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Introduccién

¢Es el marketing una de las herramientas mas efectivas al momento de posicionar un
producto o marca?; la historia del marketing se remonta a los inicios de las relaciones
sociales. Con el sedentarismo y la aparicién de la agricultura y la ganaderia, empez0 la era del
comercio y la necesidad de ofrecer y vender productos ha llegado hasta la irrupcion digital que
vivimos en la actualidad (Gomez, s.f.). debido a nuestra naturaleza social es un factor
determinante al momento de darnos a conocer con el entorno que nos rodea, la incorporaciéon y
manejo adecuado de promocion y posicionamiento de un negocio es fundamental en el

momento de competir en un mercado.

A través del tiempo se ve como unas cuantas organizaciones se han convertido en
referente cultural, social o de estatus; ya que sus estrategias y tacticas logran llegar a persuadir
los sentidos y sentimientos de los consumidores. Algunos ejemplos de alcance mundial como
McDonald’s o Coca Cola, repuntan en la cima de posicionamiento de marca, alcanzando una
reputacion desligada de la calidad o los beneficios que pueda tener el producto o servicio. Con
la evolucion de las redes y la tecnologia, el marketing adquiere una relevancia en todos los
sectores de la economia; y, mas aun a partir del afio 2020, debido a la crisis causada por el
COVID 19; en donde se hicieron notar las ventajas y beneficios de incorporar planes
estratégicos para poder resistir al cierre simultaneo de comercios a nivel mundial. Esta
situacion genero un impacto muy negativo especialmente al sector de comidas y

entretenimiento, pues su caracteristica principal es la de compartir espacios y socializar.

Actualmente la cadena gastronémica resurge y se transforma conforme a la situacion
ocasionada por la pandemia, pero, también es necesario evaluar otros factores importantes que
estan a punto de generar mas cambios, tales como lo son: el ambiental, nutricional y social.

Los habitos y cuidados han transformado el modo y pensamiento del consumo, es asi,

como vemos la necesidad de innovar y renovar la manera de ofrecer productos alimenticios



transformados en una idea sana y sostenible con el ecosistema; por medio de estrategias

apoyadas en el neuromarketing, social media, marketing verde y de contenidos, offline y digital.

Los establecimientos gastrondémicos de la ciudad de Tunja han venido desarrollando
actividades colectivas como tours y premiaciones enfocados en un plato (por ejemplo: la
hamburguesa); es asi como los amantes a ese tipo de plato prueban en los diferentes
establecimientos participantes y califican cual es el mejor. Hemos notado que este tipo de
interacciones incrementan el flujo de consumidores no solo en un establecimiento, si no que
generan una mayor actividad a varios restaurantes y otro tipo de comercios cercanos a estos.
Sin embargo, este tipo de actividades son de un momento y se convierten en algo monétono,

sin tener variaciones en la presentacion.

Para el desarrollo de este emprendimiento es necesaria la continua innovacioén en las
estrategias de promocién y mercadeo para poder destacar a los establecimientos que trabajan
dia a dia en ofrecer productos y atencién de calidad, la idea principal es generar un impacto
ético y moral en las practicas de consumo y preparacion de alimentos; de acuerdo a la
procedencia de los ingredientes hasta la entrega del producto terminado. Es asi que de la
mano del marketing se busca acelerar la implementacién de practicas amigables para el
desarrollo sostenible, poniendo a la ciudad de Tunja como foco principal de buenas practicas y
calidad de consumo, llevando de la mano la apertura al turismo gastronémico y generando un
crecimiento econdémico a la ciudad. Para el 6ptimo desarrollo del plan es necesario hacer parte
del proceso a todos los involucrados en la cadena de valor, poniendo como principales

asociados a los restaurantes y consumidores finales.

Para una incursién exitosa del producto minimo viable se recurre a la recoleccion de
datos y andlisis de experiencias propias y de cercanos para obtener una valoracion cualitativa

del espacio y tiempo, para profundizar en el tema y obtener un manejo y aplicacion adecuada.



Para el proyecto nos apoyamos en el método exploratorio, descriptivo y explicativo; sustentado

en un a investigacién cuantitativa.

¢Es necesaria la especializacion de las diferentes areas que componen a una
organizacion? El marketing enfocado a restaurantes es un soporte necesario para el sector que
mas concentracién necesita en su actividad, es por esta y muchas mas razones que la creacion
de una agencia de marketing para restaurantes es la solucién a una mejor relacion restaurante
y cliente. Sin dejar de lado la calidad, atencién y la sensacién de un buen gusto en una solo

palabra pagar por una experiencia de sabor.



Objetivo General
El objetivo general de sabores en mi tierra es generar una propuesta de impulso al
sector gastrondmico en la ciudad de Tunja a través de la creacion de una organizacion
encargada de la promocion, mercadeo y calificacion colaborativa en donde intervengan todos
los actores en la cadena de valor; mediante herramientas tradicionales y mayoritariamente
digitales (RRSS, Pagina web, blog, etc.) para impulsar la economia e innovacioén en el sector y

la region.

Objetivos Especificos

e Determinar cémo los comensales de restaurantes siguen consumiendo en ellos y mediante
gue plataforma.

e Evaluar el uso de las redes sociales y el papel que juegan en los restaurantes de la ciudad
de Tunjay si estas son relevantes para el reconocimiento publico.

e Determinar cudl es el valor promedio que seria capaz de pagar un comensal por un
paquete gastronémico

e Examinar el nivel de inversién en Marketing digital por parte de los propietarios o
administradores de restaurantes y la forma en que lo ponen en practica, de un modo

estructurado o empirico.



Justificacion

A nivel Colombia existen agencias de marketing gastronémico; las cuales, tienen afios
de experiencia en el sector y han ayudado a pequefios restaurantes, hoteles y varios sectores
del turismo a salir a flote (como lo son wekook, agencia gourmet, gourmedia, etc...), este es un
vivo ejemplo de como el marketing digital, la buena planeacion de estrategias y una guia
adecuada puede ayudar a recuperarse a el sector gastronémico que ha sido tan golpeado en
este momento por la situacion de salud publica que se esta viviendo.

En el departamento de Boyaca no hay una empresa especializada en gestionar
herramientas para los restaurantes con el fin de promover sus productos e imagen. Se pueden
destacar, la realizacién de concursos que mediante redes sociales han intentado promocionar
algunos platos en especifico con dinamicas, competencias gastronémicas o descuentos (como
lo son la supersona, el Burger tour, la pizza tour, entre otros.) (2020), sin embargo; estas
actividades dependen de ciertas fechas en el afio, no promueven la totalidad de productos y no
mantienen el contacto con los clientes, ni con el ritmo de ventas. Convirtiéndose asi, en un

sistema de supervivencia para los propietarios de los restaurantes.

El presente plan de negocios tiene como fin dar una propuesta de impulso al sector
gastronémico en la ciudad de Tunja, mediante la creacién de una empresa de marketing
gastronémico, en la cual este sector se apoye y pueda mejorar la situacién actual. La situacion
anteriormente dicha es demasiado preocupante; ya que, debido a la crisis sanitaria provocada
por el Covid-19, los restaurantes no han podido atender de manera tradicional a sus clientes,
solamente mediante domicilios; todo esto ocasionando el cierre de gran parte de ellos y el

despido de bastante mano de obra.

Todo lo anterior se realizara con el propésito de no solo mejorar y ayudar la economia
de estos restaurantes, también ayudaremos a mejorar la situacion de toda la cadena de valor
gue esta implicita en ella; asi, podemos ayudar desde el sector productivo desde donde se
obtienen los insumos (agricola, pecuarios, piscicola, etc..) hasta el sector de los domiciliarios y

todos los otros sectores que estan en esta cadena



Figura 1.

Modelo CANVAS

Lienzo Canvas Inicial “Sabores en mi Tierra”
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visualizar el impacto y aceptacion del producto en la poblacion. En la tabla, plasmamos las

En el desarrollo de la idea se busca detectar e implementar técnicas que permitan

Descripcion PMV

caracteristicas, utilidades vy, el valor diferenciador y agregado en los servicios ofrecidos.

Figura 2.

Desarrollo PMV

Producto Minimo Viable

Propuesta de valor

. ¢Por qué?

-Mejorar experiencias de consumo.

-Optimizar el tiempo de los
restaurantes en promocion y marketing digital.
. ¢ Qué ofrece?

-Atencién personalizada en linea y presencial
a restaurantes y comensales.

-Campafias y tours para
promocionar restaurantes.

-Venta de pasaportes de consumo
y suscripciones para disfrutar de los
restaurantes favoritos a un precio especial.

-Capacitaciones en técnicas
gastronémicas de consumo y alimentacion.

-Punto de venta con productos
destacados de todos los restaurantes
asociados.

- premiacion y categorizacion a los
restaurantes destacados.

-Organizacién y soporte de
eventos.

. ¢ Coémo utilizarlo?

-Paquetes de suscripcién a
asociados (restaurantes).

-Suscripcién a comensal.

-Suscripcion a organizaciones y
entidades.

-Pasaportes de consumo
(paquetes para disfrutar de las mejores
comidas de la ciudad).

-Licencia taster (CLIENTES VIP).
. ¢Por qué elegirlo?

-Marketing verde.

-Promover uso de técnicas
sostenibles y saludables con el entorno.

-Apoyo al consumo de productos
de la region en el desarrollo de todo el
proceso.

. ¢ Cual es su valor?

-Mejorar relacion restaurante-
cliente digital

-Ofrecer y promover la calidad,
mediante la conciencia de consumo.

-fortalecer la implementacién de
herramientas tecnoldgicas en el sector.

-Crear nuevas experiencias.

-Crear una comunidad del sabor

Necesidades Canales
- Punto de venta (oficina)
- Aplicacién
-Conectar con los -
clientes digitales y mejorar la - Landing page
= ; - Pagina web
atencion presencial. Wh busi
- Reduccién de - Whatsapp business
. - Facebook
presupuesto y tiempo a los
. - Instagram
restauranteros en estrategias de ]
> : - Twitter
promocién y marketing. - Tiktok
~ -Premiar la fidelidad del - Youtube
consumidor final. -Blo
-Premiar la calidad e 9
implementacion de productos
organicos de la region en las Relaciones

preparaciones.

- Implementar el
consumo responsable.

-Aunar y poner en el
mapa digital al sector gastronémico
de la ciudad.

- Crear campafias
conjuntas que impulsen el consumo
en diferentes restaurantes
(variedad).

- Facilitar el uso de
medios digitales gastronémicos.

. Entidades
- Restaurantes y cocinas ocultas.
- Sector agricola.
- Especialistas en el sector
gastronémico.
- ACODRES
- Asociaciones del sector
gastronémico de la region.
- Alcaldia de Tunja
° Tecnolégicas
- Redes y paginas digitales.
- Retail

Target

Competencia

-Restaurantes que
busquen promocionar, fidelizar,
innovar y conectar con
consumidores.

-Entidades que busquen
asistencia en la organizacion de
eventos.

-Comensales que
disfruten de nuevas experiencias en
el consumo en establecimientos.

. Tunja estratos (3-5)
. Edades (18-65)

. Agencias de marketing general
Ofrecen estrategias y
asesoramiento para diversos sectores,
ofreciendo herramientas limitadas y
generalizadas
https://bit.ly/agenciauno
https://bit.ly/agenciados2
https://bit.ly/agenciatres

. Agencias especializadas

Brindan asesoria Unicamente al
sector restaurantes y se enfocan en
campafias individuales.

Promueven capacitacion y
seguimiento de presupuestos.

En el pais hay poca oferta de
agencias que aporten el crecimiento para el
sector

https://marketingastronomico.co/

https://bit.ly/agenciacaballeria
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De manera introspectiva, vemos como una necesidad la falta de integracion de los
actores del proceso; desde el sector agricola hasta el domiciliario. Las fases intermedias
(proveedores y repartidores) de la cadena de valor son las que muchas veces, causan
desercion de los consumidores finales al no sentirse a gusto o identificados con el servicio e

ideologia que brinda la marca.

Sin dejar de lado la crisis generada para el sector por el Covid-19, el cambio de habitos,
el incremento del teletrabajo y la diversificacion de ocupaciones en el dia a dia; resultan ser
una oportunidad para renovar, categorizar y darle un plus al mejoramiento en la calidad y
prestacion de servicios de experiencia; que envuelvan a lo que alimentacion se refiere,

enganchando de una manera conjunta al sector turistico.

En la actualidad la poblacion se ha concientizado sobre el consumo responsable en la
mayoria de sus actividades diarias es por esta razén que buscamos incrementar y fomentar
este tipo de practicas en los restaurantes y pubs de la ciudad, manteniendo estrategias que no

contaminen a la comunidad, ni el entorno.

Las herramientas claves para la aplicacion de las pruebas se enfocan en el area de
marketing digital, debido a su gran alcance vy, eficiencia en procesos y costos. a continuacion,

se visualizan los prototipos para el desarrollo de la idea.

Marca
Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos y

servicios de una empresa y, la diferencia de los competidores.



Figura 1.

Marca de la agencia

AT\

SABORES
EN MI TIERRA

EXPERTOS EN ALIMENTAR
SENSACIONES

Colores

Negro. Calidad y prestigio

Amarillo. Confiable, amable, sociable, activo e innovador.

Verde. Amigable, organico, natural, fresco y saludable.

Nombre
Sabores en mi tierra. Denota amplia variedad en la gastronomia y pertenencia con el

sector agro que suministra los alimentos cultivados en el departamento.

Eslogan

Expertos en alimentar sensaciones. Resalta calidad de procesos y experiencias

conjuntas.

Isotipo
Las imagenes muestran el proceso que toma y resulta de la experiencia que se va a

crear.

Triangulo. Simboliza la cadena alimenticia y de valor.

Nombre y eslogan abajo. Donde se siembra e inicia la unién de sabores.
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RRSS y personas. Difusion, transmision, recomendacion y calificacion del producto.

Canales de Contacto

Fedesarrollo estimé que las plataformas digitales participan con 0,2 puntos porcentuales
del PIB. Adema4s, han llevado a la formalizacion de los negocios con quienes se han aliado:
43% afirma que su afiliacion a las plataformas los ha llevado a aumentar el uso del internet,
37% a aceptar medios digitales de pago, 20% a pagar mas impuestos, 14% a llevar registro de
contabilidad y 18% a registrarse en la Cadmara de Comercio. Asi mismo, 45% de los
prestadores de servicios afirman que las plataformas los ha llevado a abrir una cuenta

bancaria. (Cristina Fernandez y Juan Benavides, 2020).

Pagina web

Un sitio web es un documento identificado con una direccién URL (uniform resource

locator) y puede mostrar texto, imagenes o elementos multimedia (Duran, 2019).

Figura 4.

Prototipo Pagina Web

[O)

a.com esta disponible. Conecta tu dominio

Inicio  Actiidades Unete anosotros Més  +573175140476 € ¥ in

SABORES
EN MI TIERRA

AR

SABORES EN MI TIERRA

SABORES EN MI TIERRA se fundé en el afio 2021 cuando un grupo

de personas dedicadas decidié compartir su pasién con otros. Con
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Resulta ser el medio mas importante en donde se desarrollara el e-commerce, los procesos de

informacién y vinculacién con todas las redes digitales vy fisicas.

Figura 5.

Tipos de pagina web

Contenido/ |Contenido/

Objetivo InformaEvo |Ventas InformaEvo Promocional |InformaEvo
Publicidad |Publicidad

Target Target Interés Target Interés
Audiencia Nicho Masiva
especifico especifico especifico especifico especifico
Empresarial/
OCTIENIGEE Empresarial  Empresarial Empresarial PeriodisEco PeriodisEco Audiovisual
Audiovisual
m Basico Basico Innovador  Innovador Medio Medio Basico
(WEELTIIGEGI Basica Avanzada Media Media Media Basica Media
MulEples MulEples  MulEples ) )
NEVCEEEGRI Media Basica Basica Media
paginas paginas paginas
Permanente Permanente Permanente Permanente Permanente Temporal Permanente

Nota. Adaptado de Tipos de sitio web, por Eduardo Duran, 2019, Amnistia Internacional ORG
(https://amnistia.org.mx/contenido/wp-content/uploads/download-manager-
files/Marketing_Digital_Para_Principiantes_- FRSKO_Academy.pdf)}

Para este proyecto el enfoque esta basado en una aplicacion conjunta de todos los tipos de
sitios web, con el fin de capturar la mayor recepcion de posibles clientes y asi crear un mayor
nivel de recordacion e impacto de la marca, la cual ayudara a las diferentes marcas de

productos gastrondémicos, las cuales son generadoras de impacto social y ambiental.

Las herramientas esenciales para lograr este largo alcance seran medidas y manejadas a

través del son de motores de busqueda (SEO) y publicidad en buscadores (SEM).
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Social Media (RRSS)
Los también conocidos como medios sociales, son plataformas tecnoldgicas que
conectan a usuarios y permite la interaccién entre ellos por medio de la generacion y consumo

de contenido. (Duran, 2019).

Instagram
Posicionamiento y reconocimiento de marca, transmision de actividades en vivo. También la

promocién y venta de paquetes especiales sera posible por este medio.

Figura 2.

Prototipo para Instagram

‘ i

<« @saboresenmitierraoficial

Desarrollo y

Pocisionamiento

de marca

. 1 f "l.' P

SABORES
EN MI TIERRA

SENSACIONTE

Facebook
Promocidn, fidelizacién, acercamiento con los interesados en asociarse y consumir los
productos o paquetes, las ventas directas y cupones de descuento seran el fuerte de esta

plataforma.



Figura 3.

Prototipo Facebook

Twitter

Py

sabores en
mi tierra &

Facebook
Marketplace

Reconocimiento, opinién, discusion e intervencion de expertos.

Figura 4.

Prototipo Twitter

C NI

i
i

0

Setet

n et

e

SABDRES
EH M| TIERRA
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Tiktok

Seguimiento de procesos de preparacion de bebidas y platos, eventos y tips de alimentacion,

concursos y ferias.

Figura 5.

Prototipo Tiktok

3.
-,

ALY
e

> 173,8K N 2, > 113,0K

Canales Informativos
YouTube

Recetas, capacitaciones y recomendaciones gastronémicas. transmision de eventos.
La publicidad display y los formatos interactivos seran tacticas con gran impacto para captar

audiencia y, asi mismo direccionar a las diferentes plataformas.

Figura 6.

Prototipo Youtube

v SABORES
EN MITIERRA




19

Blog

Informacion periddica de eventos, platos, reconocimientos, recetas y recomendaciones
nutricionales. Espacio netamente informativo para adquirir conocimientos. El blog se ha
convertido en el periddico digital y e ademas, es una manera de transmitir informacion mas
detallada para los interesados en aprender a fondo algun tipo de receta o procedimiento

relacionado con el tema culinario o de bebidas preparadas especiales.

Figura 11.

Prototipo Blog

CLUB DE MARKETING GASTRONOMICO

fou
o'''@®
SABORES
EN MI TIERRA

EXPERTOS EN ALMENTAR
SENSACIONES

Tt gy ear, o e it
poc Ntmrwt 4 orge D o
2 or e Larcmtes comt o Mah M
Sage n Thormon Cesatn
— e

Punto Fisico

Desde hace unos afos atras, se ha venido teniendo un crecimiento en el consumo de
servicios a domicilio y en la generacion de experiencias, ahora con la actual crisis sanitaria este
crecimiento a sido mucho mayor, esta la demanda extra nos exige servicios de calidad,
eficientes y totalmente protocolarios que resulten agradables y por consiguiente, muevan

diferentes sentidos y sensaciones en el momento del consumo.
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Es necesario hacer manejo de mercadeo tradicional y digital, ya que los seres humanos
somos por naturaleza seres de crear experiencias y por ende social, los medios digitales han
resultado ser ventajosos al momento de reducir costosos, sin embargo, las sensaciones
generadas por los diferentes sentidos, transmiten mas atraccioén y sentido pertenencia a una
marca o0 grupo, con esto se tratara de impulsar el consumo en el punto fisico de los
restaurantes ya que es una experiencia Unica, poniendo en prioridad los espacios abiertos,
personalizados y de distanciamiento.

Figura 12.

Prototipo de punto fisico

AN

S0RDRES
EN MI TIERRA

El modelo utilizado en el punto fisico, se basa en poder brindar al usuario interno y externo
comodidad, seguridad y facilidad en el momento de adquirir el producto. También brinda una
visualizacién innovadora y atrayente para el consumidor final, recortando en cierto modo costos

en publicidades tradicionales e inmobiliarias.



21

Constitucion Legal
Este proyecto es la inspiracion de dos estudiantes de especialidad en innovacion y
marketing, con conocimientos en las areas de administracion de empresas y comercio
internacional; tras las diferentes observaciones y experiencias obtenidas en el sector notaron
gue hacia falta un impulso y renovacion en el rubro gastronémico, que exigen las
circunstancias del momento. Es asi, que se opta por adoptar una de las sociedades de capital
mas usadas en pais debido a su facil implementacion y flexibilidad al momento de poner en

movimiento.

La sociedad por acciones simplificadas se crea por la ley 1258 de 2008, basada en la
antigua ley 1014 de emprendimiento; con el fin de facilitar la apertura de nuevos desarrollos
empresariales, evitando los multiples papeleos y procesos. Su naturaleza comercial, sin
necesidad de especificar su objeto social o actividad promueve la flexibilidad e innovacién en

comparacion con otras figuras.

Las ventajas en la aplicacién de este modelo son: no tiene un limite de accionistas, su
termino de duracién es indefinido, el objeto social es indeterminado, la responsabilidad va de
acuerdo a los aportes de cada accionista sin importar la causa de la obligacién laboral y fiscal,
posee libertad dé organizacion, el costo de constitucion depende del capital suscrito y de
activos, se pueden emitir diferentes tipos de acciones: acciones privilegiadas, acciones con
dividendo preferencial y sin derecho a voto, acciones con dividendo fijo anual y acciones de
pago. No hay obligacién de crear junta directiva, ni obligacién en el cumplimiento de ciertos
requisitos como la pluralidad de socios, permite la eleccién de normas societarias de acuerdo a
los intereses particulares de la empresa, facilidad para obtener apoyo de fondos de capital de
riesgo y semilla, posibilidad para diferir pago de capital por un plazo méximo de dos afios sin
exigir cuota inicial especifica, en caso de liquidacion los accionistas solo responderan a los

acreedores con el monto de los aportes realizados en su creacion (Restrepo, 2019).
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El procedimiento y documentacidén necesaria para la constitucion es la siguiente

(Gerencie.com, 2020):

e Definir la marca: SABORES EN MI TIERRA
e Documento privado respaldado con los datos de los accionistas (escritura publica o
contrato privado autenticado) especificando:
v Nombre, documento y direccion de los accionistas.
v Razon social seguida de las siglas SAS.
v Domicilio principal de la sociedad y sucursales establecidas.
+ Si, se define a una terminacion definida agregarlo de lo contrario o de no

especificarse se toma a término indefinido.

<

Enunciado claro y preciso de las actividades principales.

<

Capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, el nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que estas deben
pagarse.
+ Asignar por lo menos un representante legal, la forma de administracion con los
datos correspondientes y facultades de sus administradores.
e Crear de estatutos de la organizacion.
e Registro ante la DIAN.
e Registro en CAMARA DE COMERCIO.
e Crear cuenta bancaria empresarial rial.
e Solicitud de facturacién a la Dian.

e Registro en el SISTEMA DE SEGURIDAD SOCIAL.

Se constituye como SABORES EN MI TIERRA SAS, con lo antes mencionado y
aportado por fuentes web como, Rankia y Gerencie; podemos destacar que este tipo de

sociedad se adapta a las necesidades de entablar un pronto ejercicio de la actividad y poner en
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marcha el proyecto, cabe mencionar que una desventaja de este modelo, que no afecta al

proyecto es, que no es posible cotizar en la bolsa.

El objeto social de la empresa “Sabores de Mi tierra” publicitar y fomentar el consumo de los
restaurantes de la ciudad de Tunja promoviendo y premiando practicas sostenibles en la
preparacion y consumo de productos gastronémicos asociados a través de concursos, pases y
toures, los cuales que destaquen la calidad, presentacion y experiencia gastronémica de cada

restaurante.



Figura 13.

Organigrama

Estructura organizacional
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Analisis de propiedad intelectual

Se realizara el registro de la marca “SABORES EN MI TIERRA” a través de la camara
de Comercio de la ciudad de Tunja en la figura de Sociedad por Acciones Simplificadas S.A.S
creada en la legislacion colombiana por la ley 1258 de 2008, lo cual permitira constituir la
empresa por una o varias personas naturales o juridicas, las cuales solo seran responsables

hasta el monto de sus respectivos aportes (Camara de Comercio de Tunja, 2021).

Después de esto se procederd a consultar los antecedentes marcarios, con el fin de
verificar que la marca no esté registrada. Si la marca no se encuentra registrada aln se podra
hacer el registro de la marca oficial en la SIC (sUper intendencia de industria y comercio) si es
preciso el caso se hara una solicitud o las convenientes para tener una clase de marca
adicional para el registro.



Proceso de validaciéon

Basandonos en muchos factores descuidados y de importancia en su inclusién,

impulsamos a nuestro producto a ser parte de pruebas que ayuden a verificar los puntos

fuertes de trabajo, las debilidades vy, lo que resulta innecesario en la implementacion. La

siguiente tabla refleja la modalidad y los puntos a tener en cuenta en el testeo.

Figura 14.

Modalidad de aplicacion

Alpha Feedback
Eleccion en variedad de
restaurantes, entidades y otros .
consumidores finales; para la . Pa_rtlendo de las
. aplicacion de las respectivas experiencias generadas
e Tiempo: 2 encuestas. por Ias,pruebas Alpha
semanas e 10 restaurantes ubicados en s€ har_a un estudio ,
_ |* Modalidades a diferentes sectores de la ciudad |11 cl0S0 para mejorar
2 _ apllcar: de Tunja las tacticas y estrlateglas
= |-Visita a e 55 transeuntes y clientes parg m;: ofporare
restaurantes frecuentes de los restaurantes producto
-Encuesta elegidos
restaurante —
-Encuesta Beta Modificaciones
consumidor Las
Desarrolladas las pruebas modificaciones seran
especificas se invitan a participar a | compartidas con los
todos los interesados del sector para | participantes en las
crear un impacto en una nueva diferentes pruebas para
manera de alimentacion. elevar la calidad y éxito
del producto
Etapa Alpha

Encuesta restaurantes
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Se realiz6 un cuestionario de 7 preguntas con respecto al uso de plataformas y medios

de promocion y ventas, teniendo en cuenta las repercusiones causadas por el Covid-19. A
continuacion encontramos la respectiva tabulacion. La encuesta se realiza con el fin de ver la

oportunidad en el sector y cuéal es el apoyo adecuado a prestarle a dichos establecimientos.
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Figura 7.
Tiempo de funcionamiento de los establecimientos

¢Cuanto tiempo, viene funcionando como establecimiento gastrondmico?

10 respuestas

@ Menos de un afio.
@ Entre 1y 3 afios.
) De 3 a5 afios.

® 5210 afios.

Los restaurantes elegidos para esta prueba en su mayoria son emprendimientos
jovenes con menos de 3 afios de apertura, representado con un 80%; de los cuales el 30% son

nuevos y aun contintan prestando el servicio pese a la crisis ocasionada por la pandemia.

Figura 16.

Afectacion a causa de la pandemia.

¢De qué manera afecto el problema de salud publica (covid-19), en el crecimiento e ingresos del
negocio?
10 respuestas

Cierre parcial y perdidas del mas
del 30%.

Reduccioén de ventas y personal.

Reduccién de ventas en
establecimiento, con un
crecimiento en ventas por domi...
Crecimiento de ventas debido a
la implementacion de servicio a
domicilio y otras plataformas.
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5 de los 10 establecimientos encuestados confirma que las ventas en establecimiento
se vieron totalmente reducidas, sin embargo; se refleja un crecimiento en pedidos por domicilio,
lo cual crea una oportunidad en el sector bastante amplia y competitiva. Por otro lado, se

observa que ninguno de los establecimientos estaba implementando herramientas digitales en

la promocién y exhibicion de sus productos.

Figura 8.

Implementacién y conocimiento de redes y plataformas digitales.

Indique con cual de estas afirmaciones se identifica:
10 respuestas

@ Ocasionalmente uso redes sociales
para mostrar mis productos, no tengo
suficiente tiempo.

@ Las plataformas digitales son
indispensables para el negocio, hay una
persona encargada del area.

O Las digitalizacion y redes no son
imprescindibles para mi actividad.

@ Sé laimportancia del uso de
plataformas digitales para mi restaura...

El 30% de los encuestados mostro relevancia en el tema de la aplicacion y
especializacion en el area de plataformas digitales, de otro lado el 70% no cuenta con la

asesoria o el tiempo suficiente para incluir estas practicas para el reconocimiento de sus

productos y mejorar sus ingresos.
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Figura 18.

Herramientas de promocion y mercadeo més usadas

{Que tipo de plataformas usa para promocionar y/o vender los productos?

10 respuestas

Tradicional o el voz a voz (soy
reconocido en el medio).

Whatsapp Business.

Redes sociales
(facebook ,instagram ,tiktok, tw...

Plataformas delivery
(domicilios.com, rappi, etc.).

Pagina web y todos los medios
antes mencionados.

0 1 2 3 ) 5
La tradicional voz a voz es la principal modalidad en la cual los usuarios pueden tener
un conocimiento de los productos ofertados por los entrevistados, aunque algunos de ellos
utilizan algunas herramientas digitales estas no resultan ser primordiales en el momento de

ingresar al mercado.

Figura 19.

Interés en aplicar técnicas especializadas en marketing.

Esta interesado en servicios especializados de marketing digital y tradicional (publicidad y
promocion), para poder mejorar sus ingresos y posicionamiento en el mercado de restaurantes.

10 respuestas

®si
® No.

]
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Esta es una pregunta sin duda alguna esencial a la hora de implementar una agencia de
marketing especializada en el sector gastronémico, de acuerdo a las preguntas antes
formuladas muchos de los restaurantes no cuentan con una persona encargada de manejar la
promocién y marketing de los productos; ya sea por desconocimiento y en la gran mayoria por

falta de tiempo para el manejo de todas las plataformas digitales.

Figura 9.

Preferencia en tacticas de promocion y mercadeo.

De las siguientes opciones, ;Cuales son de sumayor interés para darle mayor relevancia a su

negocio?. Elija méximo dos opciones.
10 respuestas

Camparias de descuentos y
promociones, que incentiven al...

Hacer parte de eventos
gastronémicos (tours, ferias, et..

Promocién y publicidad constante
en todos los canales y platafor...

Reconocimiento del buen servicio
y calidad de mis productos.

Todas las anteriores.

Las estrategias para lograr un crecimiento y reconocimiento en el sector resultan ser en

Su mayoria interesantes para los propietarios, se resalta un gran interés por hacer

notar sus productos y marca, haciendo mas notorio el interés por crear tacticas de descuentos

y promociones.
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Figura 21.

Presupuesto de inversion en el area de marketing.

;Cual es su presupuesto mensual de inversion en el area de mercadeo, publicidad y promocion?
10 respuestas

@ $50.000 a $100.000.

@ De $150.000 a $250.000.
® $300.000 hasta $500.000
@ Mas de $500.000

Se puede notar una divisidn casi que equitativa, al momento de establecer un
presupuesto de inversién para el rubro de marketing lo cual, nos abre la posibilidad a

implementar diferentes paquetes o planes dependiendo de la necesidad del cliente restaurante.

Encuesta clientes

Con las preguntas formuladas en este cuestionario se busca obtener datos que precisen
las necesidades informativas, participativas y econdmicas de parte de los principales
consumidores de establecimientos especializados en la preparacién de comidas. Este formato

de encuesta fue respondido por 55 clientes de los diferentes restaurantes y transeuntes.
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Figura 10.

Rango de edades

¢En que rango de edad se encuentra?
55 respuestas

® 18a29.
@ 30a44.
® 45a64.
@ mas de 64 afios.
@® 18a29

Podemos observar que esta encuesta fue contestada en gran parte (el 60%) por
personas que se encuentran entre los 18 a 29 afios; el segundo grupo representativo fue entre
los 30 a 44 afos con un 30.9 % y por ultimo las personas entre los 45 a 64 afios con un

porcentaje del 9.1.

Figura 23.

Sexo.

Sexo
55 respuestas

@® Femenino.
@ Masculino.
@ Otro.

@® Masculino

Esta encuesta fue contestada en un 70.9% por el género masculino y 29.1%
responde a las mujeres. Lo que nos muestra que la mayoria de clientes que frecuentan

estos establecimientos, estd encabezado por hombres.
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Figura 11.

Frecuencia de visita a restaurantes.

¢Con que regularidad visita restaurantes?
55 respuestas

@ una a tres veces al mes.

@ de cuatro a ocho veces al mes.
@ por lo menos 15 dias al mes.
@ Todos los dias.

@ de cuatro a ocho veces al mes

58,2%

Acé podemos ver que el 58.2% de los encuestados asisten a los restaurantes de una a
tres veces al mes siendo el resultado mas representativo; en segundo lugar podemos observar
gue el 29% de las personas encuestadas asisten a los restaurantes de cuatro a ocho veces al
mes; en tercer lugar podemaos ver a un 10.9% de los encuestados que asisten a los
restaurantes por lo menos 15 dias al mes, para cerrar podemos apreciar un 1.8% de los

encuestados que asisten todos los dias a restaurante.

Figura 12.
Promedio de consumo por persona.

:Cuanto es el promedio personal, que destina en el consumo de un plato o producto

gastronomico?
55 respuestas

@ Menos de $10.000 pesos.

@ De $15.000 a $25.000 pesos.
@ Entre $30.000 y $45.000 pesos.
@ Mas de $50.000.

@ De $15.000 a $25.000 pesos

61,8%

18,2%
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Con un 63.6% podemos apreciar que los encuestados manejan un rango de gasto
personal por plato entre los 15.000 y 25.000 pesos siendo este dato el mas representativo; en
un segundo lugar vemos que el 18.2% de los encuestados tienen un rango de gasto personal
por plato de menos de 10.000 pesos; siguiendo el orden de resultados observamos que un
12.7% de los encuestados tienen un rango de gasto personal por plato de 30.000 a 45.000
pesos; concluyendo con un 5.5% podemos apreciar un rango de gasto personal por plato de

mas de 50.000 pesos.

Figura 13.

Modalidad de consumo en pandemia

¢ Se encuentra usted, entre las personas que debido a la actual crisis sanitaria, prefiere no asistir a

lugares concurridos; como lo son los restaurantes ?

A
4

55 respuestas

@ Si, prefiero el distanciamiento y cocinar
en casa.

@ Si, ahora pido servicio a domicilio.
No, sigo frecuentando los
establecimientos y aplico las normas de
bioseguridad.

@ Alterno cocinar en casa, domicilio y
consumir en establecimientos.

@ No, sigo frecuentando los
establecimientos y aplico las normas...

Podemos ver que un 47.3% de los encuestados alterna cocinar en su casa, consumir domicilios
o salir a consumir en los establecimientos; en un segundo lugar vemos que con un 30.9 las
personas siguen asistiendo a los establecimientos; en un tercer lugar con un 12.7 podemos ver
las personas que prefieren el consumo a domicilio, y para finalizar vemos que un 9.1% de los

encuestados prefiere cocinar en su casa en un marcado distanciamiento.
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Figura 27.

Medios de consumo preferidos.

En este momento, ;con que tipo de plataforma se identifica mas, al momento de consumir un

producto gastronomico?
55 respuestas

@ Establecimiento,

@ Llamar al restaurante y pedir un
domicilio.

@ Por medio de plataformas digitales
(aplicaciones, redes sociales, entre

— ] otros.).
@ Me comunico via whatsapp con el
restaurante.
@ Por medio de plataformas digitales
(aplicaciones, redes sociales, entre ot...

Aca podemos ver que no existe una diferencia significativa entre una u otra plataforma

siendo la mas usada las plataformas digitales con un 30.9 %, siguiendo a esta llamar al
restaurante tiene un 27.3%; en un tercer lugar vemos ir al establecimiento con un 23.6% y para
concluir los pedidos por whatsapp se llevan un 18,2%. Con estos datos podemos concluir que

las personas no tienen un favoritismo por una u otra plataforma y pueden ir variando en ella.

Figura 28.

Beneficios de consumo, preferidos por el cliente.

;Cual de las siguientes opciones, son importantes para usted a la hora de elegir un restaurante?

seleccione 2 opciones.
55 respuestas

Calidad y buenas practicas.
Descuentos y promociones.
Experiencia de consumo.

Que tenga diferentes plataform...
Calidad y buenas practicas
Descuentos y promaciones
Experiencia de consumo

Que tenga diferentes plataform...

0 10 20 30 40 50



36

En esta respuesta multiple podemos observar que mas del 80 % de los encuestados se
fijan en la calidad y buenas practicas en los restaurantes, acompafiando a esta como la mas
representativa podemos ver la experiencia de consumo con un 32.7%; algo que causa sorpresa
es que los descuentos con un 16.3% no fue un factor fundamental para los encuestados,
demostrando que las personas prefieren buenas practicas y calidad en los productos que

descuentos en ellos.

Figura 29.

Oferta del producto.

Le gustaria adquirir en un solo producto (Pase o paquete): calidad en el servicio, los mejores platos

y comidas, nuevas experiencias y beneficios, en lo...as destacados restaurantes de la ciudad de Tunja.
55 respuestas

®si
® No.
Si

Con una respuesta afirmativa del 100% de los encuestados podemos ver que las

personas estan dispuestas a adquirir los paquetes gastrondmicos todo incluido.
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Figura 30.

Rango de precio presupuestado por el cliente para la compra de los paquetes gastronémicos.

;Cual de los siguientes precios, estaria dispuesto a pagar por ese producto?
55 respuestas

@ $15.000.

@ De $20.000 a $30.000.
@ entre $35.000 y $50.000.
@ Mas de $50.000.

@ De $20.000 a $30.000

Podemos observar que el 52.7% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre
20.000 y 30.000 pesos; en segundo lugar podemos ver que un 32.7% de los encuestados
dispuestos a pagar 15.000 pesos; siguiendo a este vemos que un 10.9% de los encuestados
esta dispuesto apagar entre 35.000 y 50.000 pesos, y para finalizar solo el 3.6% esta dispuesto

a pagar mas de 50.000 pesos.

Figura 31.

Planteamiento de actividad participativa y recreativa.

Considera que los concursos, ferias, toures y eventos gastrondmicos son de su agrado. jseria un
participante activo?

55 respuestas

@ Totalmente de mi agrado,
@ Ocasionalmente.

No, me interesa.
@ Totalmente de mi agrado

Los resultados que podemos ver aca nos muestran que las personas realmente les
agradas las ferias, tours y eventos, pero solo el 56.3% asistirian a estos totalmente y un 43.6%

lo harian ocasionalmente.



Figura 32.

Modelo Canvas final

Lienzo Canvas Final “Sabores de Mi Tierra”
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@ Socios claves

. Restaurantes que
cumplan con los
estandares de
calidad

e  Especialistas
reconocidos en el
sector
gastronémico.

. Camara de
comercio

. ACODRES

. Entidades
bancarias.

e  Acreedores del
mobiliario y
Magquinaria.

Actividades claves

Marketing gastronémico,
Desarrollo web y de app.
Contenido y RRSS.
Control constante de la calidad de
los restaurantes.

Ventas estratégicas de productos y
alimentos destacados de
restaurantes

Concursos y dinamicas para
promocionar y posicionar
restaurantes.

Fidelizacion de socios y cliente final.

Recursos claves

e  Personal adecuado (Nomina).

. Infraestructura y maquinarias
(Maguinas para impresion de
publicidad y computo).

. Excelente conectividad a la
red.

e  Capital inicial.

Propuesta de valor

ASaciacion de Marketing
gastronémico.

Mejorar la relacion cliente-
restaurante.

Valoracion en la
implementacién de
técnicas sostenibles,
orgénicas y que
promuevan el consumo de
productos de la regién.
Publicidad de cada
establecimiento y asesoria
gastronémicay de
marketing.

Soporte a eventos
gastronémicos apoyados
en restaurantes de la
region.

Crear una plataforma que
categorice los restaurantes
de la regién en tipos de
comida, especialidad,
servicio y compras;
Llegando a otorgarles un
sello de calidad de acuerdo
a los pardmetros
cumplidos.

Relacion con el cliente

Crear contenido de valor (creativo) de
restaurantes sobre; precios, calidad y
tips de cocina internacional.

Generar informacién nutricional y
sobre los productos con los que se
realizan los platos de los diferentes
restaurantes

Atencion personalizada en linea y
presencial, creando una relacion
personal con los restaurantes y
clientes

Pase taster (paquete para realizar
recorridos gastronémicos).

Mejores clientes pueden asistir a un
recorrido mensual como sommelier.

Canales
Retail. \—\ /L
Tienda virtual. L
Redes sociales (IG, TIKTOK,
Facebook, Pinterest
Email marketing.
Blog.
YouTube.
Pagina web
Oficina Propia.

Segmento de clientes

. Hombre y mujeres
(26-65 afios)

e  Jovenes entre (18-
25 arfios)

. Estratos 2 a 5

e  Familias (que
busquen asesoria
gastronémica para
eventos).

. Organizaciones y
empresas
(prestacion de
catering y eventos)

Estructura de coste

Nomina.

Planta y equipo.

Impuestos.

Gastos variables por cada evento o establecimiento.

Servicios publicos (Incluye Hosting y soporte digital en conectividad de red)
Materia | POP requerido por evento o establecimiento.

Fuentes de Ingreso

. Efectivo, tarjetas de crédito y PSE.

. Pagos Unicos, pagos periodicos de acurdo al plan de asesoramiento y
publicidad.

. Pagos por publicidad en redes sociales o en el respectivo canal de YouTube.




Inversion aproximada
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Este emprendimiento cataloga dentro de sus fines; la reduccién de gastos para la inversién, teniendo en cuenta la

contratacion del personal adecuado y necesario, optimizaciéon de los recursos digitales e implementando métodos tradicionales que

generen impacto y recordacion del producto.

Tabla 1.
Nomina.
NOMINA
CARGO CANTIDAD SALARIO BASE AUXILIO DE HORAS RECAR BONIFICA PENSION ARL (1)
TRANSPORTE EXTRAS GOS CIONES

Personal Marketing $ 908.526,00 $ 106.454,00 $ 113.565,75 $ 4.742,51
3 - - -

Vendedor $ 908.526,00 $ 106.454,00 $ 113.565,75 $ 4.742,51
1 - - -

Gerente $ 1.300.000,00 $ 106.454,00 $ 162.500,00 $ 6.786,00
1 - - -

CAJA PRIMA CESANTIAS INTERESES VACACIONES DOTACION VALOR VALOR TOTAL

COMPENSACION CESANTIAS TOTAL(MES) (ANUAL)

$ 36.341,04 $ 84.581,67 $ 84.581,67 $ 845,82 $ 37.855,25 $ 15.000,00 $ 1.392.493,70 $ 50.129.773,05

$ 36.341,04 $ 84.581,67 $ 84.581,67 $ 845,82 $ 37.855,25 $ 15.000,00 $ 1.392.493,70 $ 16.709.924,35

$ 52.000,00 $ 117.204,50 $ 117.204,50 $ 1.172,05 $ 54.166,67 $ 15.000,00 $ 1.932.487,71 $ 23.189.852,54

Total $ 4.717.475,10 $ 90.029.549,93

Para los gastos de nGmina, se tuvieron en cuenta Unicamente el personal de planta, que va a generar movimiento y

crecimiento a la agencia de marketing gastronémico.



Tabla 2.

Gastos administrativos.

Gastos Administrativos
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Concepto Valor Total
Gerente 23.189.852
Vendedores 16.709.924
Asesoria Financiera Y Recursos Humanos 2.000.000
Gastos Legales 200.000
Personal Marketing 50.129.773
Total 92.229.549
Tabla 3.
Servicios publicos.
Servicios Publicos Anual
Concepto Valor Total
Luz E Internet S 4.000.000
Arriendo Oficina S 6.000.000
S 10.000.000

Los gastos administrativos, suman una totalidad de servicios fijos y necesarios para

poner en marcha la agencia y suman un total neto para el capital de capital de trabajo de $

102'229.549 (Gerencie, 2020).

Tabla 4.

Inversion aproximada

Inversidn
Concepto Cantidad Valor Unitario Valor Total
Equipos De Computo 3 $  1.500.000 S 4.500.000
Juego De Escritorios 3 S 150.000 S 450.000
Mesa De Juntas 1 S 250.000 S 250.000
Ciclomotor Publicitario 1 $5.800.000 S 5.800.000
Total S 11.000.000
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La inversion en el proyecto “sabores en mi tierra” tiene un aproximado de 11.000.000%
en activos fijos (presupuesto de inversion) y de 102.229.542$ en capital de trabajo de un afio
de labor, dando un total de 113.229.542$; la financiacion del proyecto contara con los

siguientes puntos a tener en cuenta:

La opcidén que mejor se adapta al proyecto es la de entidades que ayuden a los
emprendedores con la financiacion total o parcial del proyecto, en este caso el fondo
emprender del Sena (Semana, 2021) nos podria ayudar con el 100% de la financiacion del
proyecto, esto presentandolo y haciendo las convocatorias y pasos pertinentes para poder
tener esta financiacion; por otro lado una mejor opcién es aspirar al 50% de la financiacion del

proyecto y con esto se podria tener una mayor posibilidad de la financiacion real.

Otra forma de financiacion del proyecto es mediante recursos propios, esta tiene un
punto en contra y es que no se cuenta con el total de la inversion, en este rubro se podra
aportar 20.000.000% de pesos de por parte de los socios fundadores; aca se puede buscar o
ampliar el margen de participacion de la companfia a familiares y conocidos llegando a tener un

total de 30.000.000%.

La otra fuente de financiacién seria mediante la banca por un tiempo en especifico y un

interés previamente establecido.
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Fuentes de financiacién

Para poder llevar a cabo el proyecto que hemos presentado a lo largo de este

documento se tienen varias fuentes de financiacion, las cuales son:

Recursos propios; ahorros propios de familias y amigos.

Instituciones financieras; bancos de primer y segundo piso los cuales cobran un % de
interés por el préstamo.

Venta de acciones; de esta forma se puede conseguir el dinero necesario para poder iniciar
el proyecto entregando una parte de la compafia representada en acciones en especifico.
El crowdfunding; también llamada financiacion colectiva permite financiar cualquier tipo de
proyecto aprovechando el potencial y alcance del internet:

Angeles inversionistas; estas son personas con grandes sumas de capital que buscan
proyectos con alto potencial de éxito para poder invertir en ellos.

Convocatorias de apoyo al emprendimiento; estas pueden ser de caracter publico
(apoyados por entidades gubernamentales), de caracter privado (empresas o entidades con
fondos propios), de caracter mixto, nacional o internacional, estas financian de manera
parcial o total los proyectos que tengan gran potencial de éxito y puedan ayudar a la

economia de la region.

Alternativas de financiacion

Fondo emprender

Acd se vé lo que seria la financiacion ideal en la cual el fondo emprender del SENA nos

financia en un 100% el proyecto. Se tendria que hacer la postulacion del proyecto y, pasar

todos los filtros necesarios para obtener el apoyo (SENA, s.f.).
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Mixto

En este escenario el proyecto es financiado por un 50% por parte del fondo emprender,
guedando un total de 53.614.771%, este monto seria financiado en 20.000.000$ con recursos
propios y 33.614.771$ por el banco de Bogota con una tasa de 31,31%EA pagadero a 5 afios.

Tabla5.

Amortizaciéon de préstamo de banco por $34°000.000.

Ao Cuota Interés Capital Saldo

- S 33.614.771

1 S 7.367.415 S 1.052.478 S 6.314.937 S 27.299.834

2 S 7.367.415 S 854.758 § 6.512.657 S 20.787.177
3 S 7.367.415 S 650.847 S 6.716.569 S 14.070.609
4 S 7.367.415 S 440.551 S 6.926.864 S 7.143.744
5 S 7.367.415 S 223671 S 7.143.744 S -0

Bancos

Este seria el peor escenario a la hora de financiarnos; aca no recibimos ningun tipo de
apoyo del Fondo Emprender, por parte de los socios existirian aportes de 20.000.000%$ y estos
buscarian mas apoyo dando parte de su participacién recolectando 10.000.000$, dando un total
de financiacion propia de 30.000.000%$; acé tendriamos un maximo de préstamo bancario por
parte del Banco de Bogota de 60.000.000% con una tasa de 31,31%EA pagadero a 5 afios. A
continuacion la tabla de amortizacién de dicho préstamo (Bogota, 2021):

Tabla 6.

Amortizacion préstamo de banco por $60.000.0000

Ano | Cuota Interés Capital Saldo

- S 60.000.000
1 S 13.150.317 S 1.878.600 S 11.271.717 S 48.728.283
2 S 13.150.317 S 1.525.683 S 11.624.635 S 37.103.648
3 S 13.150.317 S 1.161.715 S 11.988.602 S 25.115.046
4 S 13.150.317 S 786.352 S 12.363.965 S 12.751.081
5 S 13.150.317 S 399.236 S 12.751.081 S -0
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Cabe aclarar que en este tercer escenario no llegaremos a tener el 100% del total de
inversion inicial sino el 79.5%(el 100% de los activos fijos 11.000.000$ y el 77.3% de capital de
trabajo inicial 79.000.000%). Todos los escenarios anteriores son esperados, pero de acuerdo a

la situacion econdémica que se presente en ese momento las variables pueden cambiar.
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Conclusiones

Gracias a la investigacion realizada en este plan de negocios se pudo determinar que
las personas a pesar de la situacion vivida por el Coronavirus no perdieron la costumbre
de visitar los restaurantes, eso si este porcentaje de visitas bajo y las plataformas
digitales tomaron una importancia mayor, al igual que los pedidos por llamada
telefénica.

Las redes sociales y medios digitales seran de gran ayuda para el conocimiento y
popularizacion de los restaurantes, valoracion de estos y opiniones; todo esto gracias al
auge v el crecimiento exponencial de los medios digitales.

Los consumidores se encuentran interesadas en comprar paquetes de experiencias
gastronémicas en un rango entre los 15.000$ y los 30.000$.

Los propietarios o administradores de restaurante se encuentran interesados en invertir
en marketing digital gastronémico y en su mayoria tiene presupuestado un gasto
superior a 150.000%.

Los restaurantes realizan su proceso de marketing de modo empirico y no ponen su
esfuerzo en un 100% en este, aca podemos ver una oportunidad.

Con la poca capacitacion de los restaurantes en Marketing, la aceptacién de los clientes
de los paquetes gastrondmicos Y la disponibilidad de los restaurantes de tener un alto
presupuesto de inversién mensual en Marketing digital, podemos concluir que este
proyecto de la creacién de una agencia de Marketing gastronémico es viable y tiene
gran potencial de éxito, y con esto podemos dar un gran impulso a la industria

Gastronomica de la Ciudad de Tunja.



46

Referencias
Cristina Fernandez y Juan Benavides. (2020). Portafolio. Obtenido de
https://www.portafolio.co/opinion/otros-columnistas-1/plataformas-digitales-en-colombia-

542481

Duran, E. (2019). Amnistia Internacional. Obtenido de https://amnistia.org.mx/contenido/wp-
content/uploads/download-manager-files/Marketing_Digital Para_Principiantes_-

_FRSKO_Academy.pdf

Gerencie.com. (13 de 02 de 2020). Gerencie.com. Obtenido de
https://www.gerencie.com/principales-caracteristicas-de-una-sociedad-por-acciones-

simplificada-sas.html

Gomez, G. A. (s.f.). Gestiopolis. Obtenido de https://www.gestiopolis.com/historia-del-
marketing-origenes-posicionamiento-
etapas/#:~:text=La%20historia%20del%20marketing%20se,que%20vivimos%20en%20lI

a%?20actualidad.

Restrepo, M. (29 de 11 de 2019). Rankia. Obtenido de https://www.rankia.co/blog/mejores-

cdts/3759467-sas-colombia-definicion-caracteristicas-ventaja

(s.f.). Obtenido de https://www.fondoemprender.com/SitePages/Crear.aspx

(23 de 07 de 2020). Obtenido de https://primernombre.com/el-burguer-tour-llego-a-tunja/

Bogota, B. d. (2021). Obtenido de https://www.bancodebogota.com/wps/themes/html/banco-de-

bogota/pdf/productos-para-ti/tasas/2021/tasas-septiembre-2021.pdf

Gerencie. (10 de 02 de 2020). Gerencie. Obtenido de https://www.gerencie.com/capital-de-

trabajo.html



47

Semana, R. (3 de 6 de 2021). Obtenido de
https://www.semana.com/economia/emprendimiento/articulo/sena-lanza-convocatoria-
del-fondo-emprender-por-18000-millones-de-pesos-para-emprendedores-del-sector-

creativo/202110/

SENA. (s.f.). FONDO EMPRENDER. Obtenido de

https://www.fondoemprender.com/hubdeemprendimiento/SitePages/Inicio.aspx



