el posible precio en lima Peru

3.4. Estrategias de Promocion

En este apartado se seleccionan estrategias que se van a usar se ven ligadas a una serie de

efectos psicoldgicos denominados sesgos cognitivos.

Las estrategias van ligadas a los sesgos cognitivos ya que influyen en la toma decisiones a
la que se enfrentan las personas dia a dia, y unas de las decisiones que se toman frecuentemente
son las decisiones de compra de algln bien o servicio, haciendo de estos sesgos una herramienta
importante dentro de la articulacion de las estrategias de promocion, donde el objetivo primordial

es motivar las ventas del producto objetivo, las estrategias son las siguientes:

3.4.1. Estrategia por efecto anclaje

Segun (Chen, 2019) este efecto se basa en que el ser humano tiende a tomar decisiones en
este caso de precios basandose en la primera informacién que es percibida, esta informacion se
denomina el ancla, en el momento en que el ancla es percibida las decisiones posteriores seran

ajustadas al ancla o informacion inicial y se crea una parcializacion en cuanto a las decisiones.
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Concretamente el efecto anclaje se usara ajustando la carta de precios del producto donde
el producto principal que es el pollo y las alitas en sus diferentes presentaciones se ubicaran en la
carta después de una serie de productos ancla que seran el pollo frito en aceite de olivas apanado
troceado a un precio considerablemente mayor al del producto central, en este caso se ubicara el
ancla al principio de la carta haciendo que el consumidor sienta que el pollo apanado es un
producto costoso pero que el producto principal sea relativamente econémico frente al ancla y asi

generar parcialidad hacia un precio mas econémico.

3.4.2. Estrategia por efecto encuadre (Framing Effect)

De acuerdo con (Plus, Scott, 1993) el efecto encuadre se refiere a un sesgo el cual esta
ligado a la forma en que se presenta la informacion de oferta o promocidn en este caso del producto,
si la informacion presentada en la promocion del producto es positiva frente a una negativa, el
efecto encuadre hard que los consumidores tomen esta informacién como la mejor opcion, por
ejemplo: si se promociona un producto con un 30% de descuento frente a una promocién de 2
productos mas uno gratis, psicolégicamente el juicio que presenta la informacion como
mayormente positiva sera la promocidn de 2 productos mas uno gratis siendo que ambas son
alternativas iguales objetivamente (comprar 3 productos de $10.000, con el 33% de descuento se

ahorran $10.000 y al llevar 2 productos mas 1 gratis el ahorro también es de $10.000).

Es por esto por lo que, el consumidor suele elegir la oferta que a su pensamiento ldgico le
parece menos arriesgada o que aparentemente genera alguna ganancia o retribucion por su compra.
Esta estrategia estara ligada a el producto, como una estrategia que se aplicara en ciertos horarios
del dia cuando el volumen de ventas sea inferior al de las horas donde se comercializa mas el

producto o se genera mayor volumen de ventas y se puede aplicar los dias de la semana que se
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genere menos cantidad de ventas, serd aplicada mediante ofertas y promociones de 2 productos
mas uno gratis donde el efecto encuadre se aplicard de una manera directa en la publicidad del
producto en todos los canales de publicidad que se manejen para informar al publico, ademas que
el efecto encuadre genera un impacto positivo a las ventas que si se utilizara alguna rebaja
porcentual como la mencionada en el ejemplo anterior donde se usa un descuento porcentual, ya
que la estrategia planteada para este caso persuade al cliente a comprar 3 productos en lugar de

uno.

3.4.3. Estrategia por Efecto Sefiuelo

De acuerdo con el articulo (Reto, F & Ginocchio, Maria., 2011). El efecto sefiuelo es una
estrategia utilizada en el marketing para incrementar las ventas mediante la promocién de un
producto mediante un sefiuelo, es denominado asi un producto con el cual se va a crear una
comparacion una ventaja comparativa con el producto objetivo que se desea vender, es decir, crear

una opcidn asimétricamente dominante.

El ser humano no es capaz de saber el valor absoluto de un producto a menos de que se
compare con otro, para esto se utilizan 3 productos donde uno de estos productos va a ser
asimétricamente dominante con los 2 primeros ofrecidos de esta manera el efecto sefiuelo toma
estructura. Esta estrategia entraria a ser parte del producto mediante la implementacién de opciones

de compra simétricamente dominantes, por ejemplo:

Figura 5. Efecto sefiuelo
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OPCION 1: OPCION 2: OPCION 3:

2 PRESAS + PAPA 4 PRESAS+PAPA 6 PRESRS + PAPA
$8.950 $18.950 $20.950

PORCION DE PAPA
§4.950

Fuente: Elaboracién propia.

En la anterior imagen, es posible observar el claro ejemplo de la distorsion de una toma de
decisiones mediante un efecto sefiuelo donde existen 3 opciones, pero el sefiuelo vendria siendo la
opcion 2 ya que es una opcion simétricamente dominante, posee un precio mucho mas elevado
que la opcion 1 de las 2 presas pero si se compara con la opcion 3 su precio es levemente menor,
tomando asi un punto de referencia comparativo en el que la opcion 2 se hace poco atractiva por
su relacion cantidad/ precio y este sefiuelo hace que la opcion 3 sea definitivamente mas atractiva

siendo que ofrece 6 presas con papa por un precio levemente elevado.

3.5. Estrategias de Comunicacion

En este apartado se estableceran las estrategias de publicidad que usara la franquicia.



Tabla 15 Plan de comunicacion

Medio de Segmento de Contenido KPI'S Costo Unitario Costo total
comunicacion mercado (indicador)
Facebook Estudiantes, Imégenes, Tasa de $100.000 $100.000
trabajadores, videos, posts conversion,
empleados o visitas a la
independientes. pagina,
descargas de la
aplicacion
Instagram Estudiantes, Imégenes, Tasa de $50.000 $50.000
trabajadores, videos, posts conversion,
empleados o visitas a la
independientes. pagina,
descargas de la
aplicacion
Red de Estudiantes, Iméagenes, Tasa de $50.000 $50.000
Display trabajadores, videos, posts conversion,
empleados o visitas a la
independientes. pagina,
descargas de la
aplicacion
Influencers Estudiantes, Marketing de Tasa de $50.000 $50.000
trabajadores, contenido apertura de
empleados o enlaces
independientes.
Google Estudiantes, Anuncios red Tasa de $50.000 $50.000
AdWords trabajadores, de busqueda conversion,
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empleados o visitas a la
independientes. pagina,
descargas de la

aplicacion

Imagen 3. Muestra de afiches y pendones
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TU PEDIDO LISTO EN TODO MOMENTO

PIDE DESDE NUESTRA APP Y TU PEDIDO ESTARA LISTO EN TU MESA

€@

CRA 72 F 60 BOGOTA COLOMBIA
CONTACTANOS: 0123 04344 06555

Fuente: elaboracion propia

Dentro de los medios de publicidad que se pondran en marcha se usaran métodos de largo alcance
como internet, volantes, tarjetas, pendones, flyers, los cuales irn presentados con disefios que
podran ir cambiando ajustandose a la campafia que se usara en determinado lapso de tiempo,
ademas de videos creativos e imagenes que tengan un claro de informar al publico objetivo la
existencia del producto, sus beneficios, ventajas, donde adquirirlo, etc... con el fin de estimular la

demanda selectiva de la marca Cou Cou. Esta publicidad ird encaminada a desarrollarse con
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técnicas de neuromarketing, remarketing, branding etc... que hagan que la difusion sea efectiva y
cautive al segmento de mercado al cual se quiere llegar, para esto se crearan una serie de estrategias

que cumplan lo antes mencionado.

Figura 6. Segmentacion para Facebook ADS

@ (16713, 74.1069) + 1 km w

@ Colocar marcador

Incluir personas que coinciden con

/l\ Eltarnafio de tu audiencia es definido. jBien hechol

[ Tamafio de |a audiencia potencial: 120 000 personas

Fuente: elaboracion propia con google maps

3.5.1. Estrategia publicitaria mediante efecto Halo

Esta estrategia busca utilizar este efecto como herramienta de persuasion en la compra, segln
(Rides, 2006)el efecto halo es un sesgo cognitivo que afecta la decision de compra por parte del

consumidor mediante distorsiones de pensamiento denominadas “bounded rationalty”,atribuye
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ciertos datos por medio de la percepcion de un objeto o persona para emitir un juicio positivo o
negativo, es decir al poner en la marca imagenes publicitarias que denotan felicidad en los
individuos y formas en los anuncios que psicolégicamente expresen seguridad, confianza y formas
amigables para la mente humana, esta las procesara con la forma y el estilo de vida con el que
quieren llegar a identificarse, es por esto que la marca Cou Cou tendra que centrarse en el objetivo
de realizar su publicidad con imagenes de personas felices, con atributos positivos que demuestren
que estan viviendo una vida alegre, que tienen buen status econémico, que poseen vidas que los
consumidores desean, esto plasmado en flyers publicitarios, videos promocionales y demas usando
modelos con un porte atractivo ya que psicolégicamente este sesgo usa las imagenes de personas
atractivas como referente de personas amables, carismaticas, emotivas y positivas que es con lo
que se quiere que el consumidor se identifique, estas iméagenes que trasmita el producto deben se
imagenes de alta calidad tomadas por profesionales en grabacion, edicion de video y fotografia
con el fin del que el sesgo sea captado de la mejor forma posible ya que se trata de la imagen y

esta no debe ser cuestionable ni negativa.

3.5.2. Anuncios y publicidad neuro disefiada

“El neuro disefio es una forma de cambiar el paradigma de disefiar creyendo conocer al cliente,
actualmente no es en base a un conocimiento impreciso y consciente de este, es algo mas tangible:
conociendo su comportamiento inconsciente”. (Foroalfa, 2019)ES por esto que es necesario crear
una publicidad disefiada para el cerebro teniendo en cuenta varios aspectos que publicistas han
denominado como importantes para generar una recepcion positiva frente a la forma de hacer
publicidad.

Segun (Martinez, 2015) existen varias formas de realizar neuro disefio teniendo en cuenta la

experiencia en campafias de marketing exitosas y se enuncian algunas en el articulo.
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Los ojos son un factor importante en la publicidad de la marca ya que la mirada genera
conexidn con las personas es por esto por lo que la publicidad se debe enfocar en el disefio
de conexion a publico mediante los ojos.

La sencillez es importante ya que al cerebro le encanta recibir informacion facil de procesar
ya que es un factor clave de supervivencia por de ahorro de energia, es por esto por lo que
la informacidn en la publicidad de Cou Cou debe ser contundente, clara y sin excesos de
textos o imagenes que saturan al consumidor.

El cerebro es indulgente y pide peligro y dafio, la comida grasosa, el alcohol y las drogas
hacen dafio al cuerpo, pero no el dafio completo sino el peligro es un factor natural del
desarrollo humano, es por eso por lo que la publicidad de Cou Cou debe contener cierta
dosis de énfasis en este aspecto mostrando imagenes del producto con contenido calérico
sin omitir su esencia.

La psicologia de las formas es necesaria para entender el significado de la marca es por
esto por lo que de acuerdo con (CEl, s.f.)en la marca lo 6ptimo es utilizar formas circulares
en el logotipo ya que “es sindonimo de proteccion, movimiento y adaptabilidad. En algunos
ambitos también es utilizado para transmitir vida social y amistad” y las figuras organicas
son bien recibidas por el cerebro ya que son formas que han estado a través del tiempo en
el entorno, Cou Cou usara esta forma de disefio en sus cartas, logotipo, artes publicitarios
de todo tipo.

Al cerebro le gustan las historias con una metafora que deje algo en que pensar es por esto
por lo que Cou Cou debe implementar campafias de marketing por medio de contenido

audiovisual que destaque por alguna historia o algin metraje que implique aprendizaje.
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- Es crucial generar publicidad con buen humor ya que el buen humor genera empatia con
los clientes y una recordacién de la marca, para esto la marca debera implementar el buen
humor en sus campafias mediante imagenes y videos que seran difundidos en las redes
sociales.

- Psicologia del color: los colores son un factor importante ya que causa ciertos estimulos en
el cerebro para influir en aspectos del dia a dia, es por esto que Cou Cou usara colores
como el rojo, el amarillo, el naranja y el verde en cierta medida ya que de acuerdo con
(UMB, 2018) el color rojo estimula el apetito y la compra compulsiva, el amarillo
incrementa la alegria y afecto, causa relajacion y el verde provoca que el cerebro interprete

tranquilidad.

3.5.3. Estrategia por mera exposicion

De acuerdo con (Kahneman, Pensar rapido pensar despacio) . El sesgo cognitivo de la mera exposicion
es un fendmeno por el cual se genera aprobacion por informacion percibida por el cerebro de
manera repetida, los consumidores son mas perceptivos por cierta informacion a través del tiempo
si la consideran familiar en la psicologia social esto se denomina el principio de familiaridad, el
efecto mera exposicion positivo se produce cuando la repeticion del estimulo no tiene
consecuencias que afecten negativamente al individuo ya que al no tenerlas se convierte en una
sefial de seguridad y la seguridad es buena, esto también aplica a los animales, es por esto que esto
nos lleva a una teoria que entra en el estudio de los animales, lo que demuestra que esto es un
efecto objetivo en el pensamiento cognitivo de la percepciéon de los estimulos “uno de los
ayudantes de Zajonc expuso dos conjuntos de huevos de gallina fertilizados a diferentes sonidos.
Después de la eclosion, los polluelos daban menos sefiales de temor cuando se los expuso al sonido

que habian oido mientras estaban dentro del cascaron”.
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Esta estrategia sera utilizada por COU COU mediante una campafia de Behavioral retargeting o
Remarketing con esta campafia se puede estimular repetidamente a los consumidores con anuncios
web para hacer que pasen por un proceso de mera exposicion hasta que se conviertan en clientes
fieles, ya que de acuerdo con
(Boada, 2018) el retargeting es una herramienta del marketing que trata de enviar repetidamente
publicidad a usuarios que ya hayan interactuado con los anuncios publicitarios o con la marca
directamente mediante algoritmos que reconocen las interacciones del publico, las configuraciones
de esta estrategia se pueden editar por medio de las herramientas publicitarias de Google Ads y
Facebook Ads que es donde se van a enviar los mensajes publicitarios y anuncios en internet.
Para las marcas, esta estrategia presenta multiples ventajas:
Un ROI muy alto, ya que las campafias se dirigen a una audiencia limitada pero
potencialmente muy interesada. Segun algunas fuentes, el retorno de la inversion de estas
campafias esta en torno al 300%.
Posibilidad de hacer un branding muy especifico, ya que se ahonda en el conocimiento de
marca de usuarios que ya han estado en contacto con la marca.
Grandes posibilidades de segmentacion, ya que se puede orientar los anuncios en funcién
de comportamientos especificos de los usuarios.
Refuerzo en todas las etapas del embudo de conversion, ya que es posible impactar al

usuario repetidas veces a lo largo de su trayectoria. (Boada, 2018)

Cotizacion publicidad fisica

Cotizacion de publicidad entre volantes, afiches, pendones, empaques (Ver anexo L)

Cotizacion publicidad Facebook ADS
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La siguiente cotizacion es sobre el costo de la publicidad de Facebook ads para internet, con un
publico objetivo de 120.000 personas donde el alcance est4 entre las 910 y 2600 personas al dia
en la localidad de Engativa mas especificamente en la UPZ Santa Cecilia + 1 kilémetro a la
redonda, esta es la publicidad que se pagard mensualmente por anuncios de internet. (Ver Anexo

M)

3.6) Estrategias de Servicio

Una de las estrategias de servicio que se utilizara, es el servicio post venta, de esta forma
se crea una fidelizacién con el cliente, como se mencioné en las estrategias de distribucion, los
recipientes y empaques en los que se entregard el producto tendran impresos los ndmeros
telefonicos del restaurante, el cddigo QR para descargar la aplicacion, la cual también posee toda
la informacién de contacto telefénico directo con el restaurante, de esta forma ante cualquier duda,
queja, sugerencia, reclamo y demas, se le brindara al cliente una solucién ante su inquietud,
también se le ofrece cambios y devoluciones en el producto si asi el cliente lo desea, esto genera
seguridad en el cliente final, a través de la aplicacion se ofreceran descuentos ocasionales
(descritos en las estrategias de promocion) , dichos descuentos estaran disponibles Unicamente
en la aplicacion del restaurante en horas en las cuales hay poca rotacién y venta de los productos
del restaurante, asi , incentivando al cliente al uso de la misma para asi aumentar ventas del

producto en espacios del dia en las que son bajas.

Para entender un poco més el término de Garantia de Servicio pondré el siguiente
ejemplo: Si no se cumplen las promesas se hara lo que sea necesario para satisfacer sus

necesidades- o se mejora cualquier precio publicado-, una garantia de servicio puede dar al
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cliente la confianza para seguir comprando o consumiendo los productos de tu negocio y, mejor

aun, las recomendaciones a familiares y amigos (ClickBalance, 2018).

De esta forma el restaurante se enfoca en el cliente final, asi se pueden corregir posibles errores en
la produccién y/o presentacion del producto final ante el cliente, siendo de provecho para el
restaurante ya que se crea una mejora contintia en la calidad, presentacion y servicio del producto

mismo.

Al tener una proyeccion de franquicia, dentro del restaurante se va a manejar una estandarizacion
en los procesos de servicio y atencion al cliente, de esta forma el personal realizara las labores de

manera idéntica en cualquiera de los futuros puntos de venta, esto beneficia al restaurante ya que:

Logra que los procesos se realicen todas las veces de manera igual o similar, es muy importante
para mantener la conformidad de los requisitos en los productos y servicios finales entregados
a los clientes, ademas el hacer los procesos de forma estandarizada permite controlar los costos

mas efectivamente y por ende optimizar la operacion.

La estandarizacion permite lograr que los procesos de produccion o prestacion de servicios en
diferentes centros o unidades de produccion se realicen de la misma forma bajo los mismos
pardmetros de control, este es otro gran beneficio que le aporta la Norma 1SO 9001 a su
empresa, ya que los procesos se estandarizan siguiendo unos lineamientos bien claros y
concretos y enfocandose en cumplir los requisitos del producto o servicio y los del cliente

(Fernando, 2015).
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Con base en estos estandares se creara una guia de capacitacion al personal donde se
especificaran todos los procesos a seguir dentro del restaurante, tanto en el espacio destinado a la
preparacion de los productos (cocina) como en la posterior atencién a la mesa, dicha guia se
aplicara a todo el personal, de esta forma creando una estrategia en reduccién de personal
especializado, disminuyendo gastos en personal y aumentando la eficiencia del grupo de trabajo,
de igual forma se genera un rotacion de personal dentro del local, en caso de ausencia, permiso,
incapacidad y demas por parte de algin empleado, asi generando una mejor comunicacion y
trabajo en equipo (exceptuando la parte administrativa, la cual serd fija debido a que la manejara

personal capacitado y con experiencia en este tipo de actividad econdmica)

3.6.1. Guia de procesos Cou Cou

El equipo de trabajo sera capacitado en los siguientes procesos:

v Todo el personal contara con el uniforme acorde a su lugar de trabajo.

v Uso, limpieza y mantenimiento en los equipos y utensilios como: Bateria de cocina,
cucharones, pinzas, Platos, vasos, cubiertos y demas, usados para la preparacion y
presentacion de las materias primas.

v' El Cocinero y personal de cocina serd instruido en el manejo de cada uno de los
equipos acorde al manual de uso, instrucciones y mantenimiento.

v El cocinero marinara el pollo en un lapso de 2 horas.

v El cocinero y personal de cocina estaran al tanto del tiempo de coccion del

producto, pollo (30 minutos).
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El personal de cocina realizara el tratamiento, lavado a mano en agua con vinagre
y sal, corte, cantidad de los vegetales segun el plato, cantidad exacta en cada
porcion de arroz (90 gramos crudos) y frijol (45 gramos crudos), papas y demas
productos usados en el restaurante con su debida presentacion.

El administrador maneja la caja a través de c6digos que seran asignados a cada uno
de los productos finales, combos, adicionales y demas dentro del restaurante,
(codigo 01: opcidn 1, 02: Opcidn 2, 03: opcidn 3, 04: opcidn 4, etc.

En el momento de ingreso de un o unos clientes, los meseros o meseras saludaran
amablemente dependiendo de la hora de entrada de dicho cliente, Buen dia, buena
tarde, buena noche, seguido de la frase “bienvenido a Cou Cou, una experiencia
tinica” en caso de que el personal esté ocupado brindando el servicio a una persona
y lleguen clientes nuevos, quién del personal se encuentre mas cerca a la puerta del
restaurante les dird a dichos clientes; “bienvenidos a Cou Cou, en un momento
estaremos con usted”.

El mesero o0 mesera ubica al cliente en una de las mesas disponibles o la de su
preferencia.

Se le entrega la carta con el mend y se da un espacio de 2 a 5 minutos para que el
cliente haga su eleccion de preferencia o inmediatamente el cliente desee hacer el
pedido

El mesero o mesera tomaré el pedido escrito a través de una comanda, la cual lleva
el nombre del mesero o mesera, nimero de la mesa con el respectivo nombre del
combo, producto o productos seleccionados por el cliente, se aclara al cliente el

numero de la mesa en la cual esta ubicado, para que al momento de realizar el pago,
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solo diga el nimero de la mesa al cajero y este liquide la comanda, posteriormente
se el empleado se acerca a la caja para hacer el pedido a la persona que en ese
momento esté en dicho lugar de trabajo.

El cajero recibe la comanda al mesero, hace una copia escrita, archiva la comanda
en el espacio destinado a ello (cuenta por cobrar) se pasa el pedido a la cocina a
través de la copia especificando los productos, combos, adicionales y demas al
personal que esté preparando y montando los productos.

Una vez el producto esté listo, el personal de cocina y encargado del montaje y
preparacion avisara al cajero que el pedido puede ser llevado a la mesa.

El Administrador, a través de la comanda, llamara al mesero o mesera que realizd
el pedido para que lo lleve, aclarando el nimero de la mesa a la cual debe llevar el
pedido.

El personal de cocina los productos y presentados en platos, vasos y demas
(cubiertos, servilletas, salsas) sobre una bandeja metalica, la cual se dejara junto
con los demas utensilios en la mesa del cliente, de esta forma agilizando tiempos
de entrega y posterior recoleccion en la mesa.

En el momento en que el cliente termine el producto, el mesero o0 mesera que esté
disponible, recogera los platos, vasos, cubiertos y residuos de comida en la bandeja
que se llevo el pedido, llevandola al lugar destinado al lavado de utensilios y
recoleccion de residuos, volviendo a dicha mesa y realizando una limpieza con un
pafio y un desinfectante de olor sutil y agradable, dejando asi la mesa limpia y lista

para futuros clientes.
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v El personal de cocina sera el destinado a lavar los utensilios, recoge la bandeja
desecha los residuos, organiza los utensilios, los lava y deja secando para su

posterior uso.

v" En el momento en que cliente se acerque a la caja a realizar el pago, el
administrador saludara al amablemente, le preguntara el nimero de la mesa en la
cual estaba sentado, paso a seguir en el espacio (cuentas por cobrar) busca la
comanda con el nimero dicho por el cliente, liquidando la comanda a través de los
codigos de cada producto, los cuales seran digitados en la caja registradora,
generando el monto total a pagar por el cliente, la impresion y copia de la factura,
posteriormente el cajero dejard la comanda liquidada en otro espacio destinado a
ello (cuentas cobradas).

v" En caso de que el cliente olvide el nimero de la mesa, el cajero pedira ayuda a
quien esté disponible en el area de mesas, para que junto al cliente verifiquen donde
estaba ubicado y asi aclarar el nimero de la mesa.

v’ El personal (meseros, meseras) debera estar siempre atento a todas las mesas dentro
del restaurante ante cualquier inquietud, incomodidad, sugerencia, necesidad y
demas por parte del cliente.

v' El personal debe lucir siempre impecable en su presentacién personal y debido uso
del uniforme de dotacidn.

v Encaso de un incidente por parte del personal donde se vea afectada su presentacion
personal, cada empleado tendra un uniforme de mas, en dicho caso de emergencia,

uniformes que estaran guardados en bodega del restaurante.
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v El personal de aseo mantendra las areas comunes, bafios y cocina de forma

impecable en todo el transcurso de funcionamiento del restaurante.

Como también se menciond en las estrategias de distribucion el servicio a domicilio se ofrecera a

través de la alianza con Rappi Y la aplicacion propia del restaurante.

3.6.2. Garantia del servicio

En caso de que el producto presente una demora significativa por parte del domiciliario, en
este caso, La aplicacion Rappi, en una proxima compra se le ofrecerd al cliente de forma totalmente
gratuita, un adicional, como dos porciones de papa extra o dos presas de pollo extra, esto con el
fin de generar un efecto de recompensa, ya que segln psicologia y mente:

El sistema de recompensa es un conjunto de mecanismos realizados por el encéfalo y que

permite que se asocien ciertas situaciones a una sensacion de placer. De este modo, a partir

de esos aprendizajes se tiende a intentar que en el futuro las situaciones que han generado

esa experiencia vuelvan a producirse.

De algin modo, el sistema de recompensa es aquello que permite localizar objetivos en un sentido
muy primario. Como los seres humanos se exponen a una gran variedad de situaciones para las
cuales la evolucion bioldgica no se ha preparado, estos mecanismos premian ciertas acciones por
encima de otras, haciendo que se aprenda sobre la marcha lo que es bueno y que no lo es.

Asi pues, el sistema de recompensa esta muy ligado a las necesidades basicas: hara que nos exista
una sensacion de recompensa al encontrar un lugar que contiene agua cuando se lleva demasiado
tiempo sin beber, y dara satisfaccion cuando se estrechan lazos con alguien amistoso. (Psicologia y

mente, s.f.).
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De igual forma, si dentro del restaurante se presenta una demora por pedidos acumulados, se le
ofrecerd al cliente una bebida refrescante totalmente gratuita, asi generando una respuesta positiva
en la persona, al ser tenido en cuenta por su espera, no se sentira excluido, dejando asi un cliente

satisfecho y con una muy buena impresion del restaurante.

3.7. Estrategias de Aprovisionamiento

Se elaborara un flujo grama que permitira establecer las etapas de aprovisionamiento en cada una
de las necesidades y requerimientos, como en la adquisicion de materias primas, insumos,
magquinaria y equipos, mobiliario, equipos de oficina, adecuacion de instalaciones y talento

humano.

3.7.1 Insumos:

Figura 7. Materia prima pollo
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Figura 8. Diagrama: Materia prima
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3.7.2 Aceite de oliva y Aceite de Soja:

Figura 9. Diagrama: Materia prima, aceite de oliva y aceite de soja
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3.7.3 Maquinaria y equipos:
Figura 10. Diagrama: Maquinaria y equipos
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3.7.4 Muebles, enseres y utensilios de trabajo:
Figura 11. Diagrama: Muebles, enseres y utensilios de trabajo
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3.7.5 Publicidad:
Figura 12. Diagrama: Publicidad

Publicidad

y

internet (Imagenes)

Se realizara a través de

publicidad?

Si
A J

Da Clic en la
publicacion, imagen

Y

iLeinteresa
lel servicio?

Si

Y

El clic lo redirige a la
pagina propia del
restaurante

!

Se podran observar
las promociones,
precios y numeros de
contacto

{

Se pide un
domicilio

L]

Impresa

!

Mediante volantes, pendones,
tarjetas, llaveros, adhesivos

imantados

hJ
la observa, lee, lleva a
casa

Domicilio llega
al cliente

NO—

Observo la pagina y
Sus promociones

A

Se redirige a Rappi

Rappi toma pedido

El restaurante es
notificado, prepara el
pedido, lo empaca y

envia a través de

Rappi

Fuente: elaboracion propia




3.7.6 Adecuacion de instalaciones:
Figura 13. Diagrama: Adecuacion de instalaciones
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3.7.7 Talento humano:

Figura 14. Diagrama: Talento humano
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Puede firmar

restaurante

o contrato

\T\
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Tabla 16. Necesidades y requerimientos

En este apartado se elabora el programa de necesidades y requerimientos del plan de negocio
teniendo en cuenta las caracteristicas técnicas tales como: Necesidades de maquinas, equipos,
herramientas, mobiliario, equipos de oficina y computo, materia prima, insumos, material
publicitario y promocional establecido en estrategias de comunicacion y promocion, adecuacion

de instalaciones y talento humano. (Ver Anexo N)

4. PROYECCION DE VENTAS

4.1. Proyecci6n minima a cinco afios

La proyeccion de ventas se hace para la franquicia en Colombia con el fin de medir la viabilidad que tiene
la franquicia en Colombia, con base en la rentabilidad de la franquicia local se pueda hacer la proyeccion

internacional.
Figura 15. Indice de precios del consumidor 2019-2020

PC total mensual y anual -enero (2019-2020)
W 2019 2020

4,00
350
3.00
250
2,00
150

100 060
oo I
0,00

Mensual Anual

362

Fuente: (DANE , 2020)
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De acuerdo con la tabla anterior para hacer la proyeccion de ventas se tuvo que estimar la demanda
potencial de los productos, para asi por medio de una tasa confiable de crecimiento, como el IPC
calcular la proyeccion de ventas para los siguientes 5 afios, la cual se estimé para este caso, sobre

el crecimiento del 2019 al 2020 (3,62%) (Ver anexo O)

Pronostico de ventas mensuales (unidades)
Se hace un prondstico de ventas con las mismas unidades mensuales ya que este producto mantiene
su estacionalidad constante en el mercado, ya que segun (Google, s.f.) las blsquedas relacionadas
a estos productos son relativamente estables durante el tiempo, esta fuente de informacion es muy
fiable respaldada por Google Trends. (Ver Anexo P)

Figura 16. Consumo mensual de pollo frito

® Pollofrito .
Carne de pollo omparar
Bogota = Ultimos 12 meses = Todas las categorias « Busqueda web ¥

I

<>

Interés a lo largo del tiempo

Fuente: (Google, s.f.)
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4.2. Justificacion de las ventas

La herramienta utilizada para analizar la situacion del mercado en la localidad de Engativa
es la encuesta, con la cual se busca detectar los gustos, necesidades, deseos y potencial de venta
del producto, para este estudio es necesario hallar el tamafio de la muestra con el cual se puede
hacer una proporcién de la poblacion objetivo que segun el segmento de mercado al cual va
dirigido es de 19 a 59 afios (551.722) de acuerdo con datos de : (HABITATBOGOTA, 2019) en este

orden de ideas se plantea la siguiente férmula para hallar la muestra:

Figura 17. Tamafio de la muestra

| n, ITamaﬁo de la muestra ‘ ‘ pP= I Proporcion de los individuos= 0,5 I
| z = INweldeconﬂanza { 1 — = 95“&; porlotanto Z = 1, 96 I
| e = IErrormuestraI: 5% ‘ ‘ N = I poblacion=951,722 }
2, _
MUESTRA , == "P(L=P)
e
_ (1,96)%+0,5(1 — 0,5) _3,8416+0,25 _ 0,9604 _
mo = 0,052 "= "goozs ~ " " oo0zs  oobM
T _ 38416 38416 _
Ajuste a la poblacion 141 n= |, 384,16 ™= 10006944 °
N 551722

[Comentado [MOU2]: Fuente
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Andlisis de resultados
Figura 18. Gréfica: Edad

1. ;Cual es su edad?

384 respuestas

®de14a17
® de13a59
© 59 en adelante

ﬂ ®delal?

Entre la poblacion encuestada el 84,9% de la poblacion tiene entre 18 y 59 afios, lo que nos dice
que el segmento de personas al que va dirigido el negocio es el adecuado y esta dirigido a personas

de un rango de edad que pertenece a jévenes y adultos.

Figura 19. Gréfica: Genero

2.Genero

334 respuestas

@ Masculing
@ Femening
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La poblacién de hombres y mujeres es equilibrada con un 46,4% de mujeres y un 53,6% de
hombres, la empresa COU COU va dirigida a ambos géneros dentro del segmento y el nicho de
mercado escogidos.

Figura 20. Gréfica: Lugar de residencia

3. Lugar de residencia.

384 respuestas

@ Localidad de Engativa
@ Localidad de Fontibon

O Localidad de Kennedy
@ Localidad de Suba

@ Localidad de Teusaguillo

‘ ® Localidad de Barios Unidos
® Localidad de Engativa

De la poblacion encuestada el 82,8% se encuentra viviendo en barrios de la localidad de Engativa,
el porcentaje restante encuestado se encuentra en localidades vecinas a esta, lo cual demuestra que
ademas del paso de transedintes de la propia localidad, por diferentes motivos hay personas de otras

localidades que frecuentan la zona.
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Figura 21. Gréfica: Consumo de pollo

4 ¢ Acostumbra a consumir algtn producto a base de pollo (pollo frito o alitas) algin dia a la

semana?

387 respuestas

@
® Mo

El 94,3% de la poblacion consume algln producto a base de pollo mas especificamente pollo frito
o alitas algun dia a la semana, lo cual evidencia que el producto que ofrece COU COU puede
generar una demanda interesante en el mercado cumpliendo con la meta de punto de equilibrio
establecida y generando ademas utilidades como los prop6sitos enunciados en la proyeccion de

demanda.
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Figura 22. Gréfica: Frecuencia de consumo

5. Si la respuesta anterior es si, ;Cuantas veces por semana consume productos como pollo frito o

similares ya sea a domicilio o en restaurante?

384 respuestas

® Oveces

® 1 aZveces

O Zasveces

@ mas de Sveces

|
—‘

Se estableci6 con estos resultados un promedio de 2 veces por semana para consumo de este tipo
de productos, con lo cual se puede establecer un pronéstico de demanda muy favorable para la

empresa ya que las personas tienen a este producto como frecuente en su dia a dia.
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Figura 23. Gréfica: Analisis no consumo de pollo

6. Si la respuesta a la pregunta 4 fue no, ;Cuales serian las razones por las cuales no consume

productos a base de pollo?

@ Excesode grasa en este tipo de
productos

@ Mo hay un lugar cercano a mi
residencia

Me canze de los mismos productos a
base de pollo
@ Soyvegetariano o Vegano

@ hotengo tiermpo para esperar los
pedidos

El 5,7% de los encuestados (22 personas) respondieron no a la pregunta nimero 4, de esta
poblacion el 71,1% respondid que no tiene tiempo para esperar los pedidos, lo cual evidencia que
una de las mas grandes falencias de los restaurantes es su falta de eficiencia en cuanto a tiempos,
es por esto por lo que esta empresa quiere implementar una solucion a ese problema mediante una
Aplicacion Movil que permita a los usuarios disminuir los tiempos de espera y que puedan obtener

un pedido a tiempo.
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Figura 24. Gréfica: Preferencias de consumo

¢ Qué producto a base de pollo le gusta consumir mas?
384 respuestas

@ Follo entero o en trozos sin apanar
{zon o sin acompafiamientos como. .

@ Alitas de pollo con diferentes salsas
{zon o sin acompafamiento como p.

@ Pollo entero o en trozos apanado (con
0 sin acompafiamientos como papa...

& Hugoets de pollo

@ Brochetas de pollo

® Hamburguesa de pollo

@ Pollo entero 0 en trozos (con o sinac...

Entre los encuestados se evidencia que la mayoria prefieren productos tradicionales como el pollo
en trozos o las alitas de pollo, siendo estos los productos con mayor demanda, es por esto por lo
que el restaurante se especializara en este tipo de productos, llevando una receta diferente a la
competencia con esto se ofrece una nueva alternativa de los productos tradicionales, esto con el

fin de tener una demanda real en el mercado.

Figura 25. Gréfica: Aspecto al visitar un restaurante

De los siguientes aspectos: ;Cudl seria el que mas le atraeria para visitar un restaurante de productos a
base de pollo?

334 respuestas

® Frecio

® Calidad

@ Sewicio al cliente

@ Innovacian

@ Entretenimisnto

® Rapidez

® Todas lag anteriores
@ Innovacion
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Al 43,5% de poblacién encuestada le interesa tener un servicio que retna todos los aspectos
mencionados en la encuesta, seguido del 17,2% que prefiere la rapidez confirmando una vez méas
que la empresa debe adecuarse a mantener un nivel de eficiencia en los tiempos de entrega acorde
al perfil del cliente del nicho de mercado con un producto de calidad ya que es el 3er aspecto mas
mencionado por la poblacién encuestada, la empresa desea dar asi una soluciéon a estos

inconvenientes con su aspecto de innovacion con la app mévil de pedido anticipado.

Figura 26. Gréfica: Restaurante de preferencia

9. De los siguientes restaurantes, ¢ Cudles suele visitar o pedir domicilio cuando compra

productos a base de pollo?

334 respuestas

KFC

Frishy
kakarika
FPC

Surtidora de aves
Restaurantes de pollo frito o
agada de ...

Otros

255 (66,4 %)

Kakarico

a0n

Se evidencia el alto consumo por parte de la poblacion por restaurantes informales o de barrio,

seguido de las cadenas reconocidas de restaurantes con productos a base de pollo.

Figura 27. Gréfica: Razon de preferencia

10. ;Cudl es la razon de su preferencia por la que visita o pide domicilio en el restaurante

anteriormente seleccionado?
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384 respuestas

@ Calidad
@ Frecio
@ Servicio

\ ® Cercania

@ Entretenimiento
@ Innovacidn

@ Innovacion

@ Cercania

La poblacion encuestada responde que el aspecto mas importante por el cual visitaron restaurantes

como los anteriores mencionados es el aspecto de la calidad con un 45,6% y una afinidad similar
entre los demas aspectos, COU COU garantizara por medio de metodologia de los procesos
establecer un estandar con el cual su producto sea de calidad y adecuado para la demanda que se

requiera.

Figura 28. Gréfica: Nuevo restaurante

11. ¢Iria a un nuevo restaurante de pollo frito en aceite de olivas?

383 respuestas

® si
@ no
O Talvez
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La respuesta del publico encuestado fue positiva con un 55,9 % y un 37,9% se daria la oportunidad
de ir a un nuevo restaurante de pollo frito, lo que significa que el producto tiene una buena
respuesta por parte del consumidor, este producto es aceptado en el mercado y puede generar

buenos resultados.

Figura 29. Gréfica: Nuevo concepto de negocio

12. ¢ Tenia usted conocimiento de algdn restaurante de venta de pollo frito sin apanar en aceite de olivas?

384 respuestas

®si
® Mo

Y

El 89,8% de la poblacion no tenia conocimiento sobre el pollo frito en aceite de olivas lo cual

indica que este seria un producto que entraria al mercado como una opcién diferente al pollo
tradicional vendido por la competencia, la empresa COU COU entraria al mercado a competir con
una nueva alternativa de preparacion de estos productos siendo atractivo para el consumidor que
desea productos con un sabor nuevo y delicioso con una textura diferente.

Figura 30. Gréfica: Precios

13. ; Cuénto estaria dispuesto a pagar por un pollo frito en aceite de olivas para 4 personas,

teniendo en cuenta que son productos de alta calidad con un excelente servicio?
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384 respuestas

@ 5180008 § 215800
@ 322000 8 $27900

$28000 o mas @ §22000 o0 mas
14 (3.6%)

El precio de los productos establecido mediante la estimacion de precios esta en el rango de lo que
la poblacion estaria dispuesta a pagar, el 79,2% estaria dispuesta a pagar entre $22.000 y $27.900
por el producto principal adecudndose a la estrategia de precios y precio de lanzamiento de este.

Figura 31: Grafica: ¢Local o domicilio?

14. ;Prefiere ir a un restaurante o pedir un domicilio?

334 respuestas

@ Ir 3 un restaurante
@ Pedirun domicilio
@ IR 3 un restaurante

La poblacién encuestada prefiere ir a un restaurante en su mayoria que pedir un domicilio, es por
esto por lo que la empresa quiere implementar el sistema de pedidos anticipados con la aplicacion
mavil ya que si el cliente prefiere asistir al restaurante podra hacer su pedido antes de llegar.

Figura 32. Gréfica: Teléfono celular

15. ¢ Cuenta usted con un teléfono celular inteligente o smartphone?
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384 respuestas

®si
® Mo

La poblacion encuestada en un 95,8% posee un teléfono inteligente, lo cual hace viable el
desarrollo de una aplicacion mévil como componente innovador de la empresa, y que este
componente sea utilizado por la poblacién objetivo.

Figura 33. Gréfica: Uso de aplicacién movil

16. Si la respuesta anterior es si, ¢usaria una aplicacion en su teléfono para hacer un pedido,
pagar de forma anticipada y encontrarlo listo ya sea empacado para llevar o servido en la mesa?

384 respuestas

® si
® to

El resultado de la pregunta 16 enuncia que un 95,6% de la poblacién usaria una aplicacion maévil
para pagar y hacer un pedido de forma anticipada, esto satisface la necesidad de las personas que
llevan un estilo de vida acelerado y hace viable la creacion de una aplicacion mévil como

componente innovador.
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Figura 34. Grafica: Funcionalidades aplicacion

17. Si usara esta aplicacion, ;Qué otras funcionalidades le gustarian que tuviera?

384 respuestas

@ Acceso directo a llamadas o e-mail

@ Frogramas de fidelizacidn, beneficios y
promociones
Calendario de eventos

® Chat

@ Acceso directo a llamardas o e-mail

En orden de importancia la poblacion respondié en su mayoria que prefiere funcionalidades como

programas de fidelizacion, beneficios y promociones, seguido por opciones de chat y acceso de
Ilamadas o email lo cual se tendra en cuenta para la fase de desarrollo de la aplicacion.

Figura 35. Gréfica: Redes sociales

18. De los siguientes canales, ¢ Cual le interesa mas seguir?
384 respuestas

@ Facebook
@ nstagram
Tuwitter
@ rouTube
= @ Finterest
@ Linkedin

@ Google

En la encuesta se pregunta por el canal web mas seguido, donde Facebook encabeza la lista con
un 56,5%, Instagram con un 27,1% y los otros canales con el porcentaje restante, esta informacion

resulta relevante para dirigir la aplicacion movil con el pago de anuncios publicitarios, registro de
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usuarios, recoleccion de datos, fidelizacion de clientes y diferentes métodos de analisis de datos

mediante la programacion del aplicativo.

4.2.1 Proyeccion de la demanda potencial

Segin (HABITATBOGOTA, 2019) la poblacion de 19 a 59 afios corresponde a 551.722 para el
2020, para conseguir el dato de la demanda potencial en unidades mensuales se realizd una
investigacion de mercados por medio de una encuesta con la muestra seleccionada que arrojo el
célculo por medio de la formula en el apartado de investigacion de mercado (384 encuestas).

La encuesta arroj6, que el 94,3% de las personas acostumbra a consumir algin producto a base de
pollo (pollo frito o alitas) algin dia a la semana y ademas al 93,8% de la poblacion consume
productos como pollo frito o similares ya sea a domicilio o en restaurante por lo cual, el modelo

de negocio podria tener buena afluencia en la localidad.

Este segmento de la poblacion es alto, sin embargo, Cou Cou no es la Gnica empresa en la localidad
y tampoco cuenta con la capacidad instalada para satisfacer tal demanda, por tal razén, este es uno
de los factores que influyen para seleccionar una demanda potencial. También se evidencio en la
encuesta que el 96,4% de la poblacidn estaria dispuesta a pagar entre $18.000 y $27.000 por un
pollo frito en aceite de olivas para 4 personas, teniendo en cuenta que son productos de alta calidad
con un excelente servicio, este rango de precios es el adecuado al que se dirige Cou Cou en su

segmentacion de mercado, para adquirir los productos del restaurante.

Teniendo en cuenta todos los datos estadisticos que arrojé la encuesta se estimé una demanda
potencial de 4.499 unidades mensuales, lo que significa alcanzar, por lo menos, un 0,8% de la

poblacion objetivo, la empresa tiene la capacidad instalada para mantener dichas ventas dado a
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que la localizacion del restaurante es estratégica al contar con un flujo de transelntes constantes
con un nivel de transito activo todos los dias de la semana.

. Q =x g Donde: Q = demanda total del mercado

n = cantidad de compradores en el mercado

g = cantidad comprada por el comprador promedio al afio

p = precio de una unidad promedio

Figura 36. Proyeccion de la demanda



Q=n+p+q

Parametro 1

n= Numero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un mercado (pollo frito)
El 94,3% de la poblacion corresponde a 362 de 384 respuestas
n=362

4. ;Acostumbra a consumir algin producto a base de pollo (pollo frito o alitas) algun diaa
la semana?

387 respuestas

® s
® No

Parametro 2

p= Precio promedio en el mercado.
p= $31.766,67

13. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un pollo frito en aceite de olivas para 4 personas,

teniendo en cuenta que son productos de alta calidad con un excelente servicio?
384 respuestas

@ $18000a § 21900
@ $22000 a $27900
@ $28000 0 mas

Precios de la ¢ ia

Empresa Precio

KFC S 34.900,00

FRISBY S 36.500,00
il S 36.900,00

114
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PPC S 37.300,00
INFOMRALES S 20.000,00
ENCUESTA S 25.000,00
Precio P di S 31.766,67
Parametro 3

= Numero promedio de consumo percapita en el mercado.
=2
5. Silarespuesta anterior es si, jcuantas veces por semana consume productos como
pollo frito o similares ya sea a domicilio o en restaurante?

384 respuestas

@ Oveces

® 1a2veces

® 3a5veces

@ mas de 5veces

PREGUNTA 5 Promedio dias semanales |Marca de clase fo MC*O
0 veces 14 4% 2| 0 14 0
1a 2 veces 243 63% 1.5 243 364,5
3 a5 veces 117 30%) 4 117 468
mas de 5 veces 10 3% 6 10 60
Promedio: 384 100% 892,5
892
4=gg; =2

Q=nxpxq Q =362+31.766,67 x2

Q$ = $22.999.069, 08

Q(unidades) = $22.999.069, 08/20450
Q(unidades semana) =1124

Q(mes) = 4499

Fuente: elaboracién propia

En el anterior calculo se enuncia la demanda estimada por medio de variables que se recolectaron

por medio de las encuestas, donde Q unidades resulta de la division de Q en valor monetario entre
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el precio del producto principal (pollo entero) siendo asi el nimero de unidades el resultante (4499

unidades) como la demanda potencial estadisticamente mas acertada.

4.2.2. Ficha técnica de la encuesta

Se enuncia mediante una ficha técnica la estructura de la encuesta donde se describe el universo, objetivo
de estudio, tipo de muestra, tiempo de realizacion, técnica de recoleccion de datos, tamafio de la muestra,

nivel de confianza, margen de error, fecha de trabajo de campo, &rea de cubrimiento. Ver anexo EE.

4.2.3. Capacidad instalada

Segun los célculos la capacidad de produccién de la freidora de pollo Henny Penny es de 2000
presas en 8 horas lo que se traduce a 250 6rdenes de pollo frito en el tiempo que funcionara el
restaurante, esta capacidad es adecuada ya que se pronostica que el nimero de platos que se venda
por dia es de 150, mensualmente la maquinaria es capaz de producir 7500 6rdenes, el pronostico
de ventas es de 4500 esto indica que la capacidad instalada en cuanto a maquinaria suple las
necesidades del mercado y puede suplir una necesidad mayor si las ventas superan lo estimado en

la proyeccion (Ver Anexo Q)

4.2.4. Ciclicidad o estacionalidad

En cuanto a la ciclicidad o estacionalidad del producto no se tienen datos histdricos que sustentan
una tendencia de consumo especificamente para la empresa Cou Cou, es por esto que con la
herramienta Google Trends se analiz6 la bisqueda de productos similares al producto ofrecido , la
tendencia en el afio es muy similar durante todos los periodos es por esto que en cuanto a ciclicidad
en el prondstico de las ventas se determind que se vendera el mismo nimero de unidades de cada

producto durante cada mes del afio, esto también teniendo en cuenta que segln las encuestas es un
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producto que suele consumirse durante todas las épocas del afio como un producto de consumo
habitual que las personas consumen entre y 3 veces por semana, la grafica nos muestra que las
personas buscan “pollo frito” de una manera estable con ciertos picos y valles pero no genera una

tendencia positiva mayor o menor en ciertas épocas del afio.

5. OPERACION

5.1. Ficha técnica del producto o servicio

Se describen las caracteristicas técnicas del producto: cualidades como identificacién del producto,
ingredientes, consejos sobre el consumo, alergenos, propiedades organolépticas e informacion nutricional

(Veranexos R, S, T, U)

5.2 Estado de desarrollo

El presente plan de negocios, es un proyecto de emprendimiento, el cual se encuentra en una
fase de estudio, disefio y planeacion, regido bajo el plan de negocios guia de la universidad Santo
Tomés, Seccional Tunja, al no estar constituido legalmente, debido a estar en fase de planeacion,
no cuenta con una trayectoria en el mercado, por ende el presente proyecto propone y define los
objetivos, estudios de sector y mercado, analisis de la competencia, estrategias de mercado,
proyeccion de ventas, plan de compras, costos de produccion, infraestructura, estrategia y
estructura organizacional, constitucion de empresa y aspectos legales, ingresos e impactos,
definiendo y construyendo una propuesta viable.

En el aspecto financiero, se requiere una inversion inicial total de $165°300.509.71 de pesos, dicha
inversion realizada se comprende en un 15% por los socios, y el 85% restante por capital semilla

fondo emprender, este valor resume y define el desarrollo del plan de negocios como se especifica
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en la Tabla de inversion inicial para la constitucién y puesta en marcha del proyecto, abarcando

todo lo relacionado al mismo.

Cou S.A.S no dispone de inmuebles propios, se recurre a tomar en arriendo un inmueble en la
localidad de Engativa, el cual tiene un costo mensual de $3°000.000 de pesos, iniciando sus
operaciones en este.

Respecto al estado del arte del servicio y el producto del restaurante, de igual forma se encuentra
en estado y fase de planeacion y no han salido al mercado del pollo frito. Los socios, Julian
Eduardo Cubides y Luis Carlos Rojas, lideres y propietarios del proyecto, estdn impregnados en
materia administrativa, financiera, publicitaria, mercadeo, manejo de personal y operaciones
relacionadas a los restaurantes y comidas, factor trascendente para la realizacion del proyecto.

La unidad de investigacidn, desarrollo tecnoldgico e innovacion (I+D+1) de Cou Cou S.A.S, esta
dirigido a ofrecer un producto de calidad, con un servicio excepcional y aspectos innovadores
Unicos frente a la competencia. Las tecnologias de informaciéon y comunicaciones (TIC’s) van a
ser una herramienta esencial en el desarrollo de este objetivo, penetrando en el mercado con
estrategias de vanguardia, de esta forma creando un area de marketing digital en las principales

redes sociales, mediante constantes capacitaciones y actualizaciones de estas.



5.3. Descripcion del proceso

Diagrama de flojo donde se explica el proceso de marinado (pollo crudo), coccidn de este, porciones,

almacenamiento, toma de pedidos y consumo interno o domicilio.

Figura 37. Diagrama: Proceso de produccion pollo

Ingreso de
pollo crudo

Se prepara con
medidas exactas
el marinado
(Receta secreta)

{

Se introduce el pollo y alitas
en recipientes junto con el
marinado durante 4 horas

Y

Pasadas las 4 horas de marinado, se
puede proceder a la coccidn del pollo
y alitas

No.

Si

!

@ S

Se procede a freir la
cantidad necesaria de
piezas segun se requiera

No.

!

El pollo que no se venda

Fuente: elaboracion propia.

inmediatamnete, se almacena en el
MANTENEDOR que lo conserva
fresco por varias horas mas

Se toma el pedido,

direccidn, datos del

cliente y se envia el
producto

Consumo
en el restaurante o
domicilio

I Fin <«—— | pedida por el cliente,

Restaurante

v

Se sirve la cantidad

piezas de pollo o alitas
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Figura 38. Diagrama: Proceso de produccién papas

Ingresa de papas
precocidas

Se almacenan en
el refrigerador
industrial
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Fuente: elaboracién propia.
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Figura 39. Diagrama: Proceso gaseosa
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'
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'

Fin -t

Fuente: elaboracion propia.

5.3.1. Programa BPM HACCP

El sistema APPCC o HACCP (Hazard Andlisis and Critical Control Points), desde su base
cientifica, permite identificar los peligros especificos que pueden encontrar las empresas
alimentarias, tal y como su nombre indica, pero ademas determina cuales son las medidas
adecuadas para controlarlos, es decir, evalta y controla. Por decirlo de una forma simple, y, en
segundo lugar, aporta todas las herramientas necesarias para garantizar de forma eficaz la

inocuidad de los alimentos. (shgconsultores, 2017)



Figura 40. Diagrama HACCP (Hazard Andlisis and Critical Control Points)
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Figura 41. Diagramas: Procesos de almacenamiento y preparacion
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5.3.2. Disefio de planta o instalaciones
Disefio general del local para la adecuacion del restaurante en un area de 53 metros cuadrados

donde se denota: 1) entrada principal, 2) mesas, 3) Bafios, 4) barra (toma de pedidos, lugar de
pago), 5) Bodega, 6) Cocina, 7) Salida de emergencia.

Figura 42. Plano del local

wsz's

Fuente: elaboracion propia

5.4. Necesidades y requerimientos

Esta tabla esta alimentada por la descripcion de costo unitario, cantidad, costo total y vida Gtil de materias
primas, insumos maquinas, equipos, herramientas, mobiliario, equipos de oficina, publicidad, adecuacion

de instalaciones y talento humano (Ver Anexo W).

6. PLAN DE COMPRAS

Las tablas del plan de compras contiene la proyeccion del comportamiento esperado y las
tendencias de los costos de materia prima, insumos, publicidad y empaques, arrendamiento,
servicios publicos y mano de obra a través del tiempo, estas tablas relacionan el costo de cada

item con su precio en el afio actual y una variacion para los siguientes afios basandonos en el
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crecimiento estimado del IPC entre 2019 y 2020 tomando este porcentaje como referencia para

crear una tendencia esperada para los afios 2021, 2022, 2023 y 2024 (Ver anexo K)

7. COSTOS DE PRODUCCION

La siguiente tabla se cred con base en los costos fijos por afio con el incremento promedio del IPC
(inflacion en la tabla se formula el precio de la materia prima, el precio de la mano de obra directa
empleada en su produccidn, el precio de servicios publicos, impuestos, indumentaria y otros costos

que se implican en la produccién del producto. (Ver anexo V)

8. INFRAESTRUCTURA

En esta tabla se enuncian la funcion de cada una de las necesidades de maquinas, equipos,
mobiliario, equipos de computo, adecuacion de instalaciones definidas en necesidades,
requerimientos y cotizaciones en la produccién o servicio, relacionando el mobiliario y las
herramientas a utilizar en su proceso productivo, indicando el costo unitario de adquisicion de cada
maquina, herramienta y mobiliario. Costo de construccion y/o remodelacion de las instalaciones
requeridas. Requerimiento de equipos, muebles e instalaciones para la parte administrativa y de

gestion.

Tabla 17. Infraestructura

Magquinaria y equipos Funcién Costo unitario
Freidora (Henny Penny Coccidn del pollo aceite, a presion, programable ~ $ 20°000.000
COMPUTRON 8000) hasta 10 recetas y con filtros (para el aceite)

Horno Industrial Mantiene los alimentos en excelentes condiciones $  7°500.000
(Mantenedor de pollos durante largos periodos de tiempo antes de ser

Henny Penny hc-900) servidos, este equipo trabaja en rangos de

temperatura entre 70° y 98° grados centigrados.



Freidora (papa, yuca, alitas)

Refrigerador industrial 2
puertas.

Campana de Extraccion

Licuadora 1500 watts Fortek
Dkasa

Picador Black and Decker
Horno eléctrico Black and
decker

Caja registradora Casio pcr-
t500

Teléfono Celular Nokia 106

Computador

Trabaja cocciones de entre 200 y 400 grados
Fahrenheit, trae 4 quemadores de fabrica que
aceleran el proceso de coccion, asi los alimentos
absorben menos aceite
Refrigera los productos a una temperatura de 2 a 6
°C, con condensador dinamico de alta eficiencia

Extrae vapores y grasas en conjunto con un
ventilador
Preparar bebidas naturales

Tritura vegetales y especias
Calentar algunos alimentos

Registrar las ventas

Tomar pedidos, sugerencias, reclamos y quejas

Manejo de inventarios, ndmina y redes sociales
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$ 37600.000
$  117900.000
$ 1°690.000
$ 250.000
$ 144.953
$ 369.900
$ 950.000

79.900
$ 599.000

Muebles y enseres

Euncion

Costo unitario

Lavaplatos industrial (doble)  Lavar platos, vasos, cubiertos, baterias de cocina, $ 1°000.000
pinzas, cucharones, recipientes

Mesa de Trabajo acero  Preparacion de bebidas, ensaladas y montaje de  $ 400.000

inoxidable platos

Estanteria metalica Almacenar productos, recipientes y utensilios $ 105.000

Escurridores Industriales de Escurre y seca loza de forma natural $ 160.000

Loza

Mesas  cuadradas  para Servicio al cliente, consumo de alimentos $ 175.000

clientes con sillas

Casilleros Empleados Almacenar y guardar objetos personales $ 480.000

Shut de basura Almacenar desechos producidos en cocina y $ 27.000

restaurante
Menaje vy utensilios de Funci6n Costo unitario
trabajo

Bateria de cocina
Cuchillo acero inoxidable
Bandejas metalicas
Platos (unidad)

Vasos (unidad)

Juegos de cubiertos

Preparacion, coccion de alimentos y marinado
Cortar vegetales
Trasportar platos, vasos, cubiertos
Recipientes para los alimentos y productos
Recipientes para bebidas
Consumo de alimentos

299.000
79.000
14.000

5.400
4.520
6.990

© B B B B P



Tazas para café

Recipientes para salsas
Plasticos para almacenar
(Juego de 6 unidades)

Pinzas y cucharones

Otros utensilios e
imprevistos

Recipientes para bebidas calientes
Provee diferentes salsas al cliente
Almacenar utensilios, vegetales, especias

Proceso preparacion de los alimentos
Productos de aseo

$ 4.500
$ 10.000
$ 25.000
$ 144.777
$ 700.000
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Adecuacion del local

Cemento (10kg)

Baldosa blanca (20x20) 20
cajasx 12U

Baldosa negra (20x20) 20
cajasx 12 U

Baldosa roja (20x20) 15
cajasx 12 U

Arena (20kg)

Laminas de madera

Guarda Barro (45 Metros)
Vidrios Claros (100x50) 6
Unidades

Vidrios Polarizados
(100x50) 5 Unidades
Lamparas  Halégenas 8
Unidades

Cable Eléctrico 50 M

Tubos PVC Agua 20 M
Tubos flexibles PVC 30 M
Lavamanos 4 Unidades
Orinales 2 Unidades

Espejos (100X50) 4 unidades
Grifos 4 Unidades

Mano de Obra (contrato)

Funcién

Costo unitario

$27.300
$ 37.000

$ 37.000

©

37.000

6.500
78.000
9.600
65.000

©® H B B

$ 78.000

$ 137.000

$5.700

$8.900

$5.900
$187.000
$96.900
$93.200
$74.000

$7°400.000
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9. ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

El andlisis contiene la relacion de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas que se
identifican en el producto. Esa relacién esta complementada con la descripcion del impacto
estimado para cada una de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas registradas.
Adicionalmente, frente al impacto identificado, se debe describir la estrategia a seguir dentro del

cuadro para mitigar o controlar los impactos negativos y conservar o sostener los impactos

positivos.

9.1 Analisis DOFA — FODA Mitigacion de impactos

LISTA DE FORTALEZAS
F1- Concepto nuevo dentro
de los establecimientos de

LISTA DE DEBILIDADES
D1-Reconocimiento nulo.
D2-Producto no dietético.

alto.

0O2- Demanda creciente en
productos como el pollo

0O3- Crecimiento rapido
gracias a las plataformas
digitales.

-Implementar el plan de
marketing como elemento
diferenciador (F2, 03)

-Estructurar el plan
financiero para la
administracion de recursos

pollo. D3-Capacidad financiera
FACTORES INTERNOS— | F2- Conocimientos en el | limitada
sector de marketing vy | D4-Experiencia limitada en
empresarial el sector.
F3- Conocimiento en el
FACTORES EXTERNOS | desarrollo  del  producto
l (calidad)
F4- Preparacion rapida y bajo
costo.
F5- Centrados en productos a
base de pollo, disminuyendo
tiempos y dificultad en los
procesos
LISTA DE | FO DO
OPORTUNIDADES -Integrar la cadena de valor | -La inversion y utilizacion
O1- Incursionar en un | desde el principio (F1, O1, | correcta de la publicidad hara
mercado poblacionalmente | 02) que el  reconocimiento

aumente (D1, O1, 02)
-Neuro disefio de marketing

para  mitigar  impactos
negativos. (D2, O3)
-Disefio de proyecto y

cumplimiento de indicadores




04- Programas de
financiacion del estado en
este tipo de iniciativas (fondo
emprender)

O5- Estilo de vida acelerado
de los consumidores.

(F4, 04, 06)

-Utilizar correctamente el
plan de estandarizacion de
servicio al cliente (F5, O5)

para acceder a recursos. (D3,
04)
- Implementacion de manual
de procesos y métodos de
aprovisionamiento (D4, OS5,
06)

A3-Competencia en la
industria restaurantera 9.300
establecimientos
relacionados a servicios de
restaurantes y alojamiento.
(SDP, 2012)
A4-Competencia con mayor
poder financiero.

comunicacion y promocion
para una produccién a bajo
costo y reducir el impacto
tributario (F2, F4, F5, A2,
A4)

O6- Precios bajos en

materias primas

LISTA DE AMENAZAS FA DA

Al- Productos sustitutos. -Los procesos internos y el | -Es  crucial ~ desarrollar
A2-  Altos costos e | valor agregado de la receta | barreras

impuestos, teniendo en|del producto crean una |de entrada, como
cuenta que la tasa impositiva | barrera de entrada. (F1, F3, | proveedores, procesos,
de tributacion es del 68% | Al, A3, Ad) precio y reconocimiento, por
(Morales, 2018) -Uso de estrategias de | medio de marketing ubique a

la empresa como lider del
mercado.

(D1, D2, A1, A2)

-Debido a que no se tiene
experiencia en el negocio es
fundamental hacer
capacitaciones  frecuentes
sobre la restauracion 'y
estrategias financieras, para
alcanzar la competitividad de
la competencia y reflejar en
el mercado, atrayendo
clientes y posicionando la
idea. (D4, A3, A4, D3)

9.2 Organismos de apoyo
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En este apartado se enuncian todas aquellas entidades y personas que apoyaron la formulacién del

plan: Unidad de emprendimiento, gestor, institucion que lo formd, empresa que ayudaron con la

investigacion del mercado, proveedores que proporcionaron cotizaciones, organismos locales,

gubernamentales. Etc.
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-UNIVERSIDAD SANTO TOMAS SECCIONAL TUNJA (elaboracién y tutorfas del proyecto)-
SENA-FENAVI-UNIVERSIDAD DEL ROSARIO-DANE-SECRETARIA DISTRITAL DE
BOGOTA-SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION-VEEDURIA DISTRITAL-
ISO9001-INVIMA-CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA-VENTANILLA UNICA
EMPRESARIAL-DIAN-SAYCO Y ACINPRO

En el caso de este proyecto las entidades anteriormente mencionadas ayudaron con la investigacion

aportando informacion para el mismo mediante sus aplicativos webs.

10. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

|10.1 Organigrama de la empresa (Nacional — Internacional)\ [Comentado [MOUS3]: La estructura debe ser jeraruica. }

Figura 43. Organigrama

Junta de
accionistas

Contador

10.2 Manual de funciones

Administrador de puntos de venta (1 administrador):
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Funciones: Atencion directa al cliente, administrar pedidos de proveedores, llevar inventarios, del
producto, dirigir el funcionamiento del punto de venta, recaudar pagos y administrar la caja
registradora.

Tipo de contrato: Prestacion de servicios

Compensacion econdémica: $1°500.000

Perfil ocupacional: Personal con conocimientos en areas administrativas y matematicas en
general, con nivel educativo técnico o superior, con actitud de liderazgo y responsabilidad. Manejo
de relaciones interpersonales.

Educacion: Técnico, Tecnoélogo o Profesional

Experiencia: Minimo 2 afios en cargos acordes al perfil.

- Personal de cocina (2 empleados):

Funciones: Elaboracion, preparacion y mantenimiento de los alimentos, manteniéndolos
conservados y velando por su calidad, preparacién de platos para llevar a la mesa.

Tipo de contrato: Prestacidn de servicios.

Compensacion econdémica: Salario minimo.

Perfil ocupacional: Personal eficiente y responsable, comprometido con el servicio y ética
profesional

Formacion Académica: Técnico o tecndlogo en manipulacion de alimentos.

Experiencia: Minimo 1 afio en cargos acordes al perfil.

- Cocineros: (1 cocinero)

Funciones: Preparacion, manipulacion y coccion de los alimentos.

Tipo de contrato: Prestacion de servicios.
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Compensacion econémica: $1°200.000

Perfil ocupacional: Cocineros con experiencia en restaurantes, hoteles o acordes, con
conocimientos basicos en compras, gestion de proveedores e inventarios.

Formacion académica: Técnico, tecndlogo, profesional en gastronomia, manipulacion de
alimentos.

Experiencia: Minimo 2 afios en cargos acordes al perfil.

- Meseros (2 meseros)

Funciones: Servicio directo a los clientes en las mesas, toma de pedidos, traslado de los pedidos
a las mesas (comidas y bebidas).

Tipo de contrato: Prestacion de servicios.

Compensacion econdémica: Salario minimo.

Perfil ocupacional: Personas jovenes entre 18 y 26 afios con excelente presentacion personal,
aptitudes de servicio, carisma y responsabilidad, personas activas.

Formacion académica: Bachiller.

Experiencia: No se requiere experiencia.

- Personal de aseo (1 persona)

Funciones: Limpieza completa del local y espacios de trabajo

Tipo de contrato: Prestacion de servicios.

Compensacion econdémica: Salario minimo.

Perfil ocupacional: Persona no mayor de 45 afios, con actitud activa y manejo de relaciones
interpersonales

Formacién académica: Bachiller.
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Experiencia: Minimo 1 afio en cargos acordes al perfil.

- Contador
Funciones: Llevar contabilidad de la empresa.
Tipo de contrato: Por horas.
Compensacion econdémica: Pago por honorarios. 300.000 mensual
Perfil ocupacional: Contador.
Formacion académica: Profesional en contaduria.
Experiencia: 2 afios.
Este organigrama de trabajo se manejara en los diferentes puntos de venta y sera la estructura que

se designara a las franquicias adquiridas por los franquiciados.

11. ASPECTOS LEGALES

11.1 Constitucion de empresa y aspectos legales

11.1.1. Tramites Comerciales:
Tipo de empresa: Se creara una sociedad por acciones Simplificada (S.A.S) ya que segun (Rankia,

s.f.)

La sociedad por acciones simplificadas es una sociedad de capitales que siempre tendra
naturaleza comercial, sin importar las actividades que se prevean en su objeto social. Cuenta
con un caracter innovador para el derecho societario colombiano, y busca estimular el
emprendimiento debido a las facilidades y flexibilidades que ofrece tanto a nivel de su
constitucion como de su funcionamiento. Este tipo de sociedad para efectos tributarios se rige

por las reglas que aplican a la sociedad anénima.
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En otras palabras, la Sociedad por acciones simplificada puede crearse por una o varias personas

naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, se crean por documento privado y nace después

del registro en la cdmara de comercio. Sin embargo, si en los aportes iniciales se incluyen bienes

inmuebles la constitucion debe elevarse a escritura pablica también. (Rankia, 2019).

Con base en esto, la S.A.S es el tipo de empresa mas favorable para la creacién y constitucion legal

de Cou Cou, otras de las caracteristicas que nos favorecen al implementar el modelo S.A.S son:

Puede ser unipersonal o puede estar constituida por varios accionistas, de esta forma se
abre la integracién de nuevos socios para futuras aperturas y puntos de venta.

Se constituyen por documento privado donde consta nombre, documento de identidad y
domicilio de los accionistas.

Su término de duracion es indefinido.

El objeto social puede ser indeterminado para realizar cualquier actividad licita.

Se limita la responsabilidad de los accionistas solo hasta el limite de sus aportes. Sin
importar la causa de la obligacion laboral o fiscal.

Cuenta con voto multiple.

Existe libertad de organizacion.

La revisoria fiscal o la junta directiva no son obligatorias, lo que se constituye en un ahorro.
El costo de la constitucion de una compafiia SAS depende del capital suscrito y activos.
este tipo de sociedad puede emitir cualquiera de las siguientes acciones: acciones
privilegiadas, acciones con dividendo preferencial y sin derecho a voto, acciones con

dividendo fijo anual y acciones de pago.
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La principal ventaja que tiene la sociedad por acciones simplificadas es que este tipo de asociacion
es més flexible, ya que les permite a los emprendedores simplificar trdmites y comenzar su
proyecto con bajo presupuesto. Otras de las ventajas que tiene son:
e Una persona natural con actitud emprendedora puede constituir una empresa con el
objetivo de darle méas credibilidad a su negocio.
e EIl empresario no se ve obligado a crear la junta directiva, ni tampoco a cumplir ciertos
requisitos como la pluralidad de socios.
e Permite a los empresarios escoger las normas societarias que mas convenga a sus intereses.
e Mayor facilidad para contar con apoyo de fondos de capital de riesgo y capital semilla.
e Es posible diferir el pago del capital hasta por un plazo maximo de dos afios, sin que se
exija una cuota o porcentaje especifico minimo inicial.
e Existe libertad para que la sociedad establezca las condiciones y proporciones en que se
realice el pago del capital.
e En caso de que una SAS sea liquidada los accionistas sélo responderan a los acreedores
por el monto de los aportes que hicieron cuando la crearon (Rankia, 2019).
Resumiendo, la Sociedad Andnima Simplificada, es la mejor opcidn que se puede implementar en
la creacion de tipo de empresa ya que es una excelente oportunidad como personas emprendedoras,
de esta forma legalizando la actividad comercial, convirtiéndolo en una empresa y limitando la
responsabilidad solo al monto del capital con el cual se constituyé la compafiia S.A.S (Rankia,
2019).
“La Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S) es considerada hoy como uno de los vehiculos
mas seguros de inversion puesto que accionistas y terceras cuentas con mayores protecciones en

la S.A.S que en otros tipos tradicionales de sociedad” (VUE V. U., www.vue.gov.co, s.f.).
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Clasificacion industrial internacional uniforme de todas las actividades econémicas (Cl1U) e

empresa
La (CHU) es una clasificacion de actividades econémicas por procesos productivos que
clasifica unidades estadisticas con base en su actividad econdmica principal. Su propésito es
ofrecer un conjunto de categorias de actividades que se pueda utilizar para la reunién, analisis
y presentacion de estadisticas de acuerdo con esas actividades (DANE , 2020).

Con base en esta descripcién Cou Cou S.A.S realizara una actividad secundaria, ya que segun

dane:
Son todas las actividades independientes que generan productos destinados en Gltima instancia
a terceros y que no son la actividad principal de la entidad en cuestion. Las actividades
secundarias generan necesariamente productos secundarios. La mayoria de las entidades
econdmicas produce al menos un tipo de producto secundario, Las actividades principales y
secundarias no pueden llevarse a cabo sin el respaldo de diversas actividades auxiliares como
teneduria de libros, transporte, almacenamiento, compras, promocion de ventas, limpieza,
reparaciones, mantenimiento, seguridad, etc. Las actividades auxiliares son, pues, las que se
realizan para respaldar las actividades de produccion principales de una entidad que generan
productos o servicios no duraderos para uso principal o exclusivo de esa entidad, en este caso
el pollo frito, papas fritas, bebidas y mas opciones en el menu del restaurante listos para el
consumo final (DANE, www.dane.gov.co, 2012).

Cou Cou S.A.S al ser creado inicialmente en la ciudad de Bogota se regira bajo los parametros de

la cdmara de comercio de Bogot, la cual dicta los pasos en el momento de la creacion de una

empresa, pasos aclarados en la justificacién antecedentes, analisis de mercados, analisis de la
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competencia, estrategias de mercado y demas, aclarando en los posteriores pasos del proyecto aln
faltantes en el proyecto y que dicta la cAmara de comercio tales como: Recursos necesarios y la
propuesta de valor del modelo de negocio.

Como se menciond anteriormente, Cou Cou se creard bajo el tipo de empresa Sociedad Por
Acciones Simplificada (S.A.S), la cual es el paso a seguir y la forma juridica mas adecuada, este
tramite se realiza de forma virtual a través de la pagina de la camara de comercio de Bogota en la
opcion “cree su empresa” donde se encuentran los pasos a seguir para la misma, una vez registrada
la empresa, nos arroja a la pagina VUE (Ventanilla Unica Empresarial), donde se da clic en
ingresar, se selecciona la ciudad (Bogotd), donde se encontrara un menu:

Paso a seguir, se ingresa en la opcién uno: ¢Cuales son las alternativas para construir empresa de
forma individual? Es necesario desplazar descendiendo en el menu hasta llegar al titulo: Sociedad
por Acciones Simplificada - S.A.S, ya que es la opcion anteriormente analizada y mas viable en

Cou Cou, en este menu explican todos los requisitos para la creacion legal de la S.A.S.

Inicialmente seran dos socios, que como personas naturales constituirdn Cou Cou, pero como lo
indica la guia de Camara De Comercio Bogotd, es debido designar una persona juridica diferente
a los socios iniciales Cou Cou y aclarando las diferencias entre personas Juridicas y Naturales,
segun Cémara de Comercio Bogotd, dicha persona tendré ciertas obligaciones legales frente a la
Sociedad por Acciones simplificada creada.
Al final del men( respecto a Sociedad por Acciones Simplificada, se encontrara la siguiente
informacion:

En la VUE usted encontrard servicios virtuales para la conformacion de S.A.S, que le permitiran

acceder a una plantilla estandarizada para estructurar el documento (en la pagina de inicio,
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opcion “Cree su empresa”), o adjuntar su documento PDF una vez suscrito, para continuar con
su registro (VUE, s.f.).
Con base en este texto, se vuelve al menu principal de la pagina de la VUE, donde se encuentra el
menu principal y como lo indica el texto, se ingresa en la opcion PASO 3 CREE SU EMPRESA,
donde se selecciona la opcion “SOCIEDADES POR ACCIONES SIMPLIFICADAS” donde se
encuentran los pasos a seguir.
El representante legal, como persona juridica y como lo indica Cdmara de comercio contara con
un registro de Pre-Rut en la Dian, el cual:
Es el Registro Unico Tributario, como lo indica su nombre, el cual se realiza de forma previa
al documento final para evaluar y revisar antes de la emision definitiva del mismo. Estas
solicitudes estan controladas por la DIAN, que es la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales de Colombia, El Pre-Rut ademas tiene toda la informacién en temas cambiarios,
aduaneros y tributarios de personas o empresas (RUT-DIAN, 2020).
Tanto los socios como el representante crearan una firma digital a través de Certicamara, (pagina
web), posteriormente se aceptan términos y condiciones, clic en iniciar, posteriormente en las
opciones que nos arroja el anterior paso, se selecciona el tipo de documento: Cédula de ciudadania

y su correspondiente nimero.

11.1.2 Respecto a los Tramites Tributarios, la sociedad Cou Cou S.A.S.
El régimen comdn en el impuesto a las ventas se le llama a los que hoy son responsables de dicho

impuesto, y deben estar inscritos como tal (Gerencie, 2020).
Al régimen comdn del impuesto a las ventas pertenecen las personas juridicas (todas las que

venden productos gravados con el Iva o presten servicios gravados con el Iva) y personas
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naturales (las personas naturales que vendan productos gravados o presten servicios gravados
con el lva, y que superen los topes que les permite estar clasificados como no responsables).
Toda persona juridica debe estar clasificada en el régimen comuin, en tanto que las personas
naturales pueden o no estarlo dependiendo de si cumple con los topes sefialados en el articulo
437 del estatuto tributario.
Obligaciones del régimen coman.

Los responsables del régimen comin deben cumplir con una serie de obligaciones tales como:
Llevar contabilidad, Inscribirse en el Rut, expedir factura (requisitos establecidos en el articulo
617 del Estatuto tributario), declarar el Iva (La declaracion de Iva no es la Unica declaracion
que se debe presentar, puesto que existen otras como al de Retencion en la fuente y la del
Impuesto de renta, sefialado en el articulo 437-2 del estatuto tributario), Obligacion de informar

el cese de actividades (Gerencie, 2020).

11.1.3 Tramites de Funcionamiento:
Uso de suelos, Si bien la consulta de usos de suelo no es un prerrequisito para la creacién de

empresa, es recomendable hacerla previamente al Registro Mercantil y apertura del
establecimiento para tener seguridad acerca de si la actividad econdmica que planea desarrollar
alli esta permitida en esa ubicacion. Esto le evitara perder su inversion y/o recibir sanciones o
multas de diferentes autoridades. El nuevo Cddigo Nacional de Seguridad y Convivencia
establece mayores controles para garantizar que los comerciantes y sus establecimientos no
violen las normas de usos de suelo que regula el POT. Es conveniente acatar los resultados de
la consulta para evitar multas y sanciones por esta autoridad.

De conformidad con lo establecido en el articulo 92, numerales 12 y 14 del Cédigo Nacional

de Policia y Convivencia, es tan responsable quien arrienda un local para desarrollar un uso,
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como quien lo toma en arriendo, en el evento en que un uso no sea permitido (VUE V. U,
WWW.Vue.gov.co, s.f.).
pertenece al “Area de actividad de comercio y servicios, debido a que es el suelo designado para
la localizacién de establecimientos que ofrecen bienes en diferentes escalas, asi como servicios a

empresa y personas” (VUE V. U., www.vue.gov.co, s.f.).

El uso de suelos se solicitard formalmente cuando se ponga en marcha el proyecto.

Sayco: Organizacion Sayco y Acinpro (OSA), a través de la péagina oficial de OSA, se solicita y
realiza la auto declaracion de nuevo usuario, se diligencia el formulario y posteriormente realizar

el pago que arroje dicho proceso y de esta forma tener un correcto funcionamiento del restaurante.

El restaurante Cou Cou, al contar con mesas dentro del restaurante ofrecera una ambientacion del
local mediante musica, por lo tanto y “de conformidad con el articulo 158 de la Ley 23 de 1982,
son usuarios de la musica los propietarios de establecimientos que en forma permanente u
ocasional comuniquen publicamente la musica para sus clientes, en forma directa o indirecta”
(OSA, s.f.). Con base en este articulo si se usa misica como ambientacion del local y no lo se
notifica ante la entidad correspondiente (Organizacidn Sayco-Acinpro) de no hacer este tramite se

podria ver sujeto a sanciones econémicas.

Cou Cou S.AS. S al expender bebidas y comida (carne, papas, vegetales y demas) a la mesa, se

rige en Colombia bajo INVIMA, ya que dicha entidad es
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la Agencia Regulatoria Nacional, una entidad de vigilancia y control de caracter técnico
cientifico, que trabaja para la proteccidn de la salud individual y colectiva de los colombianos,
mediante la aplicacion de las normas sanitarias asociadas al consumo y uso de alimentos,
medicamentos, dispositivos médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria (INVIMA,
www.invima.gov.co, s.f.).
Cou Cou S.A.S ofrecera bebidas alcohélicas (cerveza) como acompafiante segin INVIMA En
Colombia todas las bebidas alcoholicas que se suministren directamente al publico y las a granel
con o sin marca, deben contar con registro sanitario expedido por el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos —Invima—, conforme a lo establecido en el Decreto
1686 de 2012 (INVIMA, www.invima.gov.co, s.f.).
Cuando Cou Cou S.A.S. S se convierta en franquicia fuera del territorio colombiano, se podré
acudir a INVIMA ya que también ofrece toda la informacion sobre exportacién e importacion
de carne y productos carnicos la puede revisar en la seccion Acceso a Mercados Internacionales
(INVIMA, www.invima.gov.co, s.f.).

Algunos de los alimentos y productos expedidos en Cou CouS.A.S. S contaran con certificado de

INVIMA, y otros no tienen la obligacion legal de cumplirla ya que segln
El Articulo 37 de la Resolucion 2674 de 2013, alimentos naturales que no sean sometidos a
ningln proceso de transformacion, tales como granos, frutas y hortalizas frescas, miel de abejas,
origen animal crudos refrigerados o congelados que no hayan sido sometidos a ningn proceso
de transformacion (INVIMA, www.invima.gov.co, s.f.).

El registro de Invima se puede solicitar de manera virtual mediante la pagina web

www.invima.com.co a través de 8 pasos, una vez realizado este procedimiento se cancela el valor
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generado para asi obtener este registro y poseer todos los documentos legales y sanitarios para su

correcto funcionamiento.

Secretaria de salud de Bogota

Segun “secretaria de salud Bogotd Los restaurantes son establecimientos dedicados a la

preparacion y consumo de alimentos. Se encuentran regulados por la Ley 09 de 1979 Cédigo

Sanitario Nacional y por la Resolucién 2674 de 2013” (Bogotd A. M., s.f.).

Secretaria de salud nos exige los siguientes requerimientos que se deben cumplir:
Plan de Saneamiento (Incluye programas de limpieza y desinfeccion, manejo de desechos
solidos y control integrado de plagas), Plan de Capacitacion Continuo y Permanente (debe
contener metodologia, duracién, docentes, cronograma y temas) y Certificacion médica del
personal que trabaja en el establecimiento (En esta certificacion debe constar su aptitud o no

para manipular alimentos) (Bogota A. M., s.f.).

Condiciones del establecimiento:

e Pisos construidos en material sanitario no poroso ni absorbente, de facil lavado y
desinfeccion.

e Paredes continuas y de tonos claros, con materiales resistentes, impermeables y no porosos.

e Techos disefiados de manera que eviten la acumulacion de suciedad, la condensacion y la
formacion de hongos.

e Recipientes con tapa para almacenamiento de residuos en suficiente cantidad.

e Suministro permanente de agua potable y conexion a alcantarillado.

e Equipos y utensilios: Los restaurantes deben disponer de suficiente cantidad de equipos y

utensilios, en buenas condiciones de mantenimiento, fabricados con materiales sanitarios



143

gue no contaminen los alimentos, que no sean porosos ni absorbentes; con acabado liso y
sin grietas, defectos ni otras irregularidades (Bogotd A. M., s.f.).
Personal manipulador:

e Debe contar con certificacion médica, en la cual conste su aptitud o no para manipular
alimentos.

e Debe seguir el procedimiento de higiene de manos conforme con la norma.

e Debe ejecutar procedimientos de limpieza y desinfeccion segln el plan de saneamiento
(&reas, superficies, herramientas y equipos de trabajo).

e Debe utilizar uniforme completo de color claro.

e Debe tomar las medidas necesarias para que los alimentos no se contaminen. Ejemplos: no
manipular dinero, no manipular alimentos sin uso de guantes, usar tapabocas de forma
apropiada, aplicar permanentemente las buenas practicas de manufactura (BPM) (Bogota

A. M, s.f).

Materias primas e insumos
Se deberd verificar el estado de todos los productos que ingresan al establecimiento. Luego
deben ser sometidos a lavado con agua potable antes de su preparacién. El almacenamiento de
los productos debe realizarse segin las condiciones de temperatura requeridas para su
conservacion (ambiente, refrigeracion, congelacion). Asi mismo, se debe garantizar la rotacion
de los productos (Bogotd A. M., s.f.).

Cou Cou, se adaptara a los requerimientos exigidos por Secretaria de Salud, de esta forma

cumpliendo con todos los estdndares de calidad y correcto funcionamiento.
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El producto estrella de Cou Cou S.A.S serd el pollo frito, el cual al tener una receta Gnica se acudira

a la Superintendencia de Industria y Comercio ya que
Es el ente responsable por la proteccion de datos personales, administro y promueve el Sistema
de Propiedad Industrial y dirime las controversias que se presenten ante afectaciones de
derechos particulares relacionados con la proteccién del consumidor, asuntos de competencia
desleal y derechos de propiedad industrial (SIC, s.f.).

De igual forma se encarga de gestionar el proceso registro de lemas y marcas comerciales a través

de los formatos emitidos por la superintendencia de industria y comercio de Bogota.

Politica de Distribucién de Utilidades, Cou Cou S.A.S
Las utilidades deben distribuirse a los asociados cuando se encuentren debidamente justificadas
con balances reales y fidedignos, previa aprobacion del maximo drgano social. La distribucion
se hara en proporcion a la parte pagada del valor nominal de las acciones, cuotas o partes de
interés de cada asociado, si en el contrato social no se ha previsto otra cosa (articulos 150,151,
y 451 del Cddigo de Comercio y 240 de la Ley 222 de 1995).

El pago se debe realizar en dinero en efectivo, en las épocas en que lo decida el méaximo 6rgano
social, atendiendo que las sumas debidas, forman parte del pasivo externo de la compafia y
deben ser pagadas dentro del afio siguiente a la fecha en que fueron decretadas (INCP, 2015).

Con base en esto una vez se llegue al punto de equilibrio, las utilidades netas de dividiran segln

el porcentaje de acciones por parte de cada accionista, dentro de los 5 primeros dias de cada mes.



145

Tramites de seguridad social y laboral
Los aportes al Sistema de Seguridad Social se realizan de acuerdo con las siguientes proporciones
en relacion con el salario devengado

Tabla 18. Seguridad social y laboral

Empleador/aTrabajador/a [Total

Pensiones 12% 4% 16%
Salud 8,5% 4% 12,5%
Riesgos laborales - 0,5% 0,5%
Nivel |
Cajas de 4% 4%

Compensacion

Total 25% 8% 33%

Fuente: Ministerio de trabajo
El administrador de Cou Cou es el encargado de afiliar a los trabajadores/as a la seguridad
social, debe diligenciar los formularios de afiliacion a pensiones, salud, riesgos laborales y cajas

de compensacion familiar.

El futuro empleado debe aportar sus datos tales como cédula de ciudadania y documentos de
identidad e informar a qué fondo de pensiones y a que EPS se quiere afiliar.

El administrador debe registrarse ante la EPS, en la ARL y en las cajas de compensacion
familiar.

Posteriormente debera diligenciar los datos del trabajador/a en los formularios correspondientes

y radicarlos (Mintrabajo, 2020).
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Por medio de la pagina web www.gov.co trdmites y servicios, se encuentra la Guia para el pago
de sanciones de obligaciones pensionales, donde se explica paso a paso el proceso pensional, se
radican los documentos exigidos por la unidad de pensidn parafiscales, por medio del canal de

atencion al ciudadano.

Respecto al reglamento de trabajo segun para crear y adoptar un reglamento de trabajo interno,
no se requiere aprobacion previa del ministerio de trabajo, La Seccion Segunda del Consejo de
Estado reiteré que a partir de la vigencia de la Ley 1429 del 2010 la concertacion con los

trabajadores hace innecesario ese requisito (LEGIS, 2016).

Licencia en Seguridad y Salud en el Trabajo, es el tramite que se realiza ante la Secretaria
Distrital de Salud de Bogotéa D.C., tanto para persona natural como persona juridica, conforme
a lo establecido en la nueva Resolucion 4502 del 28 de diciembre de 2012 que regula el
procedimiento y los requisitos para el otorgamiento y renovacién de la licencia de salud
ocupacional. Esta norma derogé expresamente la Resolucion 2318 de 1996 (Bogota S. d., 2020)
En cuanto a salud y seguridad en el trabajo el restaurante debe contar con un sistema de gestion en
salud y seguridad en el trabajo, el cual debe disefiar e implementar una persona que cuente con
licencia en salud y seguridad en el trabajo, esta persona debe hacer revisiones periddicas de dicho
sistema para verificar el cumplimiento del sistema de gestion y seguridad en el trabajo que se
implemento.
A nivel internacional Cou Cou S.A.S se adapta a las diferentes leyes y reglamentos exigidos por
el pais y ciudad al cual se va a exportar la franquicia, tanto en aspectos legales como tributarios,

sanitarios, culturales, demograficos y poblacionales.
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11.1.4 Pasos para la creacion de una franquicia en Colombia

Los pasos y proceso para la creacion de una franquicia en Colombia se celebran por escrito
mediante un contrato legalizado ante un notario publico, donde se tiene en cuenta los siguientes
aspectos:

e Licencia de uso de marca. Se refiere a la autorizacion para el uso de los signos distintivos
de una compafiia: nombre, logo, colores...

e Transferencia de conocimiento “knowhow”. Se estructuran obligaciones para que el
franquiciado adquiera los conocimientos sobre el negocio.

e Regalias. Se trata generalmente de un valor fijo que debe pagar el franquiciado, mas una
comision sobre las ventas del negocio.

e Valor de la franquicia. Es el costo que establece el franquiciador para que otros puedan
ser parte de su modelo de negocio.

e Distribucién. Generalmente el franquiciado compra las mercancias del franquiciador para
revenderlas en su territorio.

e Exclusividad. Las franquicias se otorgan por un territorio determinado y el franquiciador
se debe obligar a no otorgar autorizaciones similares que puedan entrar en competencia
con el franquiciado.

e Confidencialidad. El franquiciado recibe informacion confidencial que se compromete a
no divulgar so pena que se le apliquen graves penas.

e Garantiasy seguros. Se deben establecer polizas que cubran los eventuales perjuicios que

suponga un incumplimiento contractual.
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e Etapa precontractual. En relacion con los datos divulgados durante la negociacion, las
partes tienen la obligacién de actuar de buena fe y deberan responder por el incumplimiento

de esta (elanbiz, 2016).
Es recomendable contratar a un abogado especializado en derecho comercial (en Colombia) para

un correcto asesoramiento en este apartado.

12. COSTOS ADMINISTRATIVOS
12.1 Gastos de personal

En este apartado se registran los pagos estimados por concepto de salarios (sueldo, prestaciones
sociales, subsidios, parafiscales), una vez empiece a operar la empresa, identificando
mensualmente los valores por cargo durante el primer afio. Igualmente, registre los gastos o

costos por concepto de dotaciones, uniformes. Se efectdan los calculos de ley. (Ver anexos X, Y)

12.2 Gastos de puesta en marcha.

Se relacionan y cuantifican los gastos por concepto de arranque y puesta en operacion de la

empresa, tales como registros, certificados, permisos, licencias, estudios, etc. (Ver anexo Z)

12.3 Gastos anuales de administracion

La siguiente tabla muestra los gastos administrativos estimados, valorizados en forma anual, como

servicios publicos. (Ver anexo AA)
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13. INGRESOS

13.1 Recursos de capital

Se tiene destinada la inversion inicial para la compra de activos que van a dar paso al inicio de
actividades de la empresa como los activos enunciados en la tabla de necesidades y requerimientos,
uso de capital para cubrimiento de costos pre operativos de donde se tendra en cuenta los costos
fijos y costos variables para el primer mes de funcionamiento, ademas del costo de trdmites para
la puesta en marcha. A continuacion, se podra observar en detalle el valor de la inversion inicial.

Tabla 19. Recursos de capital

CONCEPTO VALOR

Aportes recursos capital semilla $  140.505.433,25
Aporte de los socios $  24.795.076,46
TOTAL $  165.300.509,71

De acuerdo con esta informacion el aporte de los socios representard un 15% de la inversion inicial,

mientras que el restante 85% sera cubierto por aportes de capital semilla del fondo emprender.

14. EGRESOS

Los egresos representan gastos de infraestructura, gastos de puesta en marcha, costos
administrativos, gastos de personal por el primer mes de funcionamiento en cuanto a costos fijos

y costos variables. (Ver anexo BB)



15. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 20. Cronograma de actividades
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ACTIVIDAD MES SEMANA
Desarrollo de plan de Marzo-abril 2021 1-5
negocios.

Utiles y papeles Abril 2021 1
Compra de muebles y Abril 2021 1
enseres.

Compra de elementos de Abril 2021 2
aseo

Compra de equipo y Abril 2021 3
computo.

Instalacién de equipo y Abril 2021 4
computo.

Disefio de aplicacion movil Abril 2021 4
Compra de dominio Mayo 2021 1
aplicacion movil

Constitucion de la empresa Mayo 2021 2
Registro de la empresa Mayo 2021 3
Ultimos preoperativos Mayo 2021 4
Adecuacién de inmuebles. Junio 2021 1
Instalacién de muebles y Junio 2021 2
enseres.

Gestion de publicidad en Junio 2021 3
redes sociales

Consecucion de clientes y Junio 2021 4
alianzas

Campafias de publicidad Julio 2021 1-2
fisica

Administracion de redes Julio 2021 1-2
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sociales

Consolidacion de Julio 2021 2-3
actividades

Inicio de operaciones Julio 2021 4
comerciales

16. APORTES AL PLAN NACIONAL Y REGIONAL DE DESARROLLO

“La administracion de Bogota le apuesta a convertir la generacion y uso del conocimiento en el
eje de desarrollo econémico para la ciudad” (SDP, 2016) pag. 363. Segun el plan distrital de
desarrollo se busca que nuevas iniciativas de negocio donde se incremente el desarrollo de la
economia naranja, donde sean incluidos modelos de ciudades innovadoras con el fin de alcanzar
el desarrollo de la ciudad, la empresa Cou Cou seré parte de la estrategia productiva por ser una
empresa sostenible que generara empleos y un crecimiento productivo donde se alcanzaran
mayores niveles de valor agregado en la oferta productiva de la ciudad. También el proyecto
ofrecerd miras hacia la expansion e internacionalizacion donde se promoverd la inversion
extranjera.

Dentro de lo que enmarca el plan distrital de desarrollo se encuentran ciertas estrategias para
fundamentar el desarrollo econémico y la competitividad de la region es por esto por lo que en la
empresa se implementa en ellas al estar abierta a la accion colectiva de la ciudad que ayude a
superar las barreras del crecimiento para que la empresa al igual que las deméas empresas que
conforman este colectivo puedan tener una consolidacion exitosa.

Al ser una idea de negocio con componente innovador se busca adaptarse al plan distrital de
desarrollo para generar impacto en la ciudad a través de la generacidn de innovacién en el producto

y el valor agregado que este ofrece aumentando la capacidad de expansion.
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Se genera impacto en el momento en que la empresa forme parte de los clisteres donde pertenezca,
donde Cou Cou podré aportar estrategias de mercadeo y proponer ideas en canales de distribucion
y aprovisionamiento, planes de marketing y camparfias de promocion de productos similares.

El plan distrital de desarrollo menciona que se facilitara el entorno de los negocios, donde el
sistema de tramites empresariales y el uso de tecnologia facilitara la interaccion entre el gobierno
y las empresas, las personas naturales también podran interactuar, si esto es llevado a cabo con
mayor eficiencia méas los beneficios tributarios para empresarios de la economia naranja, la
empresa Cou Cou tendra una mayor probabilidad de proyectarse a un crecimiento donde el
franquiciamiento serd una opcidn viable en la ciudad con potencial de expansidn en el territorio,
promoviendo la creacién de empleo y aportando un impacto positivo al plan de desarrollo a nivel
distrital.

El plan pretende crear programas de capital inteligente donde las empresas en crecimiento puedan
acceder a recursos de capital semilla, fondos de crédito y acceder a conocimiento y experiencia, lo
cual es una oportunidad para la empresa para potencializar su nivel de crecimiento ya que no solo
es monetario el apoyo sino que en cuanto a experiencia lo cual es un valor agregado al proceso de
expansion, esto generard un impacto positivo en el entorno empresarial del cual hara parte Cou
Cou donde podréa ser parte de los clusteres potenciados con estos incentivos que potenciaran el
crecimiento econémico en la region gracias las estrategias del plan de desarrollo.

Este plan incluye ciertas estrategias de generacion de alternativas de ingreso y empleo de mejor
calidad “a través de la articulacion efectiva de la oferta y la demanda de trabajo de todos los
sectores econdmicos, mediante la implementacion de politicas activas de empleo, como las

contempladas en la normatividad vigente” (SDP, 2016)
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donde se establece que Cou Cou como empresa empleadora, podra encontrar recurso humano que
responda al perfil ocupacional, mejorando las condiciones productivas y propiciando la generacion
de empleos de mejor calidad, esto mediante la capacitacion del personal a través de servicios
educativos como el SENA, de este modo Cou Cou implementa politicas de contratacion que
favorezcan a las personas que hayan cursado tecnologias o carreras técnicas en el ambito requerido

con el fin de apoyar el plan de desarrollo y generar un impacto positivo al mismo.

17. APORTES AL CLUSTER O CADENA PRODUCTIVA

Un cluster es “la concentracion geografica de proveedores especializados, compafiias
interconectadas, socios de industrias, proveedores de servicios e instituciones relacionadas que

operan en un campo especifico y al que estan vinculadas de diferente forma” (APD, 2019).

17.1 Iniciativas de Cluster

La Camara de Comercio de Bogota lidera la Iniciativa Cluster de Gastronomia de Bogota-
Region, que trabaja para posicionar a Bogotd como un destino gastrondmico de talla
internacional y a la gastronomia colombiana como un referente, resaltando los saberes
tradicionales, promoviendo el uso de los ingredientes colombianos e integrando la cadena de
valor de la industria.

Este Claster estd integrado por méas de 40 mil empresas relacionadas con: la restauracion,
panaderias y pastelerias, proveeduria y los servicios de catering, que generan alrededor de 355
mil empleos en la region.

La Iniciativa Cluster constituye el escenario natural para el desarrollo de proyectos relacionados

con:
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e Brindar acompafiamiento a los empresarios del Clister a partir de servicios ajustados a la
medida de sus necesidades.
e Articular esfuerzos con entidades publicas y privadas para posicionar la gastronomia
colombiana en mercados altamente sofisticados.
e Posicionar las plazas de mercado distritales como un atractivo gastronémico.
e Contribuir a mejorar las capacidades del talento humano, alineando la oferta educativa con
las necesidades de formacion identificadas por las empresas.
e Visibilizar la oferta de valor de este Cluster y posicionar al sector a nivel nacional e
internacional, a través del Bogota Madrid Fusion (CCB, www.cch.org.co, 2020).
Con base en las iniciativas Cluster por parte de la Camara de Comercio de Bogota el plan de
negocio Cou Cou S.A.S, implementa modelos logisticos de creacién propia, como los
mencionados en la guia de capacitacion para los futuros empleados de Cou Cou, se contratara
personas con o sin experiencia en algunos cargos apoyando el talento local y de igual forma
capacitando a dichas personas sin experiencia en restaurantes, asi fomentando y forjando un buen
trabajo en equipo, de esta forma se inicia una reduccion de costos respecto al personal, Instruyendo
al equipo de trabajo en diferentes labores dentro del restaurante, de esta forma un empleado de
Cou Cou se podra desenvolver en més de una labor y cargo, asi se evita contratar diferente personal
para un cargo especifico.
Como se menciona en el concepto de producto, tanto el producto principal, el pollo, como las
papas, productos vegetales y demas, seran productos cien por ciento frescos y de origen cien por
ciento nacional, apoyando de esta forma a los pequefios y medianos productores en la region y al

producto colombiano.
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Dentro de la region nacional, Cou Cou tendra la proyeccion de abrir nuevos puntos de venta
conforme se consolide el negocio, de esta manera y al llegar a este punto de equilibrio, se creara
un manual guia, acerca del manejo de Cou Cou asi se podrd lograr alianzas con futuros
comerciantes y/o interesados en adquirir un punto de venta, las cuales se instruirdn en un 100% en
el manejo interno y externo de cada nuevo punto de venta, de esta forma iniciando el modelo de
negocio como franquicia, aumentando las utilidades, oportunidades de inversion, generacién de
empleo, apoyo a la industria nacional y campo Colombiano.

Cou Cou S.A.S al tener una vision y futura proyeccion de franquicia, ademas de un plan de
negocios so6lido, espera atraer y estara abierto a la inversion extranjera, de esta forma aumentando
las posibilidades de crecimiento, expansion y generacién de futuros empleos dentro y fuera del

pais.

Cou Cou contratard diferentes tipos de personas con diferentes tipos de perfiles, dando
oportunidades en los cargos mas basicos a gente joven (entre 18 a 24 afios) con o sin titulo
profesional, sin ningun tipo de discriminacion étnica, regional, racial o religiosa para asi iniciar su
vida laboral.

Mediante la guia de instruccion creada por Cou Cou a dichas personas se les capacitara en el cargo
al que mas se adecue su perfil laboral o en que se necesite en el momento de la generacion del
empleo por parte de Cou Cou, esto con el fin de ayudar a dichas personas, las cuales estan
estudiando una carrera técnica o profesional, o quieren acceder a un tipo de estudio profesional,
pero no cuentan con los recursos econdmicos para acceder a dichos estudios, de esta forma Cou
Cou, al generar oportunidades monetaria a los jovenes, espera poder ayudar a crecer laboral y

profesionalmente a este tipo de poblacién, generando un mayor sentido de pertenencia con el
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restaurante y de esta forma moldear un equipo de trabajo bien capacitado, unido, responsable,
productivo y con la mejor actitud a las personas a las que se les brinde la oportunidad.

Al ser un tipo de negocio que genera bastantes empleos indirectos, Cou Cou creard cerca de 20 o
mas oportunidades indirectas y a terceros como lo son: Los diferentes tipos de proveedores,
transporte de productos (conductores) y lineas de logistica, agricultores, galpones, supermercados,
técnicos mantenimiento de maquinaria especializada (como las freidoras y mantenedores), todos
los repartidores de domicilios (Rappi), Taxis y demas plataformas de transporte interno (Uber,

Cabify, Didi, Picap, etc.)

18. IMPACTO
18.1. Impacto econémico
-Aporte a la estimulacién y consolidacion del cldster del rubro de servicios de restaurantes.
-Reduccidn de la tasa de desempleo en el pais.
-Desarrollo econémico y reconocimiento de la localidad.
-Aporte al crecimiento del PIB.

- Aumento de consumo de pollo por medio de campafias publicitarias.

18.2. Impacto regional

- Participacion en los planes de planeacion nacional y distrital.

- Aporte a clusteres regionales en materia de restaurantes y servicios similares
- Creacion de marca regional aportando al comercio y afluencia en el sector.

- Aporte a trafico de capitales en la region.

- Incentivo del comercio electrénico en la ciudad.
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18.3. Impacto social

-Generacion de empleo de calidad

-Proporcion de productos alimenticios con calidad e innovacion.

-Servicio agil, promueve un estilo de vida acelerado solucionando el inconveniente de problemas
de movilidad.

- Promocion de servicios comerciales en el sector.

18.4. Impacto ambiental

- Responsabilidad y cuidado del medio ambiente mediante el uso de las practicas generales de
cuidado de este (uso de normatividad).

- Reduccion de uso de papel y ampliacion de uso redes sociales para disminuir el impacto
ambiental.

- Reduccion en la movilizacion de personal y disminucion de procesos y papeleos lo que implica
menos movimiento fisico de personas.

- Uso de materiales biodegradables reciclables y reutilizables para disminuir impactos ambientales.

19. RESUMEN EJECUTIVO
19.1 Concepto del negocio
Cou Cou se constituira como una franquicia y respecto a los aspectos legales, como una empresa
de Sociedad Por Acciones Simplificadas (S.A.S), bajo una actividad econémica secundaria segin

la clasificacion CIIU mencionada en los aspectos legales.

Este plan negocio pretende crear una franquicia, Cou Cou S.A.S y una cadena de restaurantes de

derivados del pollo, dirigida a personas en un segmento de mercado de 25 afios en adelante, con
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un estilo de vida acelerado pero con una dieta balanceada, el cual va a desarrollar su ejercicio

comercial en Colombia como pais inicial, con el &nimo de generar un posicionamiento de marca

y como franquicia, el cual permita posteriormente ser proyectado a mercados internacionales, con

base en los resultados de la matriz seleccion pais, el pais extranjero seleccionado como mercado

potencial es Peru.

19.3 Ventajas competitivas y propuestas de valor

Cou Cou, destaca frente a la competencia por medio de las siguientes ventajas:

Ofreciendo un producto innovador con una receta Unica, que nadie en el segmento posee
ni elabora, de esta forma creando una nueva oportunidad en el segmento de mercado,
aumentando la competitividad, ofreciendo productos que no encontrardn en otro
restaurante.

El método y proceso de elaboracion de sus productos se regira bajo los estdndares mas
altos en el mercado, usando equipos y tecnologia de punta, de las marcas mas reconocidas
a nivel mundial especializadas en la coccion del pollo frito.

Productos y vegetales frescos, cien por ciento nacionales de esta forma apoyando la
economia regional e interna del pais.

Mediante procesos de creacion propia respecto a todas las formas y tratamiento de las
materias primas y alimentos, los cuales son sencillos, pero de igual forma innovadores,
agilizando procesos sin perder calidad en cada uno de sus productos finales.

Su servicio es innovador respecto a la competencia debido a que no cuentan con servicio a
la mesa, de esta forma es personalizado, desde el momento de ingreso al establecimiento,

durante y después de la experiencia de los clientes.
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e Cuenta con ambientacion musical dentro del local, generando un valor agregado mediante
una experiencia agradable y acogedora al cliente asi disfrutando de forma mas tranquila
los alimentos.

e Sumodelo de expansion y franquicia es de facil comprension e implementacidn, sin perder
su valor comercial, posicionamiento de marca y segmento de mercado.

e Sus precios son competitivos, pero de igual forma dejard un buen margen de ganancia a los
socios, esto con base en las estrategias de precios implementadas.

e Se contara con una aplicacion para dispositivos moviles mediante la cual los clientes
pueden hacer el pedido con anticipacion, es decir, realizan la compra de los productos y
combos de preferencia antes de ir al restaurante, asi al llegar al mismo su pedido estara
listo para el consumo, dentro o fuera (para llevar) segun lo haya solicitado previamente el
cliente, de esta forma ahorrando tiempo y agilizando los procesos, siendo asi una de las

principales innovaciones por parte de Cou Cou.

19.4 Resumen de las inversiones requeridas

Tabla 21. Resumen inversion requerida

Maguinaria y Equipos Costo Unitario  Cantidad Costo Total
Freidora (henny penny computron 8000) $20.000.000 1 $ 20.000.000
Horno Industrial (Mantenedor de pollos henny $ 7.500.000 1 $ 7.500.000
penny HC-900)

Freidora (papa, yuca, alitas) $ 3.600.000 1 $ 3.600.000
Refrigerador industrial 2 puertas. $ 11.900.000 1 $ 11.900.000
Campana de Extraccion $ 1.690.000 1 $ 1.690.000
Licuadora 1500 watts Fortek Dkasa $ 250.000 1 $ 250.000
Picador Black and Decker $ 144.953 1 $ 144.953
Horno eléctrico Black and decker $ 369.900 1 $ 369.900
Caja registradora Casio pcr-t500 $ 950.000 1 $ 950.000
Teléfono Celular Nokia 106 $79.900 1 $ 79.900



Computador $599.000 1 $ 599.000
Total, Maquinaria y Equipos $47.083.753 11 $ 47.083.753
Muebles y Enseres Costo Unitario  Cantidad Costo Total

Lavaplatos Industriales (Doble) $ 1.000.000 1 $ 1.000.000
Mesa de Trabajo acero inoxidable $ 400.000 1 $ 400.000
Estanteria metélica $ 105.000 1 $ 105.000
Escurridores Industriales de Loza $ 160.000 2 $ 320.000
Shut de Basura $27.993 1 $ 27.993
Mesas cuadradas para clientes con sillas $ 175.000 10 $ 1.750.000
Casilleros Empleados $480.000 1 $ 480.000
Total, Muebles y Enseres $2.347.993 17 $ 10.841.000
Menaje y Utensilios de trabajo Costo Unitario  Cantidad Costo Total

Bateria de Cocina $299.000 1 $ 350.000
Cuchillos Acero Inoxidable $ 79.000 1 $ 85.000
Bandejas Metalicas $ 14.900 15 $ 195.000
Platos $5.400 100 $ 600.000
Vasos $4.520 70 $ 245.000
Juegos de Cubiertos $6.990 15 $ 350.000
Tazas para café $4.500 40 $ 180.000
Recipientes para salsas $10.000 40 $ 400.000
Plasticos para almacenar (Juego de 6) $25.000 10 $ 450.000
Pinzas y Cucharones $ 144777 15 $ 180.000
Otros Utensilios e Imprevistos $ 700.000 1 $ 700.000
Total, Menaje y Utensilios de Trabajo $ 15.052.025 308 $ 17.782.125
Adecuacién del local Costo Unitario ~ Cantidad Costo Total

Cemento (10kg) $27.300 10 $ 273.000
Baldosa Blanca (20x20) 20 cajas x 12 U $37.000 20 $ 740.000
Baldosa Negra (20x20) 20 cajas x 12 U $37.000 20 $ 740.000
Baldosa Roja (20x20) 15 cajax 12 U $37.000 15 $ 555.000
Arena (20 Kg) $6.500 20 $ 130.000
Laminas de Madera (7 Unidades) $78.000 7 $ 546.000
Guarda Barro (45 Metros) $9.600 45 $ 432.000
Vidrios Claros (100x50) 6 Unidades $65.000 6 $ 390.000
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Vidrios Polarizados (100x50) 5 Unidades $78.000 5 $ 390.000
Lamparas Halégenas 8 Unidades $137.000,00 8 $ 1.096.000
Cable Eléctrico 50 M $5.700,00 50 $ 285.000
Tubos PVC Agua 20 M $8.900,00 20 $ 178.000
Tubos flexibles PVC 30 M $5.900,00 30 $ 177.000
Lavamanos 4 Unidades $187.000,00 4 $ 748.000
Orinales 2 Unidades $96.900,00 2 $ 193.800
Espejos (100X50) 4 unidades $93.200,00 4 $ 372.800
Grifos 4 Unidades $74.900,00 4 $ 299.600
Mano de Obra (contrato) $7.400.000,00 1 $ 7.400.000
Total, Adecuacion Local 8.384.900,00 271 $ 14.946.200
Publicidad Costo Unitario  Cantidad Costo Total

Volantes (media carta) $102.34 1000 $ 102.340
Afiches (30x45 Cm) $1.487,50 10 $ 14.875
Pendones (2x1 M) $36.890 4 $ 147.560
Publicidad Redes sociales (Facebook) $8.403 30 (dias) $ 300.187
Total, Publicidad $46.882,84 1014 $ 264.775
Empaques de carton KRAFT Costo Unitario  Cantidad Costo Total

Total, empaques de carton KRAFT $357,00 3000 $ 1.071.000
Uniformes Costo Unitario  Cantidad Costo Total

Total, uniformes $100.000 3 $ 900.000

(Trimestral)
Total, Inversion $ 92°888.853

19.5 Proyecciones de ventas y rentabilidad
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Mediante la siguiente tabla, se resumen las cantidades a vender, los precios de venta estimados,

por periodo teniendo en cuenta que la tasa de crecimiento tomada por afio es del 3,62% (IPC 2019-

2020) (Ver anexo CC).
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Rentabilidad esperada el proyecto, en términos de TIR.

La tasa de rentabilidad que retorna la inversion o tasa interna de retorno TIR es del 190%, esto
resulta de la alta rotacion en las ventas en un periodo visto en el flujo de efectivo con respecto a la
inversion inicial y al recurrir a una compra constante de elementos que hacen fluctuar los costos
variables ya que al depender de la produccién pueden incrementarse a medida que las ventas
crecen, recordando que estas cifras son competitivas en el mercado y la poblacién objetivo es
determinada por la muestra que determind el estudio de mercado, al ser comparada con la tasa de
oportunidad (3,62%) se genera un VAN positivo dando como resultado cifras que avalan el
proyecto como una inversion financieramente viable y con una rentabilidad alta. El siguiente
indicador que se analiza es el valor actual neto (VAN) que determina la viabilidad del proyecto,
en este proyecto el valor reflejado de la actualizacion de los valores futuros que representa el VAN
es positivo, por lo cual el proyecto se muestra viable demostrando que la inversion se va a recuperar
en un tiempo inferior a un periodo determinado por el PRI (6 meses y 17 dias) siendo una inversion
rentable y segura durante el tiempo, el flujo de caja proyecta ganancias durante el tiempo las cuales

se incrementaran por periodo.

19.6 Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

En el andlisis financiero realizado se realizd un estado de flujos de caja proyectado a 5 afios, donde
se analizaron todos los productos individualmente, donde se calcularon el VAN y TIR, de esta
manera se puede calcular la viabilidad financiera del proyecto, para esto se establecié una inversion
inicial de $165.300.509,71 de los cuales los emprendedores aportan el 15% este porcentaje es
requerido como minimo para la participacién en el fondo emprender del SENA con el cual se busca

adquirir el 85% restante correspondiente a $140.505433,25, este fondo apoya a los
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microempresarios con fondos de hasta $150.000.000, siempre y cuando cumpla las metas que

establece. (SENA, 2016)

Periodo de recuperacion de la inversion (pri)

pry 1 4 (16530050946 — 310.068992,15)
- 321.293.489,66

PRI =1+ (—0,450580) = 0,54941 afios

PRI = 6 meses y 17 dias

El periodo donde se recupera la inversion inicial de todo el proyecto ($165.300.509,46) es de 6
meses y 17 dias teniendo en cuenta el flujo de caja proyectado en 5 afios lo cual lo hace una

inversion muy atractiva ya que el capital es recuperado en menos de 1 periodo proyectado. (Ver

anexo DD)
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21. Anexos

Anexo A. Pollo entero solo

[COSTOS VARIABLES

169

INGREDIE NTES | Cantidad Tnidad Presntacion Precio Compr: Spor ion|Fuen te

a
BOLLO 1000 & 1EG 5 S44000 | B { i istzz - Paollo - FEMAVT -
jonal de Avicultorss de

SAL 1EG

B 453GE.

DIMIENT A

[VINAGRE A0DIL

GEEEE
g

i | o s ]

==

[ACEITE DE OLIVA S0ONL

ACEITE DE 30TA 100MRIL

=]

5.00 | (M erca dolibee 20207
o8

{(Tumbo, 2030

8 &
P

[ATTC AR SO00GR.

G
£

TOTAL ERUTO

MERMA 3% |
TOTAL NETO FLATO $ 866564 |
[COSTOS FITOS
DES CRIFCION

[ALGUILER LOCAL
DER.SOMAL

[UNIFORMES

DIASDE TRABATO [COSTO X DIA
El] 428 853 80

7

SERVICIO AGTA ZDE PLATOS SE PUEDEN VENDER AL DIA [150

E
b}

ICIOLUZ
VICIO GAS
DUE LICTDAD
ATD MOVIL
CEPRECTACION

E
o

‘COSTO REST X DIA $ 28s003

|6 [0 | i [ s [ e o [ V|8

[COSTO TOTAL DEL FLATO MARGEN DE UTILIDAD DESEADO
[COSTO FLATO X DIA (CF) ¥ COSTOTOTAL 3
[TOTAL RETO FLATO (CY) MARGEN [50%
[COSTO TOTAL (CT+CY) TRECIO CE VENTA |3
[COSTO TOTAL +IVA

PV REDONDEADD POR ESTRATE GIA DIGITO IEQ ] 1858000

1371436

1050104

| ] ]

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo B. Medio pollo solo
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[COSTOS VARIABLES

INGREDIENTES Cantidod [Unidad [P resentacion [Precio Compra $ por porcio

PCLLO 500 GF. 1KG 3 S44000 | § .00 |(Precios Mavoristas - Dollo - FENAVI -

tores d=

AL 15 E3 TG 3 B

E¥s) 13 GR. B H BB

[PDEERTA 13 £ 0GR, T o0

VIFARE 5 AL F000NL 3 B

ACEITE DE OLIVA 5 AL S00ML 3 B

[ACEITECE SQIA 5 hL 1000ML 3 T30.00 | § (Mercadalibr=2020)
ATUCAR 25 GR. S000GR. 3 1595000 | 5 (mbo, 2020)
TOTAL ERUTO $

MERMA 5% I

TOTAL NETO PLATO ¥ EEERER]|

[COSTOS FLOS

DESCRIFCION [COSTO X MES |DIAS DE TRABAIO [COSTOX DIA

ATGUILER LOCAL 3 [ET) B 425.853.80

PER.SONAL B

[NIFORMES B

SERVICIO AGUA 3 #DEPLATOS QUE SE PUEDEN VENDER AL DA 150

VICIOLUZ T

SERVICIO GAS 3

PLELICIDAD 5

ATD MOVIL T [COSTOREST X DIA B 2.85003

DEPRECT ACION 3

TOTAL $

[COSTO TOTAL DEL FLATO [MARCEN DE UTILIDAD DESE ADO

[COSTO FLATO X DIA (CF) T [COST@TOTAL 3

TOTAL NETO FLATO (CV) 3 MARGEN 3¢

[COSTO TOTAL (CE+CV) ¥ PRECIODE VENTA g 1221614

[COSTO TOTAL + VA B

[ PV REDONDEADO FOR ESTRATEGIA DIGITOIZQ | & 12.250,00

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo C. Un cuarto de pollo solo

[COSTOS VARIABLES
INGREDIE NTES | Con tid ad 'Unidﬂ?rmm:im Frecio Compra
poLLO 50 GR |LKG 3 £.440.00
TAL GR_[LEG 3 00.00
) R 3 00,00
TDOENTA GR_ [50GR T 0000
VINAGRE ML [aconm 3 2000
ACEITE DE CLIVA BT 3 2000
| ACEITE DE 3074 ML (100D 3 730000
AZTCAR GR_ [F000GR 3 1520000 2000y
TOTAL BRUTO
MERMA B ]
TOTAL NETQ PLATO s 216641
[cosTOS FUOS
[DES CRIF CION [COSTO X MES |2L\S DE TRABATD [COSTO X DIA
ALGUILER TOCAL B 30 B 428.853,50
PER SOMAL 3
[UHIFCRMES B
3 #DE PLATOS QUE SE PUEDEN VENDER AL DIA 15
¥
SERVICIO GAS B
TLELCIDAD B
ADD MOVIL 3 [cosTo REST X DIA B 28500 |
CEPRECIACICN 3
TOTAL $
[COSTO TOTAL DEL PLATO MARCEN DE UTILIDAD DESEADO
[COSTO PLATO X DIA (CE) 3 CCETO TOTAL 3 558027
TOTAL NETO FLATO (CV) B PLARGEN 303
[COSTO TOTAL (CE+CY) B PRECIOCE VENTA $ 854304
[COSTO TOTAL + VA B
[ PV REDONDEADOPORESTRATEGIADIGATOLQ [ § §.550,00

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo D. Cinco alitas de pollo

172

Fuente: Elaboracién propia.

[COSTOS VARIABLES

INGREDIENTES | (C'mn tidd ad Unida{F resent acion F wente

ALAS DEPOLLO SINCOSTIL |5 BZ  [S00GR (10PZ) cios Mevorishs
FENAVI - Faderaci
[ Avicultorss d= Colom!

SAL &R |1KG 3 3 L85 [{Funbo, 20009

A0 GR_[453GR B 3 037 |{fumbo, 2000)

PDIENTA GR |50 H § G854 |(hwnbo, 2000)

VINAGRE ML [4000ML 3 3 & mnbo, 2000)

[ACEITECE OLIVA ML S0 T B I wito & Buano- Lo
Pracios’

ACEITECE 5004 133 ML [1000AL T T OLD |(Nescedolib2000)

SALIAS o] GR_ [ H § 90 [(huebo, 200

AITCAR ] GR._ [5000GR. T T 100 |(Tumbeo, 2000)

TOTAL BRUTO $ 2300 |

MERMA 5% |

TOTAL RETO PLATO g 237311 |

[CosTOS FOOS

DES CRIFCION [COSTO X MES DIAS DE TRABATO [COSTO X DIA

AT QUILER 1OCAL §  3000.000.00 30 B 42385330 |

PERSONAL 18BN

UNTFORMES 3 75.000.00

SERVICIO AGUA B 500.000.00 S£DE FLATOS QUESEPUEDEN VENDER AL DIA 150

SERNICICLUZ H 300.000.00

SERVICIO GAS 3 100.000.00

DUELICIDAD B 300.000.00

ATP MOVIL 3 150.000.00 [COSTO RESTX DHA 3 185,03

CETRECTACICN B 00

TOTAL ]

[COSTO TOTAL DEL FLATO MARCEN DE UTILIDAD DESEADO

COSTO PLATO X DIA (CF) 3 2 COSTOTOTAL 3 6323525

TOTAL RETO FLATO (CV) B 2 MARGEN 0%

COSTO TOTAL (CF+CV) H 5 [FRECICTEVERTA g 782,81

COSTO TOTAL + VA 5

PV REDONDEADO POR ESTRATEGIADIGITOIZY [ §



Anexo E. Diez alitas de pollo

[COSTOS VARIABLES
INGREDIE NTES

173

| C o tid nd. Unidad _ |Pre=utacion Precio Compra % por porcion

ALAS DEDOLLO SIN COSTIL. |10 BI S00GE. (100L) B 6280.00 | §

SAL 15 R 1HG 3 5000 | §

Al0 2 GR 53GR 5 5000 | §

PIMIENTA 25 GR SOGE B 20,00 | ¥

VINAGE 5 ML DORIL B 20,00 [ ¥

ACEITE DE OLIVA = ML S00ML B 00,00 | ¥ Jieto & Bueno- Los

00)

ACEITEDE 5004 F] ML T00MIL 5 730000 | ¥ = 200
SALSS 0 R 1100 3 1055000 | § 030
AZTC AR 25 GR 500 5 15550.00 | § 20

TOTAL BRUTO H

MERMA EE3

TOTAL RETO FLATO H TOS0AT

[COSTOS FL0S

DES CRIF CION [COSTO X MES |DIASDE TRABATO

ALQUILER LOCAL § 100000000 @
’Exsoxu_ T 7003 50,00

[UNIFORMES 3 75.000.00

SERVICIO AGUA 5 50000000 [ #DEPLATOS QUE SE PUEDEN VENDER AL DIA

SERVICIOLUZ B 300.000,00

SERVICIO GAS B 10000000

FUELICIDAD 5 30000000

AP MOVIL 3 COSTO REST X DIA 3 285903
CEFRECTACIGN B
[ToTAL $
[COSTO TOTAL DEL FLATO MARGEN DE UTILIDAD DESEADO
[COSTO FLATO X DIA (CF) 5 COSTOTOTAL 5 185655
TOTAL KETO FLATO (CV) B MARGEN e
[COSTO TOTAL (CF+CV) T TRECIO LE VENTA H 1612360
[COSTO TOTAL + VA g 12 595,93

PV REDONDEADQ PORESTRATEGIADIGIIORQ | § 16.150,00

Fuente: Elaboracién propia.




Anexo F. Veinte alitas de pollo
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Fuente: Elaboracién propia.

(COSTOS VARIABLES

INGREDIENTES | Can tid ad [UnidalP resent acion P recio Compra [ por porcion
ALAS DEPOLLO SIN COSTIL. |20 Pz [500GR (10FZ) 3 2512000 |3 5 [
SAL GR 1KG 5 3
AID GR|433GR 3 3
PIMIENT A 3 GR_[60R B ¥
VINAGRE 10 I 40000 T ¥
ACEITE DE OLIVA 0 ML [500L 3 T
ACEITE DE SCIA 0 I [1000AL 5 ¥
SALEAS 00 GR[1100 5 3
AZUCAR 3 GR[5000GR. 3 3
TOTAL ERUTO ¥
MERMA

TOTAL NETO FLATO %

COSTOS FLIOS

DES CRIPCION [COSTO X MES DIAS DE TRABATQ [COSTO X DIA
ALGUILER LOCAL B 428.853,80
DER.SONAL B

UNIFORMES B

SERVICIO AGUA T [ #DE FLATOS QUE SE PUEDEN VENDER AL DIA [150 |
SERVICIOLUZ 3

SERVICIO GAS. 5 100.000.00

PUELICICAD 3 300.000.00

ATP MOVIL B 150.000,00 COSTO RESTX DIA § 18803
DEPRECIALION T

TOTAL T 118&61400

COSTO TOTAL DEL FLATO MARGEN DE UTILIDAD DESEADO

COSTO PLATO X DIA (CF) H COSTOTOTAL 3 21395,66
TOTAL NETO PLATO (CY) H MARGEN 0%

COSTO TOTAL (CE+LY) 3 PRECIODE VENTA 3 2780457
COSTO TOTAL + VA B 2

PV REDONDEADO FORESTRATEGIADIGIIOIZR | & 2795000



Anexo G. Cuarenta alitas de pollo
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[COSTOS VARIABLES
INGREDIE NTES

Fuente: Elaboracién propia

Cantid od [Unidad [Fresentacion
AL A5 DEPOLLO SINCOSTIL  |%0 pz S00GR. (0BT}
= 10 N 3 3
470 10 GR |453GR B T
PDOENTA 10 ElE 3 3
VINAGE 5] DL [4000AL B T
ACEITE DE CLIVA 100 h 50T B B wio & Buena-Los
. 20200
[ ACEITETE 3074 ) A B 3 (Mercedolibe= 2020)
SATSAS N0 GR |10 B T N0
AZTCAR 0 I 3 3 2020
TOTAL BRUTO T
MERMA B |
TOTAL RETO PLATO 3 EEE|
[COSTOS FLIOS
DES CRIFCION [COSTO X MES DIAS DE TRABATO COSTO X DIA
ALCUILER LOCAL 3 |30 B 128853,80 |
PERSORAL H
UNIFORMES 3
SERVICIC AGUA 3 | £DE PLATOS QUE SE PUEDEN VENDER AL DIA [0 |
SERNVICIOLUZ 5
SERVICIO GAS 3
T
H COSTORESTX DiA B 182,03
3
]
[COSTO TOTAL DEL FLATO MARCENDE UTILIDAD DESEADO
[COSTO PLATO X DIA (CF) 3 COSTOTOTAL B 413207
TOTAL RETO FLATQ (CV) 3 MARGEN 0%
[COSTO TOTAL (CE+CV) B PRECIOCE VENTA g 5173634
[COSTO TOTAL + VA 5 3
PV REDONDEADO FORESTRATEGIADIGITO IZQ | &



Anexo H. Gaseosa

176

[COSTOS VARTABLES
INGREDIENTES (Cantidad Tnidad Presntacion Precio Compra % por porcion|Fuente
(GASECEA 1 Boellz 350ml ] 125000 [ §  1.250.00 [Llzmada
telefimicz
Postobon
TOTAL BRUTO ¥ 1250,00
MERMA 0%
TOTAL NETO FLATO H 1 250,00
MARGEN DE UTILIDAD DE SEADO
COSTO TOTAL 125000
MARGEN
PRECIO DE VENT A 193,08
| PY REDONDEADO POR ESTRATEGIA DIGITO Q. B 125,00 |
Fuente: Elaboracién propia.
Anexo |. Papas fritas
[COSTOS VARIABLES
INGREDIE NTES Cantidad Tuidad Pre=atacion Precio Compra S por porcionFuente
[PARA 0D &R 1EG 5 18359000 (¥ 1.858.00 |(Jumbo, 2000
AL 3 & TRE ¥ T300.00 |3 7.45 |(Jumbo, 2020)
TOTAL BRUTO § 186645
(MEFRMA 3% |
TOTAL RETO FLATO 3 1244
MARGEN IE UTILIDAD DE SEADO
COSTO TOTAL 3 15044
MARGEN 35%
DRECIO DE VENT A 5 105761
[ PV REDONDEADO FOR ESTRATEGIA DIGITO ZQ [s 208000 |

Fuente: Elaboracién propio



Anexo J. Punto de equilibrio
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Fuente: Elaboracién propia.

POLLO ENTERO |60 % |S 1955000 [ S 855269 |8 10997318 36658 | 186 |$ 362006212 [S 158763393

MEDIO POLLO  |700 4% $ 1225000 [ $ 433282 |8 791718 | § 307,89 217 $ 265295888 | § 938.350,98

CUARTO POLLO [950 % |s 595000 [ 216641]S 678359 § 35802 | 204 |§ 2630528628 636.738,16

5 ALITAS 700 % [s 775000 | $ 237311[5 5376898 20900 217 |S_ 1678402565 513.940.60

10 ALITAS 630 % |s 1615000 |5 798043 |5 8169575 29501 201 |§_ 324774763 |5 160485526

20 ALITAS 500 W% s 2795000 | § 1596085 8 1108915 33303 | 155 |§  4323.62687]S  2469.00809

40 ALITAS 400 W% s 5175000 [$ 3192171 S 1982820 [§ 4063 | 124 |5 640422728|S 395041294

PAPA 4500 5% |S 295000 [ 1922445 102756 § 256,89 | 1302 |5 410703880 |5 267647067

GASEOSA 5000 50% | S 195000 |5 125000 70000 | § 35000 | 2784 |5 542067095 S 348055830
s 7L S 231026 [85690| S 2456655396 | § _ 17.857.96894

ALQUILER LOCAL S 3.000,000,00 i COSTOS FIJOS TOTALES + %PARTICIPACION

PERSONAL S 7.003.250.00 MARGEN PONDERADO TOTAL

UNIFORME S 7500000

SERVICIO AGUA [ §___500.000,00

SERVICIOLUZ [§ 300.000,00

SERVICIOGAS _[§  100.000,00 i

PUBLICIDAD __[§ 30000000

APP MOVIL §  150.000,00 INGRESOS=COSTOS FIJOS +COSTOS VARIABLES |

DEPRECIACION |5 53736400 24634476 14=12.865 614,00+17 961 63173




Anexo K Costos Proyectados

Costo de materias primas
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[COSTO DE MATERIAS PRIMAS JunipaD mEDIDA ] 2020] 2021] 2022] 2023] 2024]

|POLLO (kg) |1k6 |s 6.440.00 | $ 6.673,77 [ $ 6.916,03 | $ 7.167,08 | § 7.427,25 |
Costo de insumos

COSTO DE INSUMOS UNIDAD MEDIDA 2020 2021 2022) 2023 2024]

SAL 1KG S 1.490,00 [ $ 1.544,09 | $ 1.600,14 [ § 1.658,22 [ § 1.718,42

ATO 453GR S 33.990,00 [ 3 35.223,84 |$ 3650246 $ 37.827,50 [ §  39.200,64

PIMIENTA. 60GR $  2.29000]% 3.409,43 | S 3.533,13 | § 3.661,44 | § 3.794,35

VINAGRE 4000ML $ 1059000 $ 10.974,42 [ § 11.372,79 [ § 1178562 [ 6 12.213,44

ACEITE DE OLIVA 500ML S 9.090,00]$ 9.419,97 | § 9.761,91 | § 1011627 [§  10.483,49

ACEITE DE SOIA. 1000ML §  7.30000 % 7.564,99 | S 7.839,60 | § 8.124,18 | § 8.415,08

AZUCAR 5000GR §  15.990,00 $ 16.570,44 | 17.171,34 | § 17.79529 [ §  18.441,25
Costo publicidad y materiales de empaque

COSTOS PUBLICIDAD Y [UNIDAD MEDIDA

MATERIATES DE EMPAQUE 2020 2021 2022 2023 2024

PUBLICIDAD Y EMPAQUES COTIZACION 1.335.775 1380657,04 1427047,117] 1474995,9 1524555,762
Costos arrendamiento

[COSTOS ARRENDAMIENTO  [UNIDAD I 2020] 2021] 2022] 2023] 2024

|LocAaL |canon | 3000000 3108900] 3221753,07| 3338702,706|  3459897,615)
Costos Servicios publicos

COSTO SERVICIOS PUBLICOS UNIDAD 2020} 2021 2022 2023 2024]

AGUA MENSUALIDAD $  500.000,00 | $ 518.150,00 | §  536.958,85 | $ 556.450,45 | §  576.649,60

ENERGIA MENSUALIDAD $  300.000,00 | $ 310.890,00 | §  322.17531 | $ 333.870,27 | S 345.989,76

GAS MENSUALIDAD §  100.000,00 [ $ 103.630,00 | §  107.39L,77 [ § 111.290,09 | §  115.329,92
Costos mano de obra

|cosTos mano DE 0BRA JuniDaD [ 2020] 2021] 2022] 2023] 2024]

|PERSONAL

| MENSUALIDAD

| $ 7.600.000,00 | $

£.056.000,00 | §

£.539.360,00 | §

9.051.721,60 | $ 9.594.824,90 |

Costos indumentaria
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[COSTOS INDUMENTARIA JuniDaD

2020] 2021] 2022] 2023] 2024]
|uniFoRMES | MEnsuauDaD  [S 75.000,00 | § 79.500,00 | § 84.270,00 | § 89.326,20 | §  94.685,77 |
Costos aplicacion movil
|cosTos APLICACION MOVIL JuniDaD | 2020] 2021] 2022| 2023] 2024]
|apPMOVIL | MEnsuaLDAD [ 150.000,00 | § 159.000,00 [ §  168.540,00 | §  178.652,40 |$  189.371,54 |

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo L. Cotizacién publicidad fisica

INDUSTRIR GRAFICA

Arles Augusto Acosta Cafias / Nit.7.183410-7 / Régimen Comin
Cotizacion N° 182

Seiior:

JULIAN CUBIDES

Tunja - Boyaca

Tenemos el gusto de p la sigui prop
CANT DETALLE VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
SIN IVA
1000 VOLANTES $86 $86.000
Impresion una cara *4x0" full color en propalcote
TAMANO: media carta
10  AFICHES $1.250 $12.500
impresion en propalcote 150grs una cara full color
TAMANO: 30x45cm
4 PENDONES DE 2X1M
Sustrato: banner 130z full color $31.000 $124.000
Con 4 ojaletes
3000 EMPAQUES DE CARTON KRAFT $300 $900.000

Ecofriendly: Fibra - Madera reciclada

TOTAL $1.122.500

Forma de Pago: a convenir

ARLES AUGUSTO ACOSTA CANAS
NIT. 7183410-7
Celular. 321 2076059

[
. Carrera 13A No.19-74 Tunja - Boyaca - Colombia / TELEFAX 7434126 / Cel. 321 2076059 / industriagraficacolombia@gmail.com

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo M Cotizacién Facebook Ads
Duracidn ‘@

Dias 30 . Fechadefinalizacion G 201312020
-

Presupuesto total i)

2521105 COR L

Alcance estimado de personas Li ]

910 - 2600 personas al dia de 95 000
[ ]

Limita la audiencia o aumenta el presupuesto para llegar a las
personas que te importan.

Gastaras 8403 $ al dia. Este anuncio estara en
circulacion durante 30 dias, hasta el 29 mar 2020.

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo N Necesidades y requerimientos

Nombre del proveedor

Productos que vende (De interés para el

Precio de venta

proyecto)

* Pollo entero sin menudencias

$ 6.440.00
Pollos <l dorade

+ Alitas de pollo sin costillar. 5 unidades $ 3.140.00
- Sal $ 1.490.00
“Ajo $ 33.990.00
Insumos Tiendas Jumbo - Pimienta $ 3.290.00
* Vinagre $ 10.590.00
* Aziicar $ 15.990.00
Aceite de oliva Tiendas Justo & Bueno Accite de oliva $ 9.090.00
Aceite de Soja Articulo Mercadolibre Aceite de Soja 7.300.00

» Freidora Pollo

20.000.000.00

5
s
+ HENNY PENNY « Freidora Alitas. Papa, yuca $ 3.600.000.00
- Homo industrial (mantencdor) s 7.500.000.00
- Refrigerador industrial 2 puertas. $ 11.900.000.00
+ Campana de Extraccién $ 1.690.000.00
Maquinaria y equipos  Licuadora 1500 watts Fortek Dkasa s 250.000.00
- M dolibre, Linio » Picador Black and Decker $ 144.953.00
- Homo cléctrico Black and decker $ 369.900.00
- Caja registradora Casio per-t500 s 950.000.00
* Teléfono Celular Nokia 106 $ 79.900.00
+ C $ 599.000.00
- Lavaplatos Industriales (Doble) s 1.000.000.00
* Mesa de Trabajo acero inoxidabl $ 400.000.00
+ Estanteria metalica $ 105.000.00
* Escurridores Industriales de Loza $ 160.000.00
» Shut de Basura $ 27.993.00
- Mesas cuadradas para clientes con silas s 175.000,00
* Casilleros Empleados $ 480.000.00
* Bateria de Cocina $ 299.000.00
Muebles, enseres y - L » Cuchillos Acero Inoxidabl $ 79.000.00
: Mercadolibre, Linio, Olx -
utensilios de trabajo creadotre, e - Bandsjas Metalicas s 14.900.00
- Platos $ 5.400.00
* Vasos $ 4.520.00
* Juegos de Cubiertos $ 6.990.00
» Tazas para cafe $ 4.500.00
- Recipientes para salsas s 10.000.00
« Plasticos para almacenar (Juego de 6) $ 25.000.00
* Pinzas y Cucharones $ 144.777.00
* Otros Utensilios e Imprevistos $ 700.000.00

Publicidad

Industria Gréfica

Volantes, Afiches. Pendones, Redes sociales

$264.775 (compra))|

Adecuacion de
instalaciones

(Facebook)

- Cemento (10kg) s 273.000.00

* Baldosa Blanca (2020) 20 cajas x 12U s 740.000.00

- Baldosa Negra (20x20) 20 cajas x 12U s 740.000.00

- Baldosa Roja (20<20) 15 cajax 12U s 555.000.00

+ Arena (20 Kg) s 130.000.00

 Laminas de Madera (7 Unidades) s 546.000.00

- Guarda Barro (45 Metros) s 432.000.00

Homeeenter. Constructor |, v;qi0, Claros (100x50) 6 Uridades s 390.000.00

(© Bogoté

Construcelones y Divisiones) |, vigyios Polarizados (100x50) 5 Unidades s 390.000.00
 Lianpasas Halogeuas § Unidades s 1.096.000.00

- Cable Eléetrico 50 M s 285.000.00

* Tubos PVC Agua 20 M s 178.000.00

 Tubos flexibles PVC 30 M s 177.000.00

~ Lavamanos 4 Unidades s 748.000.00

- Orinales 2 Usidades s 193.800.00

Espeios (100X50) 4 unidades s 372.800.00

* Grifos 4 Unidades s 299.600.00

+ Mano de Obra (contrato) s 7.400.000.00

Talento Humano

Entrevistas directas

182



Servicio ofrecido

Calidad

Pago y plazos de
pago

Materia Prima

Venta de productos como:
Presas de pollo adobados,

Carnes frias, pollos enteros,

presas de pollo

100% Natural. congelado
v7o refrigerado

De contado (a acordar
cuando se tengan varios
puntos)

Insumos

Venta de alimentos y
bebidas. enseres.
electrodomésticos y

tecnologia. ropa, accesorios,

herramientas, hogar, etc.

Productos con todos los
estindares y certificados de
calidad exigidos por el

estado

De contado (a acordar
cuando se tengan varios
puntos)

Aceite de oliva

Venta de alimentos y
bebidas. productos aseo

Productos con todos los
estandares y certificados de
calidad exigidos por el

estado

De contado (a acordar
cuando se tengan varios
puntos)

Aceite de Soja

Todo tipo de productos

Directamente con el
vendedor

Crédito. 1 cuota

Venta de equipos
industriales para
restaurantes y cocina

Productos 100%
Estadounidenses con los
mejores estandares y mejor
calidad a nivel mundial

De contado (inmediato)

Magquinaria y equipos

Todo tipo de productos

Directamente con el
vendedor (Productos
nuevos)

De contado contra
entrega y a Crédito (1
cuota)

Muebles, enseres y
utensilios de trabajo

Todo tipo de productos

Directamente con el
vendedor (Productos
Nuevos)

De contado contra
entrega y a Crédito (1
cuota)

Publicidad

Publicitar El Galpon

Full color en propalcote

De contado y Crédito
redes sociales, internet 1
cuota mensual

Adecuacion de
instalaciones

Adecuacion y correcto
funcionamiento del local

Productos con todos los
estandares y certificados de
calidad exigidos por el
estado

Antes, durante y
finalizada la adecuacion
del local (de contado)

Talento Humano

Entrevista, Contratacion.
Capacitacién

Bajo todos los estandares v
certificados de calidad,
sanidad exigidos por el

estado

Mensual

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo O Proyeccion de ventas a 5 afios

Qf = Qt(1 + l)n li= 3,62%)
POLLO ENTERO [7200 7461 7731 8011 8301 8601,
MEDIO POLLO _[8400 8704 9019 9346 9684 10035
CUARTO POLLO 11400 11813 12240 12683 13143 13618
5 ALITAS 3400 8704] 9019 9346 9684 10035
10 ALITAS 7500 2082 8375 8678 8992 9318
20 ALITAS 6000 5217] 6442 6675 6917 7168
40 ALITAS 4300 4574 5154 5340 5534 5734
TOTALES 54000) 55955 57980 60079 62254 64508

184

POLLOENTERQ |5 19.550,00 | §  140.760.000,00 | § 145.855.512,00 | $ 151.135.48153 | 156.606.585,97 | $ 162.275.744,38 | & 168.150.126,32
MEDIOPOLLO | $ 12.150,00 | $ 102.060.000,00 | $ 105.754.572,00 | $ 109.582.887,51 | $ 113.549.788,03 | § 117.660.290,36 | $  121.919.592,87
CUARTOPOLLO|$ 8.950,00 | $  102.030.000,00 | $ 105.723.486,00 | $  109.550.676,19 | § 113.516.410,67 | $§ 117.625.704,74 | 3 121.883.755,25
3 ALITAS $ 7.750,00 |$  65.100.000,00 | $ 67.456.620,00 [ $  69.898.549,64 | $ 72.428.877,14 | $§  75.050.802,49 | $ 77.767.641,54
10 ALITAS $ 15.950,00 [ $  124.410.000,00 | $ 128.912.642,00 [ $ 123.580.215,84 | $  128.415.923,27 | § 143.426.579,70 | $  142.618.621,88
20 ALITAS $ 27.950,00 | §  167.700.000,00 | $ 173.770.740,00 | $  180.061.240,79 | $  186.579.457,70 | § 193.333.634,07 | $  200.332.311,63
40 ALITAS $ 51.650,00 [ $  247.920.000,00 | $ 256.894.704,00 [ $ 266.194.292,28 | $  275.830.525,67 | §  285.815.590,69 | $  296.162.115,08
TOTALES $  949.580.000,00 | $ 584.369.276,00 | $ 1.020.003.443,75 | $ 1.056.927.568,46 | 5 1.095.188.346,43 | § 1.134.834.164,58

Fuente: elaboracién propia.

Anexo P. Prondstico de ventas mensuales en unidades

POLLOENTERO | 600| 600| 600| 600| 600| 600| 600| 600/ 600| 600| 600| 600
MEDIO POLLO 700| 700| 700{ 700| 700| 700O| 70O| 700 70O| 70O| 700| 700
CUARTOPOLLO| 950| 950 950 950| 950/ 950 950| 530| 550| 950 950| 950
5 ALITAS 700| 700| 70O 70O0| 7OO| 70O| 70O| 7OO| 70O| 70O| 7OOf 700
10 ALITAS 650| 650| 650f 650| 630| 650| 650| 650| 650 650| 650| 650
20 ALITAS 500( 500| 500{ 500{ 500| 500f 300| 500 500| 00| 500 500
40 ALITAS 400| 400| 400{ 400| 400] 400{ 400| 400| 400] 400| 400| 400
TOTALES 4500]4500| 4500| 4500| 4500] 4500| 4500|4500 4500 4500{4500| 4500

Fuente: elaboracion propia




Anexo Q. Capacidad instalada maquinaria

DISCOVER

Le’\”s o _\J‘M’. \\\v-w\oers,, —

Cesutis

COOKING TEMPERATURE

COQKING TIME PER LOAD ity AinUTES)
TOTAL COOK TIME/DAY (i HOURS)
COOKTIME MEAR (it HOURS)

Fuente: (Henny Penny, s.f.)

Pieces of fried chicken
cooked per day:

TRADITIOMNAL
OPEM FRYER

350°F(177°C)

22

11.46

4125

CALCULATE SAVINGS

PFE-531 OR
PFG-691

325°F (1863°C)

15

7.81

2812.5
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Anexo R. Ficha técnica pollo frito

1. Identificacién del producto
Pollo frito en aceite de olivas
Origen: Colombia
2.Descripcion del producto

Pollo crujiente frito , troceado en presas de contextura jugosa v dorada sin empanizar.

3.Consejos sobre el consumo

Consumase el producto en el menor tiempo posible (inmediatamente servido o sacado de su empaque) para conservar su
frescura y textura

4.Ingredientes

1. Pollo entero 6. Pumienta 15. Leche

2. Sal 7 Aceite de soja 16. Especias
3. Vinagre 8. Harina de trigo

4. Aceite de oliva 13. Azicar

5. Ajo
S.Alergenos

Soja, Trigo, Leche, Huevo
6.Propiedades organolépticas

14. Huevos

Textura: Textura natural de
la carne de pollo jugosa
recubierta de piel crujiente
frita

Sabor: Delicioso sabor
procedente del pollo frito y
aderezos

Color: Marrdén dorado de pollo

Apariencia: Pollo dorado
frito

jugoso con piel troceado

7.Informacion nutricional

VALORES NUTRICIONALES POR 100 GR

Valor energético 136,88 kcal 143273 kJ
Grasas 7,56g
De las cuales saturadas Og
De las cuales monomsaturadas 0,02g
De las cuales poliinsaturadas Og
Hidratos de carbono 11,67
Proteinas 15,55g

Fuente: Elaboracion propia



Anexo S. Ficha técnica alitas

1. Identificacién del producto
Alitas fritas en aceite de olivas
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Origen: Colombia
2.Descripcion del producto

Alitas de pollo crujiente frito , troceado en presas de contextura jugosa y dorada sin empanizar. Con salsas

3.Consejos sobre el consumo

Consumase el producto en el menor tiempo posible (inmediatamente servido o sacado de su empaque) para conservar su

frescura v textura

4.Ingredientes

1. Alitas de pollo 6. Pimienta 15. Leche

2. Sal 7 Aceite de soja 16. Especias
3. Vinagre 8. Harina de trigo 17. Salsas
4. Aceite de oliva 13. Aziicar

5. Ajo
5.Alergenos

14. Huevos

Soja, Trigo, Leche, Huevo
6.Propiedades organolépticas

Sabor: Delicioso sabor
procedente del pollo frito v
aderezos

Color: Marrén dorado de pollo
frito o de la salsa,

7Informacion nutricional

Textura: Textura natural do Apariencia: Alitas de pollo

la ?.;n:atpo.glo Jugosa dorado jugoso con piel
recublerta de prel cruptente | 4000 dag bafiadas en salsa.
frita con salsa

VALORES NUTRICIONALES POR 100 GR
136,88 keal 1432,73 kJ
Grasas 7,56g
De las cuales saturadas Og
De las cuales monoinsaturadas 0,02g
De las cuales polinsaturadas Og
Hidratos de carbono 11,67
15,558

Fuente: Elaboracién propia



Anexo T. Ficha técnica papas fritas

1. Identificacion del producto
Papas fritas
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Origen: Colombia
2.Descripcion del producto

Papas fritas como acompafiamiento de los platos presentacion 100 gramos

3.Consejos sobre el consumo

Consumase el producto en el menor tiempo posible (inmediatamente servido o sacado de su empaque) para conservar su

Patatas seleccionadas. aceite de girasol v sal

5.Alergenos
/A
6.Propiedades organolépticas

Sabor: Delicioso sabor
procedente de papas fritas

Color: Amarillo-naranja
caracteristico de las papas fiitas

7 Informacion nutricional

Apariencia: Porcion
empacada en envase de carton
de 100g de papa frita

Textura: Textura natural de
papas fritas crujientes
delgadas

VALORES NUTRICIONALES POR 100 GR

2498 kJ/598 keal
Grasas 7.56g
De las cuales saturadas 5,1g
De las cuales monoinsaturadas 0,02g
De las cuales poliinsaturadas Og
Hidratos de carbono 44 67
6.4g

Fuente: Elaboracién propia




Anexo U. Ficha técnica gaseosa

The Coca Cola Company
ESPECIFICACION DE PRODUCTO
TERMINADO
PRODUCTO, PRESENTACION, MARCA

Definicién del producto

Coca Cola presentacion 355 ml

Descripcion
del producto

Caracteristic
as
Del
Producto

Ingredientes

Agua carbonatada, azucar,
colorante E-150d, acidulante
E-338, aromas naturales y
cafeina

producto

Marca _ Coca-Cola
Codigo de barras N/A
Fisicas Descripcion | Bebida refrescante
aromatizada
Peso N/A
Organolépticas | Color Caracteristico
Olor Caracteristico
Fisico quimicas | Humedad N/A
pH 2.5
Menciones del | Etiqueta N/A
etiquetado
Informacién nutrimental del Informacion nutricional por

355 ml

Valor energético | 148 kcal
kj) (kcal)

Grasas (g) 0g

Grasas 0g

saturadas (g)
Proteinas(g) | 0g |
| Azucares (g) 379

Sodio (g) 70mg |

Condiciones de conservacion

Proteger de la luz solar.
Preservar de olores
agresivos. Conservar en
lugar limpio, fresco y seco.

Uso esperado

Producto de consumo
directo, preferiblemente
refrigerado. Las
caracteristicas

organolépticas del producto

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo V. Costos de produccion

PUBLICIDAD Y EMPAQUES $  16.029.300,00 [ $ 16.567.884,48 | $  17.124.565,40 | § 17.699.950,80 | §  18.294.669,14

LOCAL $  36.000.000,00 § 37.306.800,00 | §  38.661.036,84 | § 40.064.432,48 | §  41.518.771,38

SERVICIOS PUBLICOS $  10.802.020,00 | § 11.194.061,00 | §  11.600.333,05 | § 12.021.352,74 | §  12.457.655,41

PERSONAL $  91.200.000,00 [ § 96.672.000,00 | § 102.472.320,00 | § 108.520.659,20 | § 115.137.898,75

IMPUESTOS $ 2.400.000,00 | $ 2.487.120,00 | $ 2.577.402,46 | § 2.670.962,17 [ §  2.767.918,03

OTROS $ 1.200.000,00 | § 1.243.560,00 | $ 1.288.701,23 | § 1.335.481,08 [ §  1.383.955,05

UNIFORMES $ 900.000,00 | $ 932.670,00 | § 966.525,92 | $ 1.001.610,81 | §  1.037.969,28
APP MOVIL S 1.800.000,00 | $ 1.865.340,00 | % 1.933.051,84 | $ 2.003.221,62 [ $  2.075.938,57
TOTAL COSTOS FIIOS $ 160.331.320,00 | §  165.471.42548 | $ 17372435897 | §  182.412.83846 | $ 191.560.871,82

Fuente: Elaboracién propia



Anexo W. Necesidades y requerimientos

Freidaora (HERWY PENNY COMPUTRORN 8000) 4 20.000.000 1 $ 20.000.000 1t
Harno Industrial [FMMANTEMEDOR DE POLLOS

HEMMY PENMY HC-300) $ 7.500.000 1 $ 7.500.000 0
Freidora [papa. vuca, alitas) $ 3.600.000 1 $ 3.600.000 0
Fefrigerador industrial 2 puertas. 4 11.900.000 1 4 11.900.000 5
Carnpana de Extraccion $ 1,630,000 1 $ 1.630.000 0
Licuadora 1600 watts Fortek Dkasa $ 260,000 1 $ 250,000 5
Picador Black and Decker § 144,953 1 § 144,953 5
Horno eléctrica Black and Decker 3 369.900 1 3 365.900 5
Caja registradora Casio per-t500 4 950,000 1 4 950,000 5
Teléfona Celular Mokia 106 $79.900 1 $79.900 5
Cornputadar $ 599.000 1 $ 599.000 5

Total Maguinaria v Equipos $ 47.083.753 1 3 47.083.753

L avaplatos Industriales [Doble] $ 1.000.000 1 $ 1.000.000 10
heza de Trabajo acero inoxidable 3 400000 1 3 400.000 0
E=tanteria metdlica $ 105.000 1 $ 105.000 ]
Escurridores Industriales de Loza $ 160.000 2 $ 320,000 i
Shut de Basura $27.993 1 $27.993 i
hezas cuadradas para clientes con sillas $ 175.000 n 4 1.750.000 5
Caszilleroz Empleados 4 430,000 1 4 430,000 10
Total Muebles v Enseres $ 2347993 17 $ 10.841.000

Bateria de Cocina $ 299.000 1 4 350,000 5
Cuchillog Acero Inoxidable $ 79.000 1 $ 85.000 2
Bandejas MMetélicas $14.900 15 $195.000 3
Flatoz $5.400 100 $ G00.000 2
Wazos $4.520 70 $ 245.000 2
Juegos de Cubiertos 4 6.590 5 $ 350,000 2
Tazas para café $4.500 40 $ 130.000 2
Fecipientes para zalzas 3100000 40 3 400.000 2
Plasticos para almacenar [Juego de B) 4 25,000 10 4 450,000 2
Finzas u Cucharones $ 14 777 15 $180.000 2
Otros Utenzilios e Imprevistos $ 700.000 1 $ 700.000 2
Total Menaje v Ltensilios de Trabajo $ 15.052 025 $ 17,782 125

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo X. Gastos en personal de trabajo

NOMINA EL GALPON T
AUX TRANSP| 102.854
Devengado Deducciones
Neto
Salario Dias Salario Auxilio de Total
Salud Pensién pagado
bésico transporte
ADMINISTRADOR DE PUNTOS DE VENTA (1 ady 1.397.146 30 1.397.146 102.854 1.500.000 55.886 55.886 1.388.228
PERSONAL DE COCINA (2 empleados): 877.803 30 877.803 102.854 980.657 35.112 35.112 910.433
PERSONAL DE COCINA (2 empleados): 877.803 30 877.803 102.854 980.657 35.112 35.112 910.433
COCINEROS: (1cocinero) 1.097.146 30 1.097.146 102.854 1.200.000 43.886 43.886 1.112.228
MESEROS (2 meseros 877.803 30 877.803 102.854 980.657 35.112 35.112 910.433
MESEROS (2 meseros; 877.803 30 877.803 102.854 980.657 35.112 35.112 910.433
PERSONAL DE ASEOQ (1 persona) 877.803 30 877.803 102.854 980.657 35.112 35.112 910.433
CONTADOR 300.000 300.000
Totales 6.883.307 719.978 7.903.285 275.332 275.332 7.352.620
| TOTAL NOMINA MENSUAL: $7.903258
Fuente: Elaboracién propia
Anexo Y. Cotizacion de uniformes
L : Costo unidad Costo 3
Cotizacion Uniformes ; Costo anual
(1 Empleado) unidades
Camisetas (bordadas) | $ 25.000( § 75.000| $ 225.000
Pantalones b 30.000( § 90.000( 8 270.000
Delantal (Bordados) | $ 25.000( § 75.000| § 225.000
Gorra (Bordadas) $ 20.000( § 60.000| § 180.000
Total $ 100.000( $ 300.000| $ 900.000

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo Z Tramites legales y de constitucion.

Constitucion de Sociedad Céamara de comercio $  34.000.00
Impuesto de registro (Con cuantia) Camara de comercio $ 70.000.00
Matricula persona juridica Céamara de comercio $ 131.000.00
Formulario de registro mercantil Camara de comercio $ 4.500.00
Inscripeidn de los libros Cimara de comercio $ 12.000.00
Uso de suelos Alcaldia de Bogota $ -
Sayco y Acinpro OSA $ 368.800.00
. Superintendencia Industri
Registro de marca vpenien DIIICIH o u,s ay $ 954.500.00
comercio Bogota
Otros $ 250.000.00
Total puesta en marcha $ 1.824.800,00

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo AA. Gastos administrativos

AGUA, ANUAL g £.000,000,00
EMERGIA AMUAL g 2,600,000,00
GAS ANUAL 8 1.200,000,00
TOTAL & 10.302.020,00

Fuente: Elaboracién propia

Anexo BB Inversion inicial

Inversion inidal |
ITER
Inversicn en necesidades requeridas = 52 BEE.E53,00
Costos fijos por mes = 12 B65.514,00
Costo variable por mes =4 57.721.242,71
=
%

Costosde puesta enmarncha 1824 BDO,00
Total inversion inicial 165,300,509 71

Fuente: Elaboracién propia



Anexo CC. Proyeccion de ventas y rentabilidad
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POLLO ENTERO |7200 7461 7731 8011 8301

MEDIO POLLO _ |8400 8704 9019 9346 9684

CUARTO POLLO |11400 11813 12240 12683 13143

5 ALITAS 8400 8704 9019 9346 9684

10 ALITAS 7800 8082 8375 8678 8992

20 ALITAS 6000 6217 6442 6675 6917

40 ALITAS 4800 4974 5154 5340 5534

PAPA 54000 55955 57980 60079 62254
GASEOSA 108000 111910 115961 120159 124508

POLLO ENTERO | § 19.550,00 | $ 2025771 | $ 20.991,04 | § 21.75091 | $ 22.538,30
MEDIO POLLO 3 12.250,00 | $ 12.693,45 | $ 13.152,95| $ 13.629,09 | $ 14.122,46
CUARTO POLLO | $ 8.950,00 | $ 9.273,99 | $ 9.609,71 | $ 9.957,58 | $ 10.318,04
5 ALITAS 3 7.750,00 | $ 8.030,55 | § 8.321,26 | § 8.622,49 | $ 8.934,62
10 ALITAS 5 16.150,00 | § 16.734,63 | $ 17.34042 | § 17.968,15 | $ 18.618,59
20 ALITAS 3 27.950,00 [ § 28.961,79 | § 30.01021 | § 31.096,58 | $ 32.222,27
40 ALITAS $ 51.750,00 | $ 53.623.35 1% 55.564,52 1§ 57.57595 | § 59.660,20
PAPA $ 2.950,00 [ $ 3.056,79 | § 3.167451 8 3.282,11 | $ 3.400,92
GASEOSA $ 1.950,00 [ $ 2.020,59 | § 209374 | 8 2.169.53 | § 2.248,07

Fuente: Elaboracién propia



Anexo DD Balance General
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FLLIO DE CAJA PROYECTADGARO 0 afio 1 afio 2 ANO3 afio 4 AN 5
[POLLO ENTERD S 15430842557 |5 158.894303,60 [ 5  1656B2.570,74 5 171.660.275,80 5 177.585.105,53
MEDIO POLLO 5 11550842557 |5 11575345368 |5 12412087671 |5 128623481575 13337585151
CUARTOPCLLO $ 1155784257 |5  110762367,60 | §  124057.76540 |§  12E.500.10450| 5  133.245.08629
5ALITAS 5  7FE648.42557 |5 5145550168 |5 E4445.63555 |3 5 50.670.164,04
TOALITAS S 13795842557 |5 142.552523,60 | 5 14B.127.40504 |5  153.485.61711|5 150.045541,24
20 ALTTAS 5 16124842557 |5 1B7.808621,68 |5  1954508.325,55 |5 200.653.15154 |5  208.95288582
40 ALTTAS S 26146842557 |5 270.533585,60 | S 28074138145 |5 200.804.21550| 5 301.434552,24
(GASECEA §  210600.000,00 |5 218223720,00 | § 23613341666 |§ 23430008642 | % 24279107535
FAFA % 155300.000,00 [5  165.066660,00 | 5 171042.073,08 [§  177.233.79514[ 5  183.645655,56
TOTAL LE INGRES Q8 5 L414.718.000,00 | 5 1.465.531.827,80 | 5 1.518.598.555,57 | 5 L.573.986.30754 | § 1630.964.612,18
[COSTOS OPERATIVOE
Costos fij 5 15435735500 |5  158.57642072 |5 165767.32663 |5 171756105135 55.111,57
[Cosios varizbls S 6926554.723,48 |5 71772652448 | 5 743710.607,92 |5 770.632.531583 [ 5  795.525.544,06
TOTAL COSTOS
|oPERATTVOS $  BAT.042.091 A48 |§  B77.705.01520 | §  909.477.936,75 | §  942.401.03806| §  976.515.955,63
UTILIDAD BRUTA $ S67.676.80852 |$ S5BE.226.812,60 | §  608.520.623,22 |§ 631.58526978 | §  654.44B.656,55
190 OPERATIVOS
Gzzios administrativos'susldos

$  54530.000,00 |5 SE27ALITLE0 | §  101.528.62442 |§  105.515.65682 |5  109.335.530,84
[Honorrios contdor s 3.500.000,00 | 5 3.730320,00 | 5 3.565.357,58 4.005.28353 | 5 415027478
TOTAL COSTOS NO
(CDERATIVOS $  SE435.000,00 |$ 10200245180 | §  105.604.882,00 |§  109.52144035| 5  113.485.805,63
Gasios da depreciacion 5 5445.36500 | 5 S.SELTEEER | 5 £523.680,04 | 5 717431726 & 7.434.027,54
[UTILIDAD ANTES LE
IMPUESTOS $  452.7B9.54052 |§  479.542521,88 | §  496.50L0961,17 |§  514.880.81217|§ 533.528.82337
IMPUESTOS 33% 5§ 15272054537 [% 15824503222 | % 15357764715 |5 158513538023  17s0S451171
[UTILIDAD RETA $ 31006890215 |$  321.203.489,66 | § 33292431399 |§  344.076.17415| 5  357.464.31166
Inwversion -5 140505433 25
[CAPITAL DE TRABATO -5 24.795.076 A6
[FLUICTE CAlA -5 16530050871 [$  310.068.89215 [§  321.293.489,66 | §  332.924.313,99 |§  344.976.47415| 5 35746431166

[VAN

5 1.661.483.641,08

=

190%




Anexo EE Ficha técnica encuesta

Tabla 17. Ficha técnica encuesta

Ficha técnica
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Universo

Objetivo de estudio

Tipo de muestra
Tiempo de realizacion

técnica de recoleccion de datos

Tamaiio de la muestra
Nivel de confianza

Margen de error

Fecha del trabajo de campo
area de cubrimiento

Encuestadores

Personas entre 18 v 59 afios (hombres v
mujeres) ubicadas en 1a localidad de Engativa
con intencion de consumo de productos a base
de pollo comeo pollo frito v alitas.

Encuesta para medir aspectos del producto
como consumo de este v entrada al mercado

Aleatoria simple
3 dias

Encuesta electrénica con 1a herramienta Google
Formularios

384 personas

05%

3%

12, 13, 14 de marzo 2020
Localidad de Engativa, Bogota

Luis Carlos Eojas. Tulian Eduardo Cubides




