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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En una sociedad tan cambiante, los seres humanos cada dias son mas
exigente con el entorno que los rodea, haciendo que el pasado sea solo
recuerdos dificiles de volver a imitar, es por eso que cada dia existen
nuevas tendencias en todos los dmbitos de la vida como por ejemplo en la
alimentacion, la forma de vestir, la forma de como trabajar, en fin, cada
actuar es juzgado y puesto en juicio, siempre con el objetivo de crean y
mantener nuevos Yy diversificados estandares que ayuden a satisfacer cada
momento los requerimientos de los hombre y mujeres en el dia a dia, este

convirtiéndose siempre en algo muy complejo.

Cartagena de Indias es una ciudad turistica, por ser patrimonio histérico de
humanidad, por la ubicacion estrategia y ademas por poseer una estructura
logistica apta para el traslado y recepcion de visitantes. Su mayor fuente de
ingresos se centra en el alojamiento, alimentacion y demas servicios
prestados a turistas nacionales e internacionales, que vienen a gozar de la
diversidad de ambientes fisicos y culturales, pero como ya se habia
explicado antes se hace necesario proponer constantemente nuevas formas

de acoger al turista, de mantenerlo enamorado con la ciudad, a fin de poder
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captar mejores ingresos. En este sentido cualquier alternativa de innovacion
es requerida, para seguir manteniéndose como unos de los sitios de la costa

Caribe mas atractivo.

Cartagena de Indias es una ciudad que posee restaurantes de formas y
disefios variados, sin embargo nunca seran suficientes, para llegar a
satisfacer cien por ciento, al turista nacional e internacional y, porque no
decirlo, a la misma clientela local, ya que en materia de innovacién nunca
habra algo definitivo. Se necesita estar en constante cambio creando y
manipulando los ambientes, es por esto que innumerables establecimientos
cierran sus puertas al publico, por no tener este una vision clara de su

entorno.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢ Es viable la puesta en marcha de un restaurante tipo gourmet en la ciudad

de Cartagena?

¢, Qué recursos, elementos y condiciones se requieren para esa viabilidad?

12



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar y formular un proyecto para la puesta en marcha de un restaurante

tipo gourmet en la ciudad de Cartagena de indias.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» lIdentificar el mercado objetivo, al cual va dirigido el servicio de
restaurante fusiébn (especializado en comida espafiola y cartagenera) a
fin de acertar con La propuesta presentada.

» Determinar las caracteristicas de la competencia con el objetivo de
presentar una mejor opcidn para satisfacer las necesidades de los
clientes.

» Analizar las expectativas de la demanda, para ser lo suficientemente
competente, en la creacion de el restaurante tipo fusion.

» Conocer los requerimientos legales y técnicos para la puesta en marcha
de un restaurante fusién, para poder cumplir con todas las exigencias
necesarias de funcionamiento a nivel gastronémico.

» Calcular y analizar la rentabilidad del restaurante, para determinar la
viabilidad de la puesta en marcha del restaurante fusion.

» Formulacion, evaluacion y presentacion del proyecto. Para medir la

capacidad riesgo, y asi disminuir incertidumbre de futuros inversionistas.

13



3. JUSTIFICACION

Se pretende animar el emprendimiento con la creacién, disefio y formulacién
de un restaurante tipo gourmet. Intentando ser osado a tal punto que futuros
inversionistas se entusiasmen, y vean objetivamente a través de un punto de

vista econdémico y creativo la viabilidad de este proyecto productivo...

Cartagena de Indias como patrimonio histérico de la humanidad es una
fuente de atraccion turistica no solo a nivel nacional sino también a nivel
internacional. Esta posicionada como unos de los centros turisticos mas
visitados de la Costa Caribe; impulsado no solo por sus lugares historicos
sino también la magia que envuelve la cultura caribefia. En pasadas
ocasiones se ha venido manifestado que se tiene proyectado gran afluencia
de cruceros Yy que, de todos los que atracan la bahia, el 90 % se bajan a
conocer la ciudad comenta Nubia Estela Martinez, vicepresidente de
Turismo de Proexport, es por esto que Cartagena debe constantemente
reconsiderar su infraestructura a fin de proporcionar al visitante un ambiente
comodo y capaz de albergar a la cantidad de turistas que se tienen
presupuestado. Esto motiva el disefio y creacion de un Restaurante Fusion
(comida Costefia Colombiana y comida Espafiola) que se identifique con
esta cultura, en donde los clientes puedan estar en contacto con la cultura
caribefia colombiana y ademas se le pueda brindar la comodidad necesaria

durante la degustacion de un plato.
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Es visible, que Colombia ha adquirido una mejor confianza de inversion
extranjera, la cual motiva a la creacién de complejos turisticos, por ende mas
afluencia de personas con alto nivel adquisitivo, que como es comun esta a
la expectativa de nuevos y variados lugares, para el disfrute de su tiempo de
ocio, también ese turismo de negocios el cual esti4 en busqueda de espacios
favorables para la interaccidon con clientes, proveedores. De igual forma ésta
la pareja que quiere sorprender, que quiere enamorar, y complacer, no hay
nada mas indicado que un ambiente elegante y sofisticado que logre trasmitir
ese sentimiento. En fin innumerables motivos existiran para elegir un

restaurante tipo gourmet.

Se intenta crear un restaurante capaz de llegar a reunir diversos
factores que confluyan en un solo objetivo y es poder satisfacer a ese
cliente exigente y conocedor. Ademas que se pretende generar ese
complejo de estructuras econémicas y procedimentales permita

identificar la rentabilidad de este tipo de negocios.

El establecimiento propuesto es un restaurante fusion (especializado en
comida espafiola y cartagenera) que preste servicio gastrondmico tipo
gourmet; este consiste en presentar una gama de exéticos, delicados y
exquisitos sabores, en donde mediante la experiencia se mezclen especias,
carnes, legumbres, jamones, quesos. Sin dejar atras el entorno, ese que
envuelve con sus colores, texturas, olores y permite deleitar, ese grandioso

plato que ha sido concebido con los mas significativos detalles.
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4. MARCO TEORICO

4.1 ANTECEDENTES

Como antecedentes al trabajo que se realizd, se inspecciond las diferentes
monografias planteadas a lo largo de historia académica de la Universidad
de Cartagena en las facultades de Contaduria Publica, Administracion de
empresas y sus afines, Por no encontrarse material suficiente en la
Universidad de Cartagena acerca de proyectos productivos referentes a
restaurantes en el sector turistico se verifico internet encontrandose una, la

cual cumple con las caracteristicas necesarias para referencia:

e Autores;: Pablo Andrés Daud Miranda. Andrés Daniel Liberman
Bronfman. Afio 2007. DISENO Y EVALUACION TECNICO ECONOMICA
DE UN RESTAURANTE EN LAS TERRAZAS DEL MALL PLAZA OESTE

La tesis fue presentada en la Universidad De Chile Facultad De Ciencias

Fisicas Y Matematicas Departamento De Ingenieria Industrial.

La anterior tesis aunque no muestra antecedentes claros en los cuales se
podria apoyar la monografia propuesta, por pertenecer esta a un espacio y
tiempo que no es consecuente con el que se pretende trabajar, es decir con
Cartagena de Indias. Sin embargo, esta contribuye significativamente porque

brinda una guia de desarrollo, pasos claros que se deben tener en cuenta
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para el progreso un proyecto productivo, especificamente en el area de

gastronomia.

A continuacién se mencionaran algunas de las teorias que permitira el
desarrollo de este proyecto: Dentro de las cuales estan las que propone el
Dr. Gabriel Baca Urbina en su libro Evaluacion de Proyectos, quinta edicion
2006

Para la realizacibn de un proyecto de inversibn es necesario conocer su

rentabilidad econdmica y social.

Para la evaluacion de proyectos como un proceso y sus alcances se
distinguen tres niveles de profundidad; al mas simple se le llama perfil, gran
vision o identificacion de la idea el cual se elabora a partir de la informacion
existente, el juicio comun y la opinion que da la experiencia. En términos
monetarios solo presenta calculos globales de las inversiones, los costos y

los ingresos, sin entrar a investigaciones de terreno.

El siguiente nivel se denomina estudio de pre factibilidad o anteproyecto.
Este estudio profundiza la investigacion en fuentes secundarias y primarias
en investigacion de mercado, detalla la tecnologia que se empleara,
determina los costos totales, y la rentabilidad economica del proyecto, y es la

base en que se apoyan los inversionistas para tomar una decision.

El nivel mas profundo y final es conocido como proyecto definitivo. Contiene
basicamente toda la informacion del anteproyecto, pero aqui no solo tratados
los puntos finos. Aqui no solo deben presentarse los canales de

comercializacibn mas adecuados para el producto, sino que debera
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presentarse una lista de contratos de venta ya establecidos; se debe

preparar por escrito las cotizaciones de la inversion, presentar planos

arquitectonicos de la construccion, etc. La inversion presentada en el

proyecto definitivo no debe alterar la decision tomada respecto a la inversion,

siempre que los célculos hecho es del anteproyecto sean confiables y hayan

sido bien evaluados.

Grafica N° 01 Estructura general de la evaluacién de proyectos?

|

FUENTE: Evaluacién de Proyectos

1. BACA. Urbina Gabriel “Evaluacion de proyectos” Editorial McGrauw Hill

DECISIONES SOBRE EL PROYECTO

FORMUACION Y EVALUACION
DE PROYECTOS
DEFINICION DE OBJETIVOS
ANALISIS DE ANALISIS ANALISIS ECONOMICO ANALISIS SOCIO
MERCADO TECNICO FINACIERO ECONOMICO
— RETROALIMENTACION RESUMEN Y CONCLUSIONES

. Quinta Edicion. 2001. Pag 5.

18



Ahora se analizara las diferentes teorias existentes para la realizacion
» Andlisis de mercado
» Andlisis técnico
» Analisis econdmico financiero
>

Anéalisis socioeconémico
4.2. ANALISIS DE MERCADEO

Como primera medida se encontré que para la realizacion de un analisis de

mercadeo se reconocen cuatro variables:

Grafica N° 02 Estructura del analisis del mercado?

ANALISIS DE MERCADO

DEFINICION DE OBJETIVOS

ANALISIS DE LA ANALISIS DE LA ANALISIS DE LOS ANALISIS DE LA
OFERTA DEMANDA PRECIOS COMERCIALIZACION

CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE
MERCADO

FUENTE: Evaluacién de Proyectos

2. BACA. Urbina Gabriel “Evaluacién de proyectos” Editorial McGrauw Hill. Quinta Edicién. 2001. Pag 15.
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4.2.1. Andlisis de la demanda

Se entiende por demanda al llamado Consumo Nacional Aparente (CNA),
gue es la cantidad de determinado bien o servicio que el mercado requiere, y

se puede expresar como:

Demanda= CNA= Produccion nacional + importaciones- importaciones

El principal propdsito que se persigue con el analisis de la demanda es
determinar y medir las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado
con respecto a un bien o servicio, asi como determinar la posibilidad de
participacion del producto del proyecto en la satisfaccién de dicha demanda.
La demanda es funcion de una serie de factores, como son la necesidad real
que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingresos de la
poblacion, y otros, por lo que el estudio habra que tomar en cuenta la
informacion provenientes de fuentes primarias y secundarias, de indicadores

econométricos etc.

Cuando existe informacion estadistica resulta facil conocer el monto y el
comportamiento histérico de la demanda, y aqui la investigacién de campo
servira para formar un criterio en relacién con los factores cualitativos de la
demanda, esto es, conocer un poco mas a fondo cuales son las preferencias
y los gustos del consumidor. Cuando no exista estadistica, lo cual es
frecuente en muchos productos, la investigacion de campo queda como el

anico recurso para la obtencion de datos y cuantificacion de la demanda.
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Para los efectos del andlisis, existen varios tipos de demanda, que se

pueden clasificar como sigue:

En relacidon con su oportunidad, existen dos tipos las cuales se analizara
para reconocer que situacion se encuentra el tipo de servicio que se

pretende ofrecer en el proyecto propuesto:

a) Demanda insatisfecha, es lo que producido u ofrecido no alcanza a cubrir
los requerimientos del mercado.

b) Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo
que este requiere. Se pueden reconocer dos tipos de demanda

satisfecha:

» Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor cantidad
del bien o servicio en el mercado, pues se esta usando plenamente. Es

muy dificil encontrar esta situacion en un mercado real.

» Satisfecha no saturada, es la que se encuentra aparentemente
satisfecha, pero que se puede hacer crecer mediante el uso adecuado

de herramientas mercadotécnica, como las ofertas y la publicidad.

4.2.2. Andlisis de la oferta

Para el andlisis de la demanda es necesario conocer los factores
cuantitativos y cualitativos que influyen en la oferta, en esencia se sigue el
mismo procedimiento que en la investigacion de la demanda. Esto es, hay

gue recabar datos de fuentes primarias y secundarias.
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Respecto a las fuentes secundarias externas, se tendrd que realizar un
ajuste de puntos, con alguna de las técnicas descritas, para proyectar la

oferta.

Sin embargo, habra datos muy importantes que no apareceran en las fuentes
secundarias y, por tanto, serd necesario realizar encuestas. Entre los datos
indispensables para hacer un mejor analisis de las ofertas estan:

Numero de productores
Localizacién
Capacidad instalada y utilizada

>
>
>
» Calidad y precio de los productos
» Planes de expansion

>

Inversion fija y nimero de trabajadores
4.2.3. Andlisis de los precios

Es la cantidad monetaria a la que los productores estan dispuestos a vender,
y los consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y demanda
estdn en equilibrio. En cualquier tipo de producto, asi sea este de
exportacion, hay diferentes calidades y diferentes precios. El precio esta
influido por la cantidad que se compre. Para tener una base de calculo de
ingresos futuros es conveniente usar precio promedio, que se calcula como

se muestra en la siguiente tabla®.

3. Op. Cip. BACA. Urbina Gabriel. Pag 55.
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Tabla N° 01 Anéalisis de Precio

A B C
A 10.0 11.0 11.5
TIPO DE
B 10.5 11.3 12.0
ESTABLECIMIENTO
C 10.8 11.6 12.3
PROMEDIO 10.43 11.3 11.93

FUENTE: Evaluacién de Proyectos

De la tabla se observa que.
Tipo de establecimiento

A. Detallista
B. Mayorista

C. Cadena de autoservicio
Calidad del producto

A. Buena
B. Muy buena

C. Excelente

Es importante destacar que este no es el precio que se usa para calcular los
ingresos, excepto que la empresa vaya a vender directamente al consumidor.
El precio promedio que se obtenga serd la referencia para calcularlo. Para
definir el precio en un restaurante tipo gourmet se tomara en cuenta la receta
estandar ademas de clasificacion de restaurantes que va desde el 1 a 3

tenedores
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4.2.4. Andlisis de la comercializacion

La comercializacién es la actividad que permite al productor hacer llegar un

bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.

Una vez ha sido planificado un establecimiento de restaurante, el proceso
tiene que ser llevado adelante conjuntamente tanto por el comprador como
por el vendedor. Mediante la promocion, los clientes tienen conocimiento del
establecimiento, se deciden a visitarlo y quedan convencidos para volver. La
promocion esta relacionada con el producto. Este producto constituye un

paquete de oferta, e incluye algunos de los siguientes conceptos:

La imagen del establecimiento
La calidad del producto y del servicio
El estilo del funcionamiento y del personal

Los precios cobrados

YV V VYV V V

El ambiente, las instalaciones y los servicios

El objetivo de la comercializacion es vender mas y dar confianza a los
clientes sobre la calidad de lo que se les ofrece: un ejemplo claro es la
calidad del cocinado, la frescura de los productos utilizados y la persuasion a

los clientes para que vuelvan al establecimiento

La comercializacion es el arte de exhibir los productos de forma atrayente
para promover las ventas. Los menus y las cartas de vinos son importantes
herramientas de comercializacion y deberan ocupar un puesto importante en

las estrategias de comercializacion.
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4.3. ANALISIS TECNICO

Con este andlisis se pretende resolver las preguntas referentes a donde,
cuanto, cuando, cémo y con qué producir lo que se desea, por lo que el
aspecto técnico-operativo de un proyecto comprende todo aquello que tenga

relacion con el funcionamiento y operatividad del propio proyecto.
Las partes que conforman el estudio técnico se muestra a continuacion.

Grafica N° 03 Partes que conforman un estudio Técnico*

ANALISIS Y DETERMINACION DE LA LOCALIZACION
OPTIMA DEL PROYECTO

ANALISIS Y DETERMINACION DEL TAMANO
OPTIMA DEL PROYECTO

ANALISIS DE LA DISPONIBLIDAD Y EL COSTO DE LOS
SUMINISTROS E INSUMOS

IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL PROCESO

DETERMINACION DE LA ORGANIZACION HUMANA Y JURIDICA
QUE SE REQUIERE PARA LA CORRECTA OPERACION DEL PROYECTO

FUENTE: Evaluacion de Proyectos

Método de Lange®: Lange define un modelo particular para fijar la capacidad
optima de produccion de la nueva planta, basandose en la hipotesis real de
que existe una relacion funcional entre el monto de la inversion y la
capacidad productiva del proyecto, lo cual permite considerar a la inversion
inicial como medida directa de la capacidad de produccion (tamafio). La

formula es la siguiente:

4. Op. Cit. BACA. P. 93
5. Ibid. BACA. P. 105
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n-1 C
Costo total =1 © + £ = minimo

t=0  (1+i)t
Donde

C = costos de produccion. | = inversion inicial. i = tasa de descuento. t =

periodos considerados en el analisis.

La creacion de un restaurante se vuelve compleja puesto que confluyen
muchos factores que se necesita tener en cuenta, para que éste tenga un
funcionamiento adecuado, ya que se esta procesando y entregando al mismo
tiempo un producto, por tal motivo se necesita que ese engranaje de
procesos sea el mas optimo, eficiente y eficaz para que el productos, pueda
contar con los estdndares de calidad que un restaurante tipo gourmet lo

requiere.

A continuacién se mencionara algunos de los factores mas importantes a
tener en cuenta en la planificacién y disefio de la cocina y areas publicas.

Segun el libro Teoria del Catering

» Tamafio y amplitud del menu y mercado atendido
» Servicios: gas, electricidad y agua

» Empleo de alimentos ventajosos preparados

» Tipo de equipo disponible

» Ley de higiene y sanidad de los alimentos

» Disefio y decoracién y otros
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Debido a que los materiales crudos llegan a la seccion de cocinando
procedentes de las éareas principales de preparacion (verduras, carne,
pescados, productos secos), esta seccion sera disefiada de forma que el
movimiento siga un flujo continuado hacia la seccién de servicio. Con este
fin, los hornos para asar por ejemplo, es preferible situarlos cerca del area
donde se prepara la carne, y las ollas para servir adyacentes al area de

preparacion de las verduras.

Sin embargo, el disefio no es simplemente una cuestion de ubicacion y
selecciéon de equipo, sino que depende en buena medida de la politica
seguida para el uso de los alimentos preparados y del ciclo operativo. Es
claro que la seccién de cocinado no serd cruzada por pasillos que sean
usados por otro personal para ir de una seccidn a otra. El disefio sera
planificado de forma que los productos crudos lleguen a un punto, sean
procesados en la seccién de cocinado y posteriormente despachados hacia

la zona de servicio. Se producira una progresion clara en una direccion.

Al igual que con otras areas, la seccion de cocinado serd disefiada para
realizar un aprovechamiento maximo de la superficie disponible y economizar

mano de obra

4.4. ESTUDIO ECONOMICO

La parte de andlisis econdmico pretende determinar el monto de los recursos
econdémicos necesarios para la realizacion de proyecto, cuél sera el costo de

la operacion de la planta (Qque abarque las funciones de produccion,
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administracion y ventas), asi como otra serie de indicadores que serviran
como base para la parte final y definitiva del proyecto, que es la evaluacion

econdmica.

En la siguiente figura se muestra la estructura general de analisis econémico,
las flechas indican donde se realiza la informacion obtenida en ese cuadro.
Por ejemplo, los datos de la inversion fija y diferida son la base para calcular
el monto de las depreciaciones y amortizacién anuales, el cual, a su vez, es
un dato que se utiliza tanto en el balance general como en el punto de
equilibrio y en el estado de resultados’. La informacién que no tiene flecha
antecedentel1 como los costos totales, el capital de trabajo y el costo de

capital, indica que esa informacién hay que obtenerla con investigacion.

4.4.1. Estado de resultados pro-forma

La finalidad del analisis del estado de resultados es calcular la utilidad neta y
los flujos netos d efectivo del proyecto, que son, en forma general, el
beneficio real de la operacién de la planta, y que se obtiene restando a los
ingresos todos los costos en que se incurra la planta y los impuestos que se
debe de pagar. Esta definicion no es muy completa, pues habra que aclarar
gue los ingresos pueden prevenir de fuentes externas y no solo de la venta

de los productos.

7. Ibid. BACA. P. 168
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Grafica N° 04 .Estructuracién del andlisis econémico®

INGRESOS
COSTOS FINACIEROS TABLA - ESTADO DE
DE PAGOS DE LA DEUDA A RESULTADOS

COSTOS TOTALES PRODUCCION -
ADMINISTRACIOVENTAS-FINACIEROS

PUNTO DE EQUILIBRIO

INVERSION TOTAL FIUA Y >
DIFERIDA ]

| DEPRECIACION Y AMORTIZACION 4 BALANCE GENERAL

[ CAPITAL DE TRABAJO I

EVALUACION ECONOMICA

| COSTO DE CAPITAL l

FUENTE: Evaluacién de Proyectos

Una situacién similar ocurre con los costos, ya que los hay de varios tipos y
gue pueden provenir tanto del exterior como del interior de la empresa. Para
realizar un estado de resultados adecuado, el evaluador debera basarse en
la ley tributaria, en las secciones referentes a la determinacion de ingresos y
costos deducibles de impuestos, aunque no hay que olvidar que en la
evaluacion de proyectos se estan planeando y pronosticando los resultados
probables que tendra un entidad productiva, y esto, de hecho, simplifica la
presentacion del estado de resultados. Se llama pro-forma porque esto
significa proyectado, lo que en la realidad hace el evaluador: proyectar
(normalmente a cinco afos) los resultados economicos que supone tendra la

empresa.

8. Ibid. BACA. P. 157
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Grafica N° 05 Estado de Resultados Pro-Forma®

FLUJO CONCEPTO OBSERVACIONES

PRECIO DE VENTA MULTOPLICADO POR EL

+  |INGRESOS NUMERO DE UNIDADES VENDIDAS
ELMETODO QUE SE UTILIZA ES EL METODO

- COSTO DE PRODUCCCION ABSORBENTE

= |UTILIDAD MARGIMAL
PROVIENEN PARA REALIZAR LA FUNCION

- COSTOS DE ADMINISTRACION ADMINISTRATIVA EN LA EMPRESA
COSTOS RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION
Y EL DESARROLLO DE NUEVOS MERCADOS,

- COSTO DE VENTA
ADECUACION DE PUBLICIDAD QUE REALIZA LA
EMPRESAETC.
SEREFIERE A LOS INTERESES QUE SE DEBEN

. COSTOS FINACIEROS
PAGAR EN RELACION CON CAPITALES OBTENIDOS
ENPRESTAMO

= |UTILIDADBRUTA

- ISR IMPUESTO SOBRE LA RENTA VIGENTE

= |UTILIDAD NETA

+ | DEPRECIACION Y AMORTIZACION

- PAGO PRINCIPAL

= |FLUJONETO DE EFECTIVO

FUENTE: Evaluacién de Proyectos

9. Ibid. BACA. P. 105
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4.5. EVALUACION ECONOMICA

Esta parte se propone describir los métodos actuales de evaluacion que
toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo, como son la tasa
interna de rendimiento y el valor presente neto; se anotan sus limitaciones de
aplicacion y son comparados con métodos contables de evaluacién que no
toman en cuenta el valor del dinero a través del tiempo, y en ambos se

muestra su aplicacién préactica.

Esta parte es muy importante, pues la que al final permite decidir la
implantacion del proyecto. Normalmente no se encuentran problemas en
relacion con el mercado o la tecnologia disponible que se empleara en la
fabricacion del producto; por tanto, la decision de inversion casi siempre
recae en la evaluacion econdémica, ahi radica su importancia. Por eso, los
métodos y los conceptos aplicados deben ser claros y convincentes para el

inversionista.

4.5.1. Flujo libre de caja de operacion:

Es la generacién interna de fondos por el proyecto, o el flujo de efectivo que
genera la operacion del proyecto, después de pagar costos, gastos e

impuestos por ventas realizadas.

Su mayor utilidad es el control financiero de las ventas y la forma como se
absorben los costos y gastos de operacion, se define como el punto en el
cual las ventas generan ingresos, de igual cantidad a la de los costos y

gastos.
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Cuando se requiere incluir un margen de utilidad para el calculo del punto de

equilibrio la formula es:

También podemos se establece el Punto de equilibrio desde el precio de
venta, dividiendo los costos y gastos totales, entre el nimero proyectado de

los servicios o productos a vender.

+ Criterios para la Evaluacion Financiera de proyectos:

4.5.2. Valor presente neto (VPN):

Es el valor presente que tiene la utilidad neta o el flujo de caja generado en el

futuro por un proyecto o inversion Econémica.
4.5.3. Tasa interna de retorno (TIR).

Es la tasa de interés que genera el proyecto, si homologamos al inversion un
préstamo bancario, podriamos decir que dicho interés es igual a la tasa a la
gue renta los recursos financieros dejados o invertidos en el proyecto. Desde
el punto de vista matemético la TIR es la tasa a la cual el VPN del proyecto
es igual a cero (0) o la tasa donde los ingresos y los egresos de un proyecto

son equivalentes™.

Se calcula manualmente, por el método de interpolacion o tanteo, lo cual
hace de este céalculo muy dispendioso, obligando a realizarlo a traves de las

funciones financieras de Excel o calculadora financiera.

10. www.eumed.net

32



Cuando un proyecto se desarrolla al interior de una organizacién o empresa
y los recursos que se invierten en un proyecto, generan unas utilidades que
entran dentro de la caja y disponibilidad de la empresa, se debe calcular y

trabajar con la TIR Verdadera, la cual se calcula asi:

Lo mas importante de la TIR no es saber calcularla, porque como se
menciono anteriormente, existen para esto herramientas informaticas, o mas

importante es su interpretacion:

Cuando la TIR es negativa se rechaza el proyecto, ya que no es rentable:
Cuando la TIR es positiva en primera instancia se podria decir que el
proyecto es rentable, pero se tiene que comparar con el costo de capital o
también llamado costo de oportunidad, que hace referencia a la tasa de

interés minima esperada por el inversionista, por invertir en el proyecto.
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5. MARCO CONCEPTUAL

Un restaurante. Es un establecimiento comercial cualquiera que sea su
denominacion que sirvan al publico donde se paga por la comida y bebida,
para ser consumidas en el mismo local. Hoy en dia existe una gran variedad

de modalidades de servicio y tipos de cocina, dentro de los cuales tenernos:

Restaurante buffet.

Restaurante de comida rapida

Restaurantes tematicos.

Comida para llevar o take away.

Dentro de esta misma clasificacion estan los restaurantes gourmet a los

cuales va dirigida la investigacion.

« Restaurantes de alta cocina o gourmet. Los alimentos son de gran
calidad y servidos a la mesa. El pedido es "a la carta" o escogido de un
"menuy”, por lo que los alimentos son cocinados al momento. El costo va
de acuerdo al servicio y la calidad de los platos que consume. Existen
mMOozos 0 camareros, dirigidos por un Maitre. El servicio, la decoracion, la

ambientacién, comida y bebidas son cuidadosamente escogidos™.

11. www.restaurantes.us/guias/menunombres/tipos-de-restaurantes
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La Gastronomia Espafiola. Es uno de los mayores atractivos de Espafia.
Esta cocina, sigue los preceptos de la reconocida Dieta Mediterranea, se
fundamenta en una serie de productos basicos como el aceite, las verduras y
hortalizas, el pescado o el propio vino, éste ultimo muy beneficioso en
proporciones adecuadas. Los chefs espafioles, galardonados en todo el

mundo.

Entre la extensa variedad de recetas que forman parte de la gastronomia
espafola, hay algunas tan conocidas como la tortilla de patatas, el gazpacho
(una sopa fria con tomates, pimiento, pepino, ajo, etc.), la paella (arroz con
marisco, pollo, verduras y azafran hervido a fuego lento con aceite de oliva
en una paellera) La venta, de Tapas Espafolas (aperitivos, servidos
generalmente en bares, de tortilla, calamares, marisco etc), los platos a base
de legumbres como las lentejas o los garbanzos, las ensaladas, los
embutidos o el pescado, cuya gran variedad puede servirse de infinidad de

maneras.

En este breve repaso por la gastronomia espafiola, no se puede olvidar de
los reconocidisimos vinos de la Denominacion de Origen Rioja, Ribera del
Duero, Penedés, La Mancha o Jerez, asi como el apreciado jamén ibérico,
uno de los principales embajadores de la gastronomia espafiola. Una buena
copa de vino, acompafiada de una tostada de pan con tomate alifiada con
aceite de oliva virgen y unas lonchas de jamén son la excusa perfecta para
sentirse un poco mas cerca de Espafia y, a buen seguro, su paladar se lo

agradecera.

Clasificacion de restaurantes: para regular la calidad, certificar el buen
gusto y preparar procesos de mejoramiento continuo se crea la norma

técnica NTSUSNA 008 sectorial Colombiana el objetivo de esta norma es

35



clasificar a los restaurantes entre 1 y 3 tenedores. Una categorizacion que
invita al mejoramiento continuo y al acercamiento del usuario a la hora de

encontrar tipos de servicio y diversos establecimientos.

La norma técnica NTSUSNA 008, como se ha denominado a esta
categorizacion creada por ICONTEC y ACODRES, busca, ademas de
optimizar la calidad en aspectos como servicio, planta y decoracion, entre

otros.

Restaurante fusion. Este se refiera a aquellos establecimientos donde
predomina La cocina fusién; que en un concepto general que se emplea en
gastronomia para indicar tanto la mezcla de estilos culinarios de diferentes
culturas como la mezcla de ingredientes representativos de otros paises,
mezcla de condimentos y/o especias, practicas culinarias, etc. La fusion de
las cocinas se realiza por diversas vias, en algunos casos puede ser
motivada por la creatividad de una comunidad de cocineros (como ocurrio a
comienzos de los 70), por la simple fusion de culturas debidas a
desplazamientos fisicos de las mismas (inmigracion, diaspora, etc.) o por
influencias geogréficas o econdmicas (cercania del pais a la frontera,
colonizacion, etc.). El concepto se inicia y se define formalmente en los
Estados Unidos en los afios 1970s ensayando platos de contraste entre

occidente-oriente y buscando la sorpresa del comensal*?

12. www.restaurantes.us/guias/menunombres/tipos-de-restaurantes
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo descriptivo exploratorio, utilizando técnicas de
observacion y recoleccion de informacion de fuentes primarias y secundarias,

igualmente la consulta de bibliografia especializada.

A continuacion sera expuesta la metodologia utilizada para la realizacion de
cada una de las etapas que comprenden esta monografia. Estas se
encuentran en secuencia e indican el plan de trabajo utilizado en la

elaboracion de este proyecto

6.1.1. Antecedentes Generales

Es de vital importancia para este estudio establecer el sector en el cual se
emplazard el proyecto, por lo que estudiar las caracteristicas, de la
poblacién, de los clientes, a los cuales va enfocado el restaurante tipo
gourmet. Conocer acerca de la actividad turistica y la cantidad de turistas
qgue arriban la ciudad de Cartagena de Indias, hace que se tenga una clara
vision de los movimientos estadisticos que permitan proyectar un crecimiento
futuro del publico objetivo. A partir de la informacion entregada por el DANE
Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas y camara de

comercio.

Para ello, se analizan las caracteristicas principales de el tipo de cliente

visitan con asiduidad el tipo de restaurantes gourmet.
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6.1.2. Estimacién de la Demanda

Para medir la demanda, se requiere de una definicidn y cuantificacion del
publico objetivo. Se determina:
» Cual es el publico objetivo
» EIl comportamiento de consumo del publico objetivo, periodicidad de
consumo,
» Las necesidades del mercado objetivo frente al producto ofrecido.
» Las motivaciones existentes en el mercado objetivo para elegir un tipo

de restaurante.

Para la obtencion de esta informacion se utilizan dos fuentes de datos:

» Fuentes de datos primarios: Encuestas personales (entrevistas),
juicios de expertos e inspeccion visual del sector realizado por el
evaluador, el cual se desarrolla en virtud del comportamiento del
consumidor en los restaurantes Gourmet existentes actualmente en la
ciudad Cartagena de Indias.

» Fuentes de datos secundarios: Datos demograficos, geograficos y
Socioecondmicos del cliente turista, nacional y local a fin de
establecer Caracteristicas socioeconémicas de la poblacién objetivo.
Por “poblacién objetivo” se debe entender aquélla que visita y come
en restaurantes gourmet de la ciudad de Cartagena, la que visita este
tipo de restaurantes y comeria en un restaurante del tipo a ofrecer v,
finalmente, aquella que visitaria el restaurante tipo gourmet a partir de

la nueva oferta y que hoy no lo hace.
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6.1.3. Estimacién de la Oferta

Entender la competencia es significativo porque muestra la oferta actual,
para asi poder definir de mejor forma el producto que se pretende ofrecer.
Para ello se analiza la oferta existente en la ciudad de Cartagena de indias
principalmente. IdentificAndose los restaurantes segun su oferta y
caracteristicas, tanto de los Productos que ofrecen como del servicio que
entregan, diferenciando entre los que se relacionan con los diferentes tipos
de comida existentes (italiana, argentina, comida de mar etc.) de tipo

gourmet.

» Identificacion de caracteristicas como ambientacién, mercado objetivo,
relacion precio-producto, ventajas y desventajas en las operaciones
etc.

» ldentificaciéon y analisis de la oferta alternativa en la ciudad de
Cartagena. Esto a objeto de aprovechar las caracteristicas que puede
ofrecer el futuro del restaurante desde su disefio, promociones y
productos. Para la obtencion de la informacion antes mencionada

resulta necesario realizar las siguientes actividades:

» Visitas y observacion a los restaurantes de la ciudad de Cartagena
de indias.

* Reuniones con expertos del sector, asi como duefios de
restaurantes y agremiaciones de promocion del sector turistico.

» Entrevistas personales y/o encuestas a consumidores del publico
objetivo para establecer las razones frente a la seleccion de un

restaurante.
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= Revisibn en Internet y prensa de la oferta de este tipo de
restaurantes.

= Observar promociones existentes tanto en la prensa como Internet

6.1.4. Disefio del Producto

Después de la informacion recopilada en los antecedentes, mas las
estimaciones de oferta y demanda, se propone un disefio de restaurante
desde el punto de vista de como debiera ser el producto ofrecido, tipo de
servicio, calidad de servicio, promociones y un disefio fisico de este.

Los resultados obtenidos al terminar esta etapa son los siguientes:

» Relacién entre precio y producto. Esto se logra identificando el
producto y el precio al que se ofrecerd, el cual debe estar relacionado
con el publico objetivo seleccionado.

» Disefio fisico del restaurante, tanto su distribucion interna (cocina-sala-
bodega), como las caracteristicas de éste y la forma visual que lo
identificara.

» Tipo de producto a ofrecer, es decir, la caracteristica principal que
hara identificable al restaurante en su oferta.

» Disefio de la estrategia de operacibn que servirA para el

funcionamiento diario del restaurante.

6.1.5. Evaluacién Técnica del Proyecto

Para evaluar la factibilidad técnica para la construccion de un restaurante del

tipo y disefio propuesto es necesario desarrollar los siguientes puntos:
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» Analisis el marco legal que envuelve la creacion de un restaurante.
» Analizar la factibilidad de construir un restaurante a partir de las

caracteristicas de un restaurante tipo gourmet.

6.1.6. Evaluacién Econdmica del Proyecto

La evaluacion del proyecto permitira tomar la decision definitiva en cuanto si

es posible, para el inversionista del proyecto.

Los resultados cuantitativos obtenidos en esta etapa son:

Inversion.

Punto de equilibrio

Vida util del proyecto y periodo de recuperacién de la inversion.
Valor presente neto (VPN) y tasa interna de retorno (TIR).
Rentabilidad del proyecto y capacidad de réplica.

Otros.

YV V. V V V VY

Estos se analizaran para conocer la importancia y relevancia en el proyecto,
y asi poder definir los puntos criticos de esta propuesta. En esta etapa se
utiliza la metodologia de flujos de caja a partir de costos, gastos e ingresos,

la cual sera desarrollada en el programa Excel de Microsoft Office.
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES:

El proyecto de grado Disefio y formulacion De Un Proyecto Productivo para
La puesta en marcha de un restaurante tipo Gourmet en la Ciudad de
Cartagena de Indias serd desarrollado por fases, a continuaciéon se

presentaran las actividades de cada fase en que se ha dividido el proyecto,
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7.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MESES

ACTIVIDADES

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

Revision Bibliografica

Seleccion del Area Temética

Determinacidn de la Situacion Problema - Anteproyecto

Disefio del Proyecto

Inicio Operativo del Proyecto

Desarrollo del Problema

Desarrollo del Marco Tedrico

Desarrollo del Disefio Metodoldgico

Elaboracién de los Instrumentos

Aplicacion de Técnicas de Recolecciéon de Datos

Anidlisis Cualitativo de la Informacion Recolectada

Elaboracién de Conclusiones y Recomendaciones

Organizacién del Informe final

Trascripcion del Informe Final

ev

Sustentacion Presencial del Proyecto de grado

Il ACTIVIDADES PLANEADAS [l ACTIVIDADES EJECUTADAS




8. ADMINISTRACION DE LA INVESTIGACION

8.1. PRESUPUESTO

INGRESOS

Aportes de la Investigadora .............cccvvvvvneeee.

EGRESOS

= Compra de textos de consulta $

= Material fotocopiado

= Material de recoleccion de datos
= Transporte

= Trascripcion

= Refrigerio

= Empaste

= Fotocopia final del proyecto

= Imprevistos

TOTAL

300.000,00
200.000,00
250.000,00
500.000,00
300.000,00
200.000,00
60.000,00
200.000,00

600.000,00

2’610.000,00

$ 2°610.000,00
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9. MODULOS

9.1. MODULO DE MERCADO.
9.1.1 Investigacion de Mercados.

9.1.1.1. Determinacién de objetivos

e Formulacién de la Vision.

Nos proyectamos como un restaurante de comida fusion reconocido en la
ciudad de Cartagena; seremos para nuestros clientes una opcién atractiva
para el disfrute de un plato; creando una nueva experiencia gastronomica de

valor incomparable.

e Formulacién de la Mision.

Realizar un laboratorio gastronémico, donde los mejores chefs de la region y
del pais podran experimentar con nuevas técnicas en la creacion de un
plato, fusionando especias y toda clase de ingredientes para la preparacion
de alimentos Unicos en calidad y gustos, de igual forma, generar una opcion
diferente para su degustacion en el restaurante “FINZENU RESTAURANTE
BAR” donde aseguraremos los beneficios de nuestros socios estratégicos

(Clientes y Funcionarios).
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Formulacion del Objetivo General.

Incursionar en el mercado local y turistico de la ciudad de Cartagena para

lograr posicionarse como el mejor restaurante de comida fusiébn donde se

haga un espacio para la creacion de nuevos platos que cuenten con

estandares de calidad exigidos por el gremio.

Formulacion de los Objetivos Especificos (Cuantificables vy
Medibles)

Creacion de cinco empleos directos y alrededor de seis indirectos.
Aportar con investigacion y desarrollo para la generacion de nuevos
sabores y técnicas gastrondmicas innovadoras que generen ventaja
competitiva.

Generar unas ventas que alcance una rentabilidad del 35%

Aportar desarrollo turistico de la ciudad, de forma que esta sea
reconocida como centro de atraccién gastronémica del pais.

Incursionar en el mercado local y turistico de la ciudad de Cartagena

Formulacion de las Metas.

Establecerse en el mercado meta satisfaciendo las necesidades de los
clientes.

Distinguirse dentro de la competencia (restaurantes gourmet de la
ciudad) por mantener los estandares de calidad en la elaboracion de un
plato y servicio prestado.

Responder a los cambios del mercado innovando en servicio y producto

Cumplimiento de los estandares de servicio por parte de los empleados.
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9.1.1.2. Justificacion y Antecedentes.

e Formulacién del Problema.

“Falencias en la oferta gastrondmica y en la investigacion y desarrollo de

comida fusion en la ciudad de Cartagena”

e Causas.

En la actualidad Cartagena no cuenta con un lugar que se dedique a la
investigacion de nuevos y diferentes sabores con la implementacién de
técnicas para la creacién de un plato, a pesar de ser una ciudad turistica que
cuenta con innumerables restaurantes de comida gourmet; a continuacion

mencionaremos algunas de las diferentes causas.

v' Falta de organizacion de restaurantes que se dediquen a la innovacion
de recetas y nuevas técnicas de coccion.

v" Un lugar destinado que cuente con todos los elementos e instrumentos
para que se desarrolle la investigacion.

v Impulso por parte de la alcaldia, pues aun no existe desarrollo en el
turismo gastronomico el cual es importante explotar, ya que hay gran
afluencias de otras culturas lo cual ayudaria a la fusiébn de nuevos
sabores y técnicas al mismo tiempo que se captaria la atencion de

turistas de otras ciudades y naciones.
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e Consecuencias.

El presentar una opcion diferente y que el turista reconozca e identifique a
Cartagena de Indias, no solo por su invaluable historia que se refleja en cada
una de su infraestructura sino en la oportunidad de presentarle al mundo,
una diversificacion gastronémica donde, se pueda encontrar desde un
especializado y metddico plato hasta una receta ancestral propia de

cualquier region de Colombia.

v' Como consecuencia estaria un turista poco interesado por volver a visitar
la ciudad, pues existe poco valor agregado.

v No se desarrolla una identidad gastronémica.

v' Los chefs colombianos se mantienen estaticos poco creativos lo que
conlleva a solicitarlos en otros paises haciendo de la comida cartagenera

mas influenciada.

e ¢ Por qué este proyecto es larespuesta al problema planteado?

El proyecto de viabilidad de la puesta en marcha de un restaurante tipo
gourmet (comida fusion ) que aporte a la investigacién gastrondmica es la
mejor opcién para incentivar el sector turismo, pues conllevara a mejorar la
competitividad frente a los demas destinos turistico, lo planteado se
desarrollaria en concordancia con el plan de desarrollo turistico de la ciudad,
para responder de manera asertiva a la distincion de la que ha sido objeto,
de tal forma que la experiencia del visitante responda a la expectativas
generadas por la citada distincion, el proyecto presupone justamente la
creacion de un restaurante cuyo concepto supera con creces a los existentes

en la ciudad, convirtiéndose en el referente obligado del sector, y escenario
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de formacion que propicia la adquisicion de competencias contribuyendo a
una excelente cualificacion del recurso humano que prestara lo servicios en
el mismo establecimiento y en el resto de establecimiento que igualmente

ofertan servicios de esta naturaleza al visitante.

Este restaurante que el cual cumple cabalmente con las normas
internacionales estara abierto al puablico, se crea ademas la oportunidad para
que persona aficionadas interactlen en tiempo real con los usuarios del
servicio, aprendiendo de primera mano y mediante el desempefio las
caracteristicas de un servicio altamente competitivo, servicio que a la postre
mejorara la oferta turistica de nuestra ciudad como destino internacional

frente a otros destinos del Caribe.

De acuerdo con el esquema, lo sofisticado del mobiliario y el portafolio
proyectado a ofrecer, se destaca la unicidad del mismo, de alli su relevante

importancia en la oferta turistica de la ciudad.

9.1.1.3. Andlisis del Sector

e Breve panorama histérico del sector.

Colombia tiene una extension de 1.141.738 km2, lo que lo hace ocupar el
vigésimo quinto puesto en tamafio en el mundo. Cuenta con una ubicacion
estratégica al extremo noroccidental de América del Sur, cerca de la linea
del Ecuador, comparte fronteras con 5 paises: por el noroeste con Panama,
por el oriente con Venezuela y Brasil y con el sur con Ecuador y Perq; tiene
costas sobre el Océano Atlantico (1.600 Km.) y sobre el Océano Pacifico
(1.300 Km.) que le facilitan el acceso a Estados Unidos, a Europa, al Caribe
y a la cuenca del Pacifico. Para entender un poco el perfil del consumidor
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colombiano, es importante tener presente la caracterizacion del territorio
colombiano, cuyas condiciones geograficas afectan el ingreso y la calidad de

vida de sus habitantes.

Cartagena’®, esta localizada a orillas del Mar Caribe y es uno de los
epicentros turisticos mas importantes de Colombia, como también el segundo
centro urbano en importancia la costa Caribe Colombiana, después de

Barranquilla.

Cartagena de Indias posee una economia sélida polifacética gracias a que
cuenta con una estructura productiva diversificada en sectores como la
industria, turismo, comercio y la logistica para el comercio maritimo
internacional que se facilita debido a su ubicacion estratégica sobre el Mar
Caribe al norte Suramérica y en el centro del continente americano. En los
altimos afios durante la diversificacion de su economia ha sobresalido el
sector petroquimico, el procesamiento de productos industriales y el turismo
internacional. Actualmente es la quinta ciudad en produccion industrial de

Colombia.

En 1984, Cartagena fue declarada "Patrimonio de la Humanidad" por la

Unesco. Entre sus principales sitios turisticos se encuentran:

o La entrada principal al centro historico es la Torre del Reloj o Boca del
Puente, construida sobre la muralla en el siglo XIX;

o El barrio Getsemani y el Muelle de los Pegasos;

13. Alcaldia Mayor de Cartagena de Indias — Secretaria de Planeacién
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o Dentro de la Ciudad Amurallada se encuentra la Plaza de los Coches,
rodeada de casonas coloniales y presidida por la estatua de Pedro de
Heredia; la Casa del Marquez del Premio Real, la Casa de la Aduana, la
Iglesia y el Convento de San Pedro, construida en el siglo XVII por los
jesuitas y donde reposan los restos de Pedro Claver, uno de los
defensores de la causa de la poblacién negra. Alli también se encuentran
el actual edificio de la Alcaldia Mayor, la Casa de la Inquisicién, el Museo
del Oro y el Museo de Arte Moderno donde se presentan exposiciones de
artistas colombianos.

o El castillo de san Felipe de Barajas, fortaleza espafiola construida para
proteger la ciudad del asedio de los piratas.

« Entre los balnearios, se encuentran Bocagrande, el Laguito, la Boquilla,
Castillo Grande y las islas de Tierra Bomba y del Rosario.

La ciudad cuenta con un gran Centro Internacional de Convenciones y
adicionalmente dos Centros de Convenciones de menor envergadura
ubicados estratégicamente en reconocidas cadenas de hoteles de la ciudad.
Estos sirven para el desarrollo de eventos de negocios, ferias, exposiciones y
espectaculos gracias a que cuentan con modernos equipos de audiovisuales
y tecnologia de punta que facilitan las telecomunicaciones a nivel nacional e
internacional. La excelente infraestructura que ofrecen estos centros de
eventos junto con los hoteles cinco (5) estrellas de la ciudad hace de
Cartagena sede de importantes congresos, reuniones empresariales,

politicas e institucionales.
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e Antecedentes del sector en los ultimos Cinco afos.

La crisis econOmica y financiera mundial se vio manifestada en el turismo a
nivel mundial, ya que este fue uno de los mecanismos de trasmision de la
crisis desde las economias en las que se origing, a aquellas que tienen como
componente de su produccion dicho sector; a esto hay que sumarle la menor
dindmica de flujo de personas en el mundo por causa de la pandemia
AH1N1. De esta forma, segun el barémetro OMT (Organizacion mundial del
turismo) del turismo mundial (octubre de 2009), la evolucion del sector en el
mundo entero en 2009 presento una tendencia desalentadora desde enero
hasta agosto en todas las regiones del mundo'*; salvo en Africa,
disminuyendo para este periodo en un 7% la llegada de turistas extranjeros
en todo el hemisferio; regiones como Europa, Oriente medio y las Américas
fueron las mas afectadas. Sin embargo, Colombia estuvo entre los paises
gue segun la organizacion mundial del turismo presentaron resultados
prometedores durante los primeros meses de 2009, junto a marruecos,

Kenya, Ruanda, Sudafrica, cuba, Jamaica, honduras y Nicaragua entre otros.

Es asi como, la actividad turistica en el pais, fue la que presento el mejor
comportamiento exportador de la economia Colombiana. Por su parte,
Cartagena se ha consolidado en los ultimos tiempos como unos de los
principales destinos turisticos de Colombia; asi, a pesar de la crisis
econdémica, el sector experimento durante 2009 un buen comportamiento;
reportando cifras positivas en las variables que reflejan la dinamica del

turismo. Registrando aumentos importantes en el nimero de turistas llegados

14. Camara de Comercio de Cartagena “Informe econémico de los municipios de la jurisdicciéon de la Camara de
Comercio de Cartagena 2009” Pag 26
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por via aérea; tanto nacionales como extranjeros, ademas de los visitantes
que llegan en cruceros, siendo este ultimo el aspecto que presento mayor

dinamismo.

e Ocupacion hotelera

La ocupacion de los hoteles afiliados a Cotelco en Cartagena a noviembre de
2009 fue de 59,6%, por tanto se dio una disminucién de 3,4 puntos
porcentuales con relacién al mismo periodo del afio anterior. Sin embargo
segun un comunicad de prensa publicado por la asociacion hotelera de
Colombia, se registro un balance positivo en cuanto a la ocupacion hotelera
en la temporada vacacional de fin de 2009 y principios de 2010 en 15
reconocidas regiones turisticas de Colombia; lo cual evidencia un buen
dinamismo para el dltimo mes del 2009 en la ciudad; reportando una

ocupacion de 60% entre el 24 y 27 de diciembre.

Ahora bien, Cartagena presento a noviembre de 2009 un indice de empleo
hotelero de 0,93 consolidandose al igual que el afio anterior en un (0,99)
como la ciudad con el mayor empleo hotelero, después de Cartagena, las
ciudades que registraron los mayores indices de empleo hotelero fueron; San
Andrés, Bogota y el eje cafetero, con valores de 0,86; 0,82 y 0,74

respectivamente™®.

15 Camara de Comercio de Cartagena “Informe econémico de los municipios de la jurisdiccion de la Camara de
Comercio de Cartagena 2009” Pag 28
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Grafica. 06 Ocupacion de hoteles afiliados a Cotelco en Cartagena 2005-2009
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Grafico. 07 indice de empleo hotelero Colombia Segun ciudades 2007-2008
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aéreo de pasajeros

Durante el 2009 hubo un aumento en la conectividad aérea de Colombia a

partir de la firma de nuevos acuerdos con; Emiratos Arabes unidos, Singapur

y Barbados. También se mejoraron convenio ya existente con Brasil, Aruba,
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Costa Rica; México y Reino Unido. De esta forma el numero de frecuencias
semanales internacionales fue de 47; entre los destinos que se cuentan

estan: Caracas — Cartagena, Bogota — Nueva York y Panaméa — Barranquilla,

entre otros.

Asi las cosas, la llegada de pasajeros aéreos internacionales a Cartagena
aumento 13% en 2009 con respecto a 2008, pasando de 109.558 a 124.100
pasajeros, es decir en el afo terminado llegaron de diferentes partes del
mundo a la ciudad por via aérea 14.542 visitante mas que en el 2008. Por
su parte, en el periodo de analisis el nUmero de pasajeros que arribaron a la
ciudad provenientes de otras del pais fue de 701.503, cifra superior en 23,6%

a la registrada en el 2008, que en términos absolutos equivale a 133.802

pasajeros.

Grafica. 08. Pasajero nacionales e internacionales

Llegados a Cartagena, 2003-2009
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e Visitantes en cruceros

A la ciudad de Cartagena llegaron en 2009 168 cruceros provenientes de
varias partes del mundo, trayendo consigo a 277.507 turistas; esa cifra fue
superior en 34% a la presentada en 2008, cuando llegaron a la ciudad
2006.691 pasajeros en cruceros. Tan positiva fue la llega de los cruceros que
solo en la ultima semana del 2009 Cartagena recibi6 4 cruceros provenientes
del Caribe, en los que arribaron a la ciudad 10 mil personas, lo cual

represento un gran flujo turistico extranjero para el pais*®.

El turismo también experimento una dinamica favorable, tanto nivel nacional
como en Cartagena. En la ciudad la llegada de pasajeros internacionales y
nacionales aumento en 13% y 23% respectivamente en 2009 frente a 2008;
los pasajeros llegados por cruceros también crecieron (34%). Este resultado
es interesante porque el turismo mundial se redujo, asi, la llegada de turistas
extranjeros mermo en -7% en todo el hemisferio.Asi las cosas, el desempleo
en Cartagena, aumento (1,1 punto porcentual en el Ultimo afio), este estuvo
acompafiado de un crecimiento en la tasa de ocupacién (2,6 puntos
porcentuales). El subempleo subjetivo y objetivo también crecid, siendo este
ultimo el que méas aumento (7,8 puntos porcentuales). Ahora bien, en el Il
trimestre del 2009, la poblacion ocupada en Cartagena ascendié a 337 mil
personas, mientras que la poblacion desocupada fue de 51 mil personas; una
buena parte de las personas ocupadas laboraban por cuenta propia (47,5%),
y otra proporcion importante es empleo particular (36,4%).

16. Céamara de Comercio de Cartagena “Informe econémico de los municipios de la jurisdiccion de la Camara de
Comercio de Cartagena 2009” Pag 32
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Grafico 09. Pasajeros llegados en cruceros a Cartagena, 2003-2009
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Fuente: SPRC vy Corporaciéon Turismo Cartagena.

e Conocimiento profundo del mercado en el que se desarrollara la
empresa.

El sector de restaurantes en la ciudad de Cartagena estd dada
principalmente en temporada alta la cual cuenta Temporada Alta: 15
Diciembre - 15 de Enero, Semana Santa, 20 de junio - 20 de julio
Temporada Baja: El resto del afio sin embargo la ciudad constantemente
estan llegando turistas de otros paises en busca de un destino diferente a los

gue presenta el centro
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e Breve y puntual respaldo en cifras y Participacién del sector en el
PIB.

En el primer trimestre de 2011 el PIB del sector hoteles y restaurantes tuvo

un crecimiento de 4,2%. El sector de hoteleria y restaurantes representa el

2,7% del PIB segun cifras al primer trimestre de 2011. En la dltima década ha

aumentado su participacion en el PIB en un punto porcentual.

Grafica 10
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El sector comercio, restaurante y hoteles representa el 12.1% del PIB y es la cuarta rama de
la actividad econémica de acuerdo a la participacion en el producto.
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Grafica 11
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El sector hoteleria y restaurante representa el 2.7 % del PIB segun cifras al primer trimestre
de 2011. En la ultima decada ha aumentado su participacion en el PIB en un punto
porcentual

Grafica No 12. Alojamiento tasa de ocupacién
(por zonay ciudad — Junio)
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De acuerdo a COTELCO, los mayores aumentos en la ocupacion se registran en las zonas
de influencia de Bogota y barranquilla. En niveles de ocupacién sobresales Cartagena,

Bogota y San Andrés
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e Graficas y tablas que reflejen los acontecimientos del sector®®.
Grafica 13. Alojamiento tasa de ocupacion - Junio
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Segun Dane, la ocupacion hotelera en junio de 2011 fue de 51,1%, superior en cerca de
cuatro puntos porcentuales a la de junio de 2010. En los primeros seis meses del afio la
ocupacion se ubico en el 50%.

Grafica 14. Prestadores de servicios turisticos
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A junio de 2011 se encontraban inscritos en el Registro nacional de turismo 17.496
prestadores de servicios turisticos, de los cuales el 46,1% son establecimientos de
alojamiento turistico y el 20,1% agencias de viajes y turismo™®

18. www.mincomercio.gov.co
19. Ibidem
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Grafica 15. Nuevas construcciones en hoteleria
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En el primer trimestre de 2011 se cuImlnaron 33.607 metros cuadrados con destino a prestar
servicios de alojamiento turistico®

Grafica 16. Nuevas construcciones en hoteleria —
Areas en construccion con destino hotel
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En el primer trimestre de 2011 se encontraban en construccion 303.797 metros cuadrados
con destino a prestar servicios de aIOJamlento

20. www.mincomercio.gov.co
21. Ibidem
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e Politicas del estado hacia el sector.

Plan de seguridad turistica

Colombia como potencia en turismo debe desarrollar estrategias que
permitan entre otras cosas la seguridad de los visitantes asi pues, “En el
ambito del turismo, por su naturaleza e ideologia, es fundamental que el
respeto y la garantia del derecho a la seguridad, asociado a la libertad de
movimiento, que caracteriza el encuentro de los actores involucrados en el
espacio turistico, sea el orientador de sus manifestaciones: “Toda persona
tiene derecho a circular libremente y a elegir su residencia en el
territorio de un Estado. Toda persona tiene derecho a salir de cualquier

pais, incluso del propio, y a regresar a su pais’??. (ONU, 1948).”

En este contexto, la Declaracién de Manila sobre el Turismo Mundial, de
1980, afirma que el turismo es una actividad esencial para la vida de las
naciones y que su desarrollo esta relacionado con la libertad de viajar,
“considerando que el turismo puede desarrollarse en un clima de paz y
seguridad que puede lograrse mediante el esfuerzo comun de todos los
Estados para promover la reduccién de la tension internacional y fomentar la
cooperacion internacional con un espiritu de amistad, respeto de los

derechos humanos y comprensién entre todos los estados.”®?

22. ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO. Declaracion de Manila sobre el Turismo Mundial. Conferencia Mundial del
Turismo. Manila. Septiembre a octubre de 1980
23. Ibiden.

62



Referente a este tema se observa que como destino Cartagena de Indias-
Bolivar presenta una problematica de seguridad que a continuacion se

indicara:

= Ausencia del personal de Policia de Turismo en los diferentes sitios de
interés turistico en altas temporadas.

» Debe fortalecerse la presencia de Organismos de socorro en las playas
y sectores turisticos.

*» Es necesario implementar planes de descongestion vehicular para las
temporadas, donde se controle el trafico vehicular en las zonas
turisticas, el transporte urbano y el transporte interdepartamental.

= Acoso por parte de los vendedores ambulantes y de personas que se
dedican a la venta de servicios turisticos (tiquetes de viajes a las Islas
del Rosario, city tours, rumba en chiva, etc.) en los diferentes atractivos
turisticos.

= Abuso en la venta de los articulos ofrecidos por parte de los
vendedores.

* Incremento de problemas socioeconémicos.

= Debe ejecutarse un plan de manejo de menores y adultos de la
calle en los principales sectores turisticos de la ciudad.

= Creciente oferta de turismo sexual, asi como explotacion sexual

infantil.

Creaciéon de un Plan de accion de la Policia de turismo Para contrarrestar la
problematica que se planteo el plan de seguridad turistica hizo por
BOLIVAR tres Rutas seguras en el Departamento. Se instalaron un Stand

de informacion turistica fijo y dos provisionales, donde se atendieron 1.150
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personas. 46 Se fortaleci6 un Frente de seguridad turistica, donde se
vincularon 15 personas. En la recuperacion de tres Sitios de interés turistico
participaron 70 personas. Finalmente se realizO un evento en el que

participaron 67 policias.

Se trabaja fuertemente en la Distribucion regional de los efectivos de la
Policia de Turismo se hacen Campafas de sensibilizacién a los empresarios
turisticos Difusion de la normativa turistica. Estructurando estrategias de
vigilancia de atractivos y actividades turisticas por parte de la Policia de

Turismo Programa de patrticipacion ciudadana "Quiero a mi ciudad”

Articulacion con otros planes y programas especiales de la Policia de
Turismo y manejo de estrategias de fortalecimiento de informacién y
orientacion al turista en las regiones turisticas como es el caso y por ultimo

estrategias de fortalecimiento de la policia de turismo

e Politicade mercadeo y promocion turistica de Colombia

RESUMEN EJECUTIVO MATRIZ DE LINEAMIENTOS- POLITICA DE
MERCADEO Y PROMOCION TURISTICA: “Promoviendo la clase mundial

del turismo colombiano”

OBJETIVO GENERAL: Lograr la eficacia en las acciones de promocion y
mercadeo de los destinos y productos turisticos de Colombia, de manera que
logre el crecimiento del nimero de viajeros nacionales e internacionales,

posicionando al pais como un destino competitivo.
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EJES TRANSVERSALES: Mercadeo y Promocion Turistica Nacional;

Mercadeo y Promocién Turistica Internacional.
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INVESTIGACION DE

DESARROLLO DE

ACTIVIDADES Y

Tematica MERCADOS PRODUCTOS HERRAMIENTAS DE COMERCIALIZACION ARTICULACION DEL SECTOR
PROMOCION
Fortalecer las acciones en | Promover los  productos | Lograr  un efectivo | Impulsar estrategias | Articular la gestion interinstitucional
materia de investigacion | turisticos competitivos | mercadeo y promocion | para el fortalecimiento | de todas las entidades publicas y
de mercados turisticos, | diferenciadores en la oferta|del Turismo y los|de la comercializacion | privadas vinculadas al mercadeo y
que permitan contar con |turistica nacional, acordes |destinos nacionales, a | turistica la promocion turistica
o informacion crucial y el |con las nuevas preferencias y | través del desarrollo
Objetivo mantenimiento de | tendencias mundiales  en | actividades y
Especifico estadisticas fiables turismo, asi como con los | herramientas de

lineamientos de la politica de
competitividad turistica.

promocioén turistica de
alto impacto y eficiencia

FORTALECIMIENTO DE
LA INVESTIGACION DE

DIFERENCIACION Y
DESARROLLO DE

FORTALECIMIENTO
DE LAS ACTIVIDADES

FACILITACION DE
OPORTUNIDADES DE

ARTICULACION
INTERINSTITUCIONAL PARA EL

MERCADOS PRODUCTOS TURISTICOS |Y HERRAMIENTAS DE | NEGOCIO PARA LA FORTALECIMIENTO DE LOS
Lineamiento TURISTICOS PRIORITARIOS PROMOCION OFERTA TURISTICA MECANISMOS DE MERCADEO Y
TURISTICA COLOMBIANA PROMOCION
Acciones Elaborar  estudios de |Promover la creacion vy |Desarrollar material | Implementar Definir  competencias de las
segmentos de mercados, | disefio de productos turisticos | promocional pertinente, | herramientas de gestion | diferentes entidades del Estado

enfocados en los paises
prioritarios 'y en su
dindmica de
comportamiento turistico.

diferenciados, que sean
viables segun las
preferencias de la demanda y
los mecanismos de

comercializacion pertinentes
para cada mercado.

impactante y de alta
calidad, que contribuya
con la conservacion del
ambiente y que
responda al plan de
mercadeo del destino y
del producto.

de la comercializacion
de los destinos
turisticos, en los
mercados emisores
nacionales e

internacionales.

para la gestion del mercadeo y
promocion del turismo en los
ambitos nacional e internacional.

Elaborar estudios y
programas e identificar
herramientas que apoyen
la estructuracion de
planes de  mercadeo
turistico de los productos
y destinos colombianos,
segun los segmentos o
perfiles de turista.

Promover el desarrollo de

productos turisticos
innovadores en la oferta
turistica nacional, con
conceptos 'y prestaciones

ajustados a las preferencias
de los turistas, tales como el
enfoque hacia el turismo
experiencial.

Ejecutar las acciones y
actividades de
mercadeo y promocion
mas eficientes segun los
mercados emisores, de
manera que se ajusten a

los perfiles y
necesidades de los
turistas.

Involucrar a las oficinas
comerciales de
Colombia en el exterior
en la adopcion de las
estrategias de
comercializacion del
turismo Colombiano.

Propiciar en las regiones, la
articulacion de las entidades
territoriales del orden

departamental y municipal y sus
organos de gestion del turismo.
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e Ingresos del sector.
Empleos generados por el sector.

La ocupacién segln ramas de actividad

Las ramas de actividad (a un digito) con mayor participacion de ocupados
son Comercio, hoteles y restaurantes, Servicios comunales, sociales y
personales, Industria manufacturera y Agricultura, Ganaderia, caza, pesca y
silvicultura. Las actividades asociadas a la industria del turismo se
encuentran principalmente en las 3 primeras ramas mencionadas Yy

corresponden aproximadamente a 7,5% de los ocupados en el total nacional.
e Actividades relacionadas con la industria del turismo

Para el 2010, de las personas ocupadas en actividades relacionadas con el
turismo, 38,6% se desempefiaban en empresas dedicadas al transporte y el
31,1% en restaurantes. Las actividades de esparcimiento recogieron 22,4%
de la ocupacion en turismo, mientras que en actividades relacionadas con el

alojamiento se encontré 6,2% de los ocupados en esta industria®*.

24. www.mincomercio.gov.co
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Gréfico 17 - Participacién de la poblacién ocupada en turismo segln categorias
Total nacional 2010
6,2% 1,6%

31,1%
B Transporte M Restaurantes [ Esparcimiento
M Alojamiento W Agencias de viajes

Fuente: DANE - GEIH

Con respecto al afio 2009, la ocupacién en turismo aumenté 7,2%, pasando de 1.361 miles
de personas a 1.459 miles de personas. A continuacidon se presenta la proporcion de

ocupados en cada tipo de actividad, 2 para los afios 2007-2010. 7

Tabla 2 - Proporcion de la poblacion ocupada en turismo segun categorias
Total nacional
Serie anual (2007 - 2010)

Turismo 2007 2008 2009 2010
Alojamiento 6,0 6,2 6,2 6,2
Restaurantes 305 33,0 3,3 311
Transporte 36,3 36,2 36,7 366
Agencias de viajes 1,8 1,3 1,9 16
Esparcimiento 254 233 244 224

Fuente: DANE - GEIH

25.www.dane.gov.co
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e Ocupados en turismo segun sexo

La tasa de ocupacion de los hombres a nivel nacional para el promedio de
2010 fue 67,5%, mayor en 23,8 puntos porcentuales frente a la tasa de las
mujeres (43,7%). La ocupacion de los hombres estuvo concentrada en las
ramas: agricultura, pesca, ganaderia, caza y silvicultura (26,3%), comercio,
hoteles y restaurantes (22,3%) y en la industria manufacturera (11,8%),
mientras para las mujeres la concentracion se dio en las ramas servicios,
comunales, sociales y personales (22,1%), comercio, hoteles y restaurantes

(21,8%) y en la industria manufacturera 9,9%.

Para el caso de la industria del turismo se presenta la misma composicion
que para el mercado laboral por sexo a nivel nacional, donde la tasa de
ocupacién para los hombres (65,1%) casi duplica la tasa de las mujeres
(34,7%).

Grafica 18. Ocupacion en turismo segun el sexo

Mujeres; 34,7%

Hombres; 65 1%

Fuente: DANE - GEIH

26. www.dane.gov.co
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e Expendio de alimentos en el mismo sitio de venta

Segun la CIlU Rev. 3 A. C., se incluyen las actividades de Ilos
establecimientos dedicados a la preparacion y expendio de comidas para el
consumo inmediato tales como: restaurantes, cafeterias, asaderos,
pescaderias, merenderos, salones de onces y puestos de refrigerio, etc. Se
incluyen los servicios de coche comedor si son proporcionados por unidades
independientes diferentes de empresas ferroviarias y otros servicios de
transporte. Se incluye ademas el suministro de bebidas para el consumidor
final en el establecimiento que las expende, el cual puede o no, brindar al

usuario algun tipo de espectéculo.

En el 2006 la participacibn de hombres y mujeres en las actividades
relacionadas con expendio de alimentos era de 50.4% vy 49.6%
respectivamente. Para 2009, esta participacion fue de 54.9% en el caso de
los hombres y 45.1% para las mujeres®’.

Grafica 19. Participacion personal por sexo — Expendio de alimentos 2006-2009

60 -
o | 496 504 50,5 49,5 28 o =
40 -
30
20 ~
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2006 2007 2008 2009

@ Mujeres ™ Hombres

Fuente: DANE - EAS

27. www.dane. gov.co
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9.1.1.4. Analisis del mercado

Tabla 03: Analisis de la Oferta.

NOMBRE

DIRECCION

LOCALIDAD
/PREPONDERANCIA

TIPO DE COMIDA
QUE OFRECE

Ledn de Bavaria

(Restaurante-Bar-Internet)

Direccion : Calle del Arsenal No.
10B-65
Tel:(+57 5) 664 4412 - 664 4450

Arcenal/Getsemani

Alemana

Dunia

Direccion : Bocagrande Cr4 5-
162
Tel:(+57 5) 665 1593

Bocagrande

Arabe

La Olla Cartagenera

Direccion : Bocagrande Av. San
Martin No. 5-100 L-3
Tel:(+57 5) 665 3861

Bocagrande

Arabe/Tipica

Churrasquito El Pibe

Direccion : Bocagrande Cl 6 2-
26
Tel:(+57 5) 665 3645

Bocagrande

Argentina

Restaurante Dany El
Churrasco Argentino

Direccion : Bgde. CI 5 2-104
Tel:(+57 5) 665 4523

Bocagrande

Argentina

Café Baru

Direccion : Bocagrande Avd San
Martin #7-159

Local d.

Tel:(+57 5) 665 2734

Bocagrande

Cafes

Café del Flamingo

Direccion : Bgde. Cr 2 5-85 Av.
San Martin

Tel:(+57 5) 655 0623 Fax: 655
0879

Bocagrande

Cafes

Coffee Bean Shop

Direccion : Bocagrande Av. San
Martin Cra. 2 No 5-182 Local 5A
Primer piso

Tel:(+57 5) 665 6455 - 665 6465

Bocagrande

Cafes

Café Bar Palo Santo

Direccioén : Centro, Calle de las
Damas No. 3-13

Local 3

Tel:(+57 5) 664 4783

Centro

Cafes

Café Restaurante La
Mochila

Direccioén : Centro, Calle de las
Damas No. 03-13

Tel:(+57 5) 664 6256 Cel. 315
7225514

Centro

Cafes

Restaurante Patios de
Macondo

Direccién : Centro Cr. 3 33-81 L-
3 Calle Sto. Domingo
Tel:(+57 5) 664 7393 - 664 4270

Centro

Cafes
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Direccion : Crespo Aeropuerto
Rafael Nufiez L-33

Café El Gualilo Tel:(+57 5) 656 4620 Crespo Cafes
Direccion : Centro, Parque
Simodn Bolivar No. 33-20

Café Bar Restaurante Tel:(+57 5) 660 2086

Monte Sacro Cel: (57) 315 746 1881 Centro Cafes/De mar
Direccion : Centro, Calle del
Santisimo # 8-19

Cafe Del Santisimo Tel:(+57 5) 664 3316 Centro Cafes/Internacional
Direccion : Centro, Plaza Santo
Domingo

Cafe Santo Domingo Tel:(+57 5) 664 8379 - 664 1422 Centro CAFES/INTERN/ITALIANA
Direccion : Av. del Arsenal con

Restaurante La Bonga del | Calle Larga Esquina

Sinu Tel:(+57 5) 660 1649 - 660 1308 Arcenal/Getsemani CARNES
Direccion : Bocagrande Cr2 7-
17 Av. San Martin

Barbacoa Tel:(+57 5) 665 4011 Bocagrande CARNES
Direccion : Cabrero Av.

Restaurante Rancho Santander No. 41-164

Grande Tel:(+57 5) 664 6991 Cabrero CARNES
Direccion : Centro, Calle de Las
Damas con Amargura,Esquina,
Antigua Quemada

Giro Matto Bar-BBQ Tel:(+57 5) 664 7678 - 664 7806 Centro CARNES
Direccion : Centro Cl 35 3-30 P-
2

Restaurante Carbén de Plaza de Santo Domingo

Palo Tel:(+57 5) 660 2044 / 660 1868 Centro CARNES
Direccion : Avenida Santander

Restaurante Carbén y No. 42-08

Lefia Cabrero Tel:(+57 5) 664 6774 Cabrero CARNES
Direccion : Calle 3 Carrera 1 No.
2-87 via El Laguito

Jardin Punta de Icacos Tel:(+57 5) 665 0155 / 665 3518

(Hotel Caribe) / 665 0051 Laguito CARNES
Direccion : Hotel Hilton
Cartagena-El Laguito

Tinajero Steak & Seafood | Tel:(+57 5) 665 0666 Laguito CARNES
Direccion : La Matuna, Plazoleta CARNES/DE
EE.PP.MM. MAR/COLOMBIANA/INTERN

Restaurante La Tinaja Tel:(+57 5) 664 1010 - 664 2434 Centro [TIPICA
Direccion : Centro, Calle Santo

Cevicheria Trattoria Donde | Domingo #33-81 CARNES/DE

Wippy Tel:(+57 5) 664 8017 Centro MAR/INTERNACIONAL
Direccion : Bocagrande Cr3 5-

Restaurante Sung Waa 104 Bocagrande CHINA
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Tel:(+57 5) 665 1310

Direccion : Edificio Centro 1
Local 327-328

Dragén Express Tel:(+57 5) 660 1555 Centro CHINA
Direccion : Edificio Centro 1
Local 327-328

Gran China Tel:(+57 5) 660 1555 Centro CHINA
Direccion : Centro Cl 33 4-44
Calle Vélez Danies

Nuevo Oriente Tel:(+57 5) 664 3286 Centro CHINA
Direccion : Centro Cr 6 35-46

Restaurante Dragén de la | Calle del Porvenir

Marina Tel:(+57 5) 660 0993 - 664 0214 Centro CHINA
Direccion : San Diego Cl 35 10-

Restaurante Dragon de 24 Av. Venezuela

Oro Tel:(+57 5) 664 6636 - 664 2756 Centro CHINA
Direccion : Edif. Comodoro
Local 2-3 La Matuna

Restaurante Dragon King | Tel:(+57 5) 664 5955 - 664 7991 Centro CHINA
Direccion : Centro Calle de la
Soledad 5-14

Restaurante El Diamante Tel:(+57 5) 664 4121 - 664 7118 Centro CHINA
Direccion : Crespo Cl 70 3-55

Restaurante Yong Hing Tel:(+57 5) 666 5754 Crespo CHINA
Direccion : Manga Cl 26 182-34

Restaurante De Oro Tel:(+57 5) 660 4888 Manga CHINA
Direccion : Getsemani Calle 24
No 92 47 Av. El Arsenal

La Carbonera Cantina Tel:(+57 5) 664 6219 - 664 6237 Arcenal/Getsemani COLOMBIANA
Direccion : Getsemani Calle 24
No 8B-137
Av. Del Arsenal

Restaurante Meson de Tel:(+57 5) 664 7005 - 664 0718

Maria Mulata Fax: 660 4556 Arcenal/Getsemani COLOMBIANA
Direccion : Bocagrande Calle 6
2-36

Rincon de Antioquia Tel:(+57 5) 665 2471 Bocagrande COLOMBIANA
Direccion : Bocagrande cr2 8-78
Av. San Martin

El Trapiche Paisa Tel:(+57 5) 665 3597 Bocagrande COLOMBIANA
Direccion : Bocagrande Crl 9-
128

Hotel Casa Grande Tel:(+57 5) 665 3943 Bocagrande COLOMBIANA
Direccion : Bocagrande Cr2 5-
52 Av. San Martin

La Terraza Tel:(+57 5) 665 5420 Bocagrande COLOMBIANA
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Los Almendros

Direccion : Bocagrande Cr2 7-
58
Tel:(+57 5) 665 4580

Bocagrande

COLOMBIANA

Mi Tierra Paisa

Direccion : Bocagrande Cr2 8-
30 Av. San Martin
Tel:(+57 5) 665 3620

Bocagrande

COLOMBIANA

Restaurante La Fonda
Antioquefia

Direccion : Bocagrande Cra 2
No 6-164 Av. San Martin
Tel:(+57 5) 665 1392 - 665 5805
Fax: 665 5805

Bocagrande

COLOMBIANA

Restaurante La Rancheria

Direccion : Bocagrande Cra 1 8-
86

Tel:(+57 5) 665 6163 - Fax: 665
2060

Bocagrande

COLOMBIANA

El Balcén de la Soledad
(Colombiano)

Direccion : Centro Calle de la
Soledad No 5-52
Tel:(+57 5) 660 1011

Centro

COLOMBIANA

Restaurante D'Lucho

Direccion : Plaza San Diego #8-
19
Tel:(+57 5) 660 0439

Centro

COLOMBIANA

Restaurante Sabor de Mi
Tierra

Direccion : Centro Cl 36 6-30
Calle San Agustin
Tel:(+57 5) 664 8644

Centro

COLOMBIANA

Narcobollo

Direccion : Manga Av. de la
Asamblea Cr 22 27-95 Urb. La
Floresta

Tel:(+57 5) 660 9819

Manga

COLOMBIANA

El Palacio de las Frutas

Direccion : Bocagrande Cra 2
No. 5-138
Tel:(+57 5) 665 4962 - 665 0457

Bocagrande

CREPES-WAFFLES

Pasteleria El Gran
Pandebono

Direccion : Bocagrande Cr2 8-
76 Av. San Martin
Tel:(+57 5) 665 3976

Bocagrande

CREPES-WAFFLES

Restaurante Crepes and
Waffles

Direccion : Bocagrande Cr2 8-
205 Av. San Martin
Tel:(+57 5) 665 7258

Bocagrande

CREPES-WAFFLES

Clealo Libro-Café

Direccion : Centro Plaza
Fernandez de Madrid

Patios de la Alianza Colombo-
Francesa

Tel:(+57 5) 664 1772

Centro

CREPES-WAFFLES

La Creperie Galeria Cafe
Restaurant

Direccioén : Centro, Plaza Simén
Bolivar No. 3-110
Tel:(+57 5) 310 362 1890

Centro

CREPES-WAFFLES

La Casa del Buen Marisco

Direccion : Getsemani CI25 8B-
32 Calle Larga
Tel:(+57 5) 664 3167

Arcenal/Getsemani

DEL MAR

Kiosco el Bony

Direccion : Bocagrande
Tel:(+57 5) 665 3198

Bocagrande

DEL MAR
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Restaurante Dilmar

Direccion : La Boquilla Calle de
las Flores
Tel:(+57 5) 656 7131

Boquilla

DEL MAR

De La Noche Larga

Direccion : Calle Larga No 8B-
32
Tel:(+57 5) 664 9062

Centro

DEL MAR

Restaurante Costa Iguana

Direccién : Get. Cl 32 9-42 Av.
Lemaitre
Tel:(+57 5) 664 7530

Centro

DEL MAR

Restaurante Nautilus

Direccion : San Diego Cra 37
No. 10-86
Tel:(+57 5) 664 4204

Centro

DEL MAR

Restaurante Paco’s

Direccion : Centro Calle 35 No
3-02

Calle Santo Domingo

Tel:(+57 5) 664 4294 | 664 6960
Fax: 660 1020

Centro

DEL MAR

Hostal Restaurante Sirena

Direccion : Playa Blanca - Isla
Baru
Tel:(+57 5) 310 66 11 964

Isla

DEL MAR

Club de Pesca

Direccion : Manga Cl 2 A 16-18
Fuerte San Sebastian del
Pastelillo

Tel:(+57 5) 660 4593

Manga

DEL MAR

Club Néutico Cartagena

Direccion : Manga Av. Miramar
No. 19-50
Tel:(+57 5) 660 5582

Manga

DEL MAR

Restaurante Mezzaluna

Direccion : San Diego, Calle
Portobelo No. 10-96
Tel:(+57 5) 660 1201

Centro

DEL MAR/ITALIANA

Mar De Las Antillas

Direccion : Getsemani Calle
Larga 8B-26
Tel:(+57 5) 664 5710

Centro

DEL MAR/TIPICA

Restaurante Chef Julian

Direccion : Bocagrande Cra. 3
No. 8-108
Tel:(+57 5) 665 5698 - 665 2602

Bocagrande

ESPANOLA

Todo Espafia

Direccion : Bocagrande Cr 3 8-
66
Tel:(+57 5) 665 2712 / 665 5657

Bocagrande

ESPANOLA

Restaurante Bar El
Burlador de Sevilla

Direccion : Centro Cra 3 No 33-
88

Calle Santo Domingo

Tel:(+57 5) 660 0866

Centro

ESPANOLA

Restaurante Bar El Meson
de la Marina

Direccién : Calle San Juan de
Dios con santa Teresa

Esquina No 3-11

Tel:(+57 5) 660 0381 / 664 1337
Fax: 664 4083

Centro

ESPANOLA

The Gourmet

Direccion : Hotel Capilla del Mar
Piso 3

Carrera 1 adn Calle 8

Tel:(+57 5) 665 1140 - 665 3866

Bocagrande

FRANCESA
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Bistro La Bastille

Direccion : Centro Cl 35 Edif.
Cuesta L-5A

Plaza de Santo Domingo
Tel:(+57 5) 660 0636

Centro

FRANCESA

Restaurante 1621

Direccioén : Centro, Calle del
Curato

Hotel Santa Clara

Tel:(+57 5) 650 4741

Centro

FRANCESA

Bar Monterrey

Direccion : Get. Cr8 B 25-103
Tel:(+57 5) 664 8560

Arcenal/Getsemani

INTERNACIONAL

Cafeteria Catalina (Hotel
Caribe)

Direccion : Calle 3 Carrera 2 via
El Laguito
Tel:(+57 5) 665 0155 / 665 3518
/ 665 0051

Bocagrande

INTERNACIONAL

Costa Verde

Direccion : Bocagrande Cra 3 6-
23
Tel:(+57 5) 665 3965

Bocagrande

INTERNACIONAL

Don Pedro de Heredia
(Hotel Caribe)

Direccion : Calle 3 Carrera 2 via
El Laguito
Tel:(+57 5) 665 0155 / 665 3518
/ 665 0051

Bocagrande

INTERNACIONAL

Restaurante San Francisco

Direccion : Bocagrande Carrera
1 Calle 8

Esquina Hotel Capilla del Mar
Tel:(+57 5) 665 1140 / 665 3866

Bocagrande

INTERNACIONAL

Restaurante La Fragata

Direccién : Cabrero Cra 2 No
41-15

Calle Real del Cabrero
Tel:(+57 5) 664 8734 664 8735
Fax: 664 8736

Cabrero

INTERNACIONAL

Abacoa

Direccion : Cll. Santo Domingo
3-63, Edif. Elejamin
Tel:(+57 5) 6645277

Centro

INTERNACIONAL

Bahia De Las Animas

Direccion : Av. Del Arsenal Cr
10D 24-15 Edif. Malnero
Tel:(+57 5) 660 1649

Centro

INTERNACIONAL

Cafe - Bar Palo Santo

Direccion : Centro Calle de las
Damas No. 3-13 Local 3
Tel:(+57 5) 664 4783

Centro

INTERNACIONAL

Cafe - Restaurante La
Mochila

Direccioén : Centro Calle de las
Damas No. 03-13

Tel:(+57 5) 664 6256 Cel: 315
7225514

Centro

INTERNACIONAL

Café de La Plaza

Direccién : Centro Cra 3 No 35-
18L-6

Edificio Cuesta Plaza Santo
Domingo

Tel:(+57 5) 664 0920 Fax: 664
8831

Centro

INTERNACIONAL
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Fascinaciéon-Charleston

Direccioén : Centro Plaza Santa
Teresa

Hotel Santa Teresa Cr. 3 A No
31-23

Tel:(+57 5) 664 9494

Centro

INTERNACIONAL

Galeria San Diego de
Alcala

Direccién : Centro Calle
Sargento Mayor 6-82
Tel:(+57 5) 660 1067

Centro

INTERNACIONAL

Portén de Santo Domingo

Direccioén : Centro, Calle Santo
Domingo No. 33-66

Tel:(+57 5) 664 8897 - 664 8171
- 664 4846

Centro

INTERNACIONAL

Quinta Galeria

Direccioén : Centro Calle del
Curato 38-135
Tel:(+57 5) 660 0473

Centro

INTERNACIONAL

Restaurante Bar El Balcon
de la Soledad

Direccioén : Centro Calle de la
Soledad 5-52
Tel:(+57 5) 660 1011

Centro

INTERNACIONAL

Restaurante La Vitrola

Direccioén : Centro Calle Baloco
Calle 33 No 2-01

Tel:(+57 5) 664 8243 / 660 0711
Fax: 664 1688

Centro

INTERNACIONAL

Restaurante San Pedro

Direccion : Centro Plaza de San
Pedro Claver

Tel:(+57 5) 664 6342 / 664 5121
/ 664 5997

Centro

INTERNACIONAL

ENOTECA, Vineria
Restaurante Delikatessen

Direccioén : Centro, Calle San
Juan de Dios No. 3-39
Tel:(+57 5) 664 3806 - 664 3793

Centro

INTERNACIONAL / ITALIANA

Restaurante Arabe e
Internacional

Direccion : Bocagrande, Cra. 3a
No. 8-83
Tel:(+57 5) 665 4365 - 665 3632

Bocagrande

INTERNACIONAL /ARABE

Restaurante Plaza de
Armas

Direccioén : Centro, Calle de la
Artilleria No. 36-86
Tel:(+57 5) 660 1889

Centro

INTERNACIONAL /ITALIANA

Pietro’s Bar Restaurante

Direccion : Bocagrande Cr. 3
No. 4-101
Tel:(+57 5) 665 1837 - 665 5439

Bocagrande

ITALIANA

Restaurante Chef Maurizio

Direccion : Bgd. Cr2 8-193 L-
101

C.C. Bocagrande Av. San Marti
Tel:(+57 5) 665 6528

Bocagrande

ITALIANA

Restaurante Cin - Cin

Direccion : Laguito Cra. 1 1A
153 Local 2
Tel:(+57 5) 655 0332

Bocagrande

ITALIANA

Restaurante Granditalia

Direccion : Bgde Cr2 8-19 Av
San Martin
Tel:(+57 5) 665 3010 / 665 6326

Bocagrande

ITALIANA
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Bar La Barchessa

Direccioén : Centro Ccl35 3-77 L-
3 Edif Rafael Tofio
Tel:(+57 5) 660 1842

Centro

ITALIANA

La Bruschetta

Direccion : Calle del Curato No
38-135

Tel:(+57 5) 660 1842 Fax:
6600473 - 6645591

Centro

ITALIANA

Restaurante Baritanos

Direccion : Centro calle del
Torno Frente al

Hotel Santa Clara
Tel:(+57 5) 664 0004

Centro

ITALIANA

Cielito Lindo

Direccioén : Centro Calle San
Pedro Claver No. 31-29
Tel:(+57 5) 664 2047

Centro

MEXICANA

Uuy Que Rico México

Direccion : Crespo Crl 64-77
Tel:(+57 5) 656 5503

Crespo

MEXICANA

Da Pietro Pasta y Pizza

Direccion : Bocagrande Cra 3
No 4-101

Tel:(+57 5) 665 2369 / 665 5439
/ 665 1837 / 665 885

Bocagrande

PIZZA

Italian Pizza

Direccion : Bdge ClI 5 3-14 Esq.
Tel:(+57 5) 665 5999

Bocagrande

PIZZA

Jeno’s Pizza

Direccion : Bocagrande Av. San
Martin 7-162
Tel:(+57 5) 665 5626 / 665 3562

Bocagrande

PIZZA

Pizza Hut

Direccion : Bocagrande Cra. 5
3-07 Esquina
Tel:(+57 5) 665 5154 / 665 3740

Bocagrande

PIZZA

Pizzas Piccolo

Direccion : Bocagrande, Av. San
Martin No. 5-122

Tel:(+57 5) 665 3484 - 665 3448
- 665 0667

Bocagrande

PIZZA

Pizzeria Margarita

Direccién : Centro Comercial la
Plazuela
Tel:(+57 5) 653 1454

Centro

PIZZA

Pizzeria Mar De Leva

Direccion : Crespo Calle 70 8-21
Tel:(+57 5) 658 4049

Crespo

PIZZA

Pizzeria Delizie Italiane

Direccién : Marbella Av.
Santander 46B- 120 L-11
Edificio Marbella Real
Tel:(+57 5) 664 1462

Marbella

PIZZA

Frisby S.A.

Direccion : Bocagrande Cr. 2 No
7-16 Av. San Martin

Tel:(+57 5) 665 9100 Fax.: 665
8999

Bocagrande

POLLO

Kokoriko

Direccion : Bgde Cr 2 8-13 Av.
San Martin
Tel:(+57 5) 665 2357 - 665 6704

Bocagrande

POLLO
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Pollos Arana

Direccion : Bocagrande Cr.3 No.
5a.57
Tel:(+57 5) 655 1259 - 655 1260

Bocagrande

POLLO

Pollos Mario Paisa

Direccion : Bocagrande Cl 6 2-
24120
Tel:(+57 5) 665 3258

Bocagrande

POLLO

Ricco Ricco

Direccion : Bgde Cr 2 5-130 Av.
San Martin
Tel:(+57 5) 665 0457 - 665 4962

Bocagrande

POLLO

American Broasted
Chicken

Direccioén : Centro Plaza de los
Coches Edif. Barbur 9-34
Tel:(+57 5) 664 5782

Centro

POLLO/ AMERICANA

Farah Express

Direccion : Bgde Cr 2 9-125 Av.
San Martin
Tel:(+57 5) 665 2751

Bocagrande

RAPIDA

Frisby

Direccion : Bgde Cr2 7-16 Av.
San Martin
Tel:(+57 5) 665 1900

Bocagrande

RAPIDA

Las Ninfas

Direccién : Carrera 1 Calle 8
Hotel Capilla del Mar
Tel:(+57 5) 665 1140

Bocagrande

RAPIDA

Mc Donald's

Direccion : Bocagrande, Av. San
Martin con Calle 9 Esquina
Tel:(+57 5)

Bocagrande

RAPIDA

Oscar

Direccion : Bocagrande Cr3
No.4-83
Tel:(+57 5) 665 8850

Bocagrande

RAPIDA

Presto

Direccion : Bgde Cr 2 7-152 Av.
San Martin
Tel:(+57 5) 665 5998 - 665 6911

Bocagrande

RAPIDA

Sandwiches Cubanos

Direccion : Bocagrande Cra. 8
No 2-24
Tel:(+57 5) 655 1956

Bocagrande

RAPIDA

Tiger Marquet

Direccion : Entrada a Bgde
Estacion Esso El Limbo
Tel:(+57 5) 665 6946

Bocagrande

RAPIDA

Tony’s Place

Direccion : Bocagrande Cr2 9-
148 Av. San Martin
Tel:(+57 5) 665 2967

Bocagrande

RAPIDA

El Portal

Direccién : Centro Cr7 32-05
Portal de los Dulces
Tel:(+57 5) 664 2056

Centro

RAPIDA

Brasa Loca

Direccion : Manga Cr22 27-03
Av de la Asamblea Esq.
Tel:(+57 5) 660 9248

Manga

RAPIDA

Clase A Comida Réapida

Direccion : Manga Cl 26 20-26
Tel:(+57 5) 660 6201

Manga

RAPIDA

El Paso Company

Direccion : Manga CI27 22-120
Av.2
Tel:(+57 5) 660 9608

Manga

RAPIDA
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El Rancho

Direccion : Manga Cl 26 17-122
Av. Jiménez
Tel:(+57 5) 660 6945

Manga

RAPIDA

La 24

Direccion : Manga Cl 26 25 A-86
Av. Araujo
Tel:(+57 5) 660 7940

Manga

RAPIDA

La Cancha

Direccion : Manga Cr17 Cancha
el Pastelillo de Manga
Tel:(+57 5) 660 4098

Manga

RAPIDA

La Carreta

Direccion : Manga Cr 17 24-100
Tel:(+57 5) 660 4614 - 660 6501

Manga

RAPIDA

Net Lunch

Direccion : Manga Callejon del
Bouquet no 25-93
Tel:(+57 5) 660 7028

Manga

RAPIDA

Pacho y Guillo (24 hours)

Direccion : Manga Cra 17 25-46
P-1 Edif. Gomez
Tel:(+57 5) 660 6517

Manga

RAPIDA

Giro Griego

Direccion : Bocagrande Cr2 5-
138 L-3
Tel:(+57 5) 665 7628

Bocagrande

TIPICA

Hostal Calamar

Direccion : Bocagrande Calle 8
3-49 Esquina
Tel:(+57 5) 665 2696

Bocagrande

TIPICA

Maduro Al Carbén

Direccion : Bocagrande Cr3 No.
4-162
Tel:(+57 5) 665 2043

Bocagrande

TIPICA

Chanchito Express

Direccién : Centro Avenida
Venezuela No. 9-117
Tel:(+57 5) 664 1055

Centro

TIPICA

Restaurante El Maizal

Direccioén : La Matuna CI32 Edif
Pedro Ganem

Av. D. Lemaitre

Tel:(+57 5) 664 1730

Centro

TIPICA

Restaurante Sabor
Caribefo

Direccioén : Centro Cr7 36-71
Tel:(+57 5) 660 2127

Centro

TIPICA

Restaurante y Cafeteria
Los Portones

Direccién : Centro Cr4 A 35-17
Calle de la Iglesia
Tel:(+57 5) 664 4804

Centro

TIPICA

Sazoén Caribe

Direccion : San Diego CI37 7-62
Calle la Tablada
Tel:(+57 5) 660 2379

Centro

TIPICA

Restaurante Los Cachacos

Direccion : Crespo Av. 3 70-200
Tel:(+57 5) 656 1243

Crespo

TIPICA

Asadero Jimmy's

Direccion : Manga Calle 26 182-
48 Avenida Jiménez
Tel:(+57 5) 660 5382

Manga

TIPICA
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Blas el Teso Anilla

Direccion : Vial Entrada Cielo
Mar
Tel:(+57 5) 656 7366

Marbella

TIPICA

Luna Azul

Direccion: Bocagrande, Av. San
Martin Cra. 2a

Calle 8 Esquina L-8 Diagonal
Hotel Capilla del Mar

Tel:(+57 5) 665 6418

Bocagrande

VEGETARIANA

Restaurante Vegetariano
Girasoles

Direccion : San Diego Cl 37 9-
12 Calle Quero
Tel:(+57 5) 664 5239

Centro

VEGETARIANA

Fuente: Acodres

A continuacion se exponen algunos restaurantes importantes por su
trayectoria y acogida por el publico a fin mostrar caracteristicas que hacen,
que este en particular sea, por alguna forma decirlo, un restaurante

magnético?,

> DA-DANNI’S RESTAURANT:

Abrid sus puertas al publico el 3 de junio de 2004, desde esa fecha los
cartageneros y los turistas que visitan “la ciudad heroica”, degustan de la
mas exquisita comida italiana de Dannis Mufioz, quien junto con su esposo
Alvaro Soto, estan haciendo honor a la deliciosa y apetecida comida

inspirada por italianos.

Todo comenz6 cuando una pareja de italianos llego a Cartagena y monto un
restaurantes que llamo “El italiana de teresa”. Alli Dannis Mufioz comenzo a

trabajar y a empaparse de todo lo relacionado con la comida italiana.

28. www.restaurantes-cartagena.com
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Después de que el matrimonio fundador del restaurante decidid partir,
Dannis trabajo como chef de otros tres establecimientos los cuales tuvieron
gran éxito, fendmeno que la animo a fundar su propio restaurante el cual
denomino “Da Danni’s”, que en italiano significa “Donde Danni’s”, con
capacidad para atender 40 personas y la orientacion dada por verdaderos
italianos, Danni’s ofrece platos con clara influencia del norte de Italia,
ademas de mariscos, muy comunes y apetecidos en el sur de este pais
mediterraneo; con la certeza de que la magia de los platos italianos radica
especialmente en la elaboracién artesanal de los ingredientes, Danni’s
elabora la pasta en casa y la ofrece de diversas maneras. Para la sucursal
de Danni’'s tiene en Bocagrande, los ingredientes empleados para las

preparaciones son también los mismos que ella elabora artesanalmente.
» JUAN DEL MAR

Funciona en una casa colonial del afio 1600, remodelada, conservando su
estilo original, en su interior podemos encontrar canastos, articulos indigenas
y demas utensilios utilizados por los indigenas de la cultura Inka; la casa se
encuentra ubicada en la exclusiva Plaza de San Diego en los alrededores del
Hotel Santa Clara, el cual hace parte de la reconocida Cadena Hotelera
Sofitel.

El propietario del Restaurante es el Sefor Juan del Mar reconocido en
nuestro pais como un empresario polifacético, dentro de sus artes estan sus
restaurantes, su gusto por la alta gastronomia y su destacada labor como

torero.
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» PACO’S

Ubicado en el marco de la Plaza de Santo Domingo, éste es el restaurante
Paco's dicen los cocheros al hacer su recorrido a turistas nacionales y
extranjeros por el centro historico de Cartagena de Indias, y es que Pacos's
se ha convertido en un referente obligado para quienes disfrutan del magico

encanto de la ciudad vieja.

Cuenta la historia que en 1982, Paco's se estableci6 en esa emblematica
esquina, donde hoy se posa brillante la gorda Gertrudis, su musica caribefia
fluye a través de las calles aledafias e invita a adentrarse al ambiente festivo
que, sumado a su excitante gastronomia y su variedad de licores enamora a
sus clientes, que siempre quieren volver. Su variedad y exquisitez culinaria
hacen las delicias de sus comensales, quienes al visitarlo por primera vez

pasan del asombro al placer.

Desde un desayuno costefio o un rico almuerzo tipico, hasta los mas
selectos platos de la cocina internacional y la fusién, puede degustarse en
este restaurante y bar, maracas tamboras y una pianola antigua hacen parte
de la decoracién que combina la frescura Caribe con una marcada influencia
espafiola. La calidez del sitio se complementa a la perfeccion con la calidad
del servicio, pues en paco's buscan la satisfaccion del publico y el

acatamiento de su caprichos.

> Restaurante la Vitrola

Se encuentra ubicado en la calle de Baloco del Centro, se encuentra uno de
los mas antiguos y reconocidos restaurantes de la ciudad de Cartagena. La
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Vitrola Bistro Bar, lleva mas de 25 afios desde cuando era antes after party
de los cartagenenro, tiene una decoracion al estilo cubano, pero conserva
ante todo su parte colonial; al entrar, se encuentra uno un piano viejo,
adornado con la vitrola que es el instrumento musical. En una esquina esta la
orquesta y hay tres salas o plazas como son llamadas, la plaza uno, que es

la del bar, la plaza dos de los vinos y otra que funciona como sala de espera.

» Porton de Santo Domingo

Restaurante Portdn de Santo Domingo, ubicado en el centro historico de
Cartagena de Indias, en una casa del siglo XVI y que sirvi6 de morada a los
inquisidores que vinieron con el ultimo Obispo Fray Domingo Luis Ladrada, y
durante mucho tiempo siguié siendo morada de los mismos por la posicion

estratégica que tiene, en la parte posterior del Palacio de la Inquisicion.

Su chef, miembro de la Chain de Rotisserie, preparara para los visitantes,
amantes de la buena mesa, los mas exquisitos platos internacional, inclinada
hacia pescados y mariscos, donde los exéticos sabores tropicales se funden
entre si para que disfruten los platos que puedan imaginar

» El Santisimo

El Restaurante Bar El Santisimo, fue Abierto en Agosto de 1998 después de
gue un grupo de amigos encontraron esta preciosa casa en el corazon del
centro amurallado de Cartagena de Indias, ubicado sobre la Calle del

Santisimo, el restaurante tomo prestado su nombre para luego desarrollar
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una propuesta gastronémica basada en una cultura de nombres religiosos e

insinuantes pecados y mandamientos.

Hoy en dia El Santisimo es un sitio obligado para el visitante de la ciudad,

también una cita gastronémica para los mas conocedores y exigentes

Son varios aflos de cambios, de ensayos, de practicas, de innovacion y de
éxitos, sus comensales han agradecido el esmero y el corazén que siempre

le han puesto en cada servicio prestado.
» Quebracho

Desde la Pampa, a la romantica Cartagena de Indias, con todo el sabor de la
cocina Argentina, Quebracho esta ubicado en la hermosa Calle Baloco de la
ciudad amurallada, es un sitio disefiado para que se disfrute de los mas
acogedores y agradables ambientes, la exquisita cocina gourmet lleva al
paladar todo el sabor y generosidad de la Comida Argentina, en su menu se
encuentra desde las mas tiernas y jugosas carnes, hasta los mas selectos
pescados y mariscos, tiene espectaculos en vivo que van desde el romantico

tango hasta la sin igual masica folclérica Argentina.

Posee ademas salones climatizados con capacidad para Ciento Cuarenta

(140) personas, los cuales estan equipados con tecnologia audiovisual.
» Etnia

Es una decoracion moderna con colores terracota, cuadros abstractos,
techos altos de dos pisos con ldmparas desde el techo alto, una fuente o

caida de agua desde el techo y se desaparece en el suelo, todo es moderno
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pero conservando lo antiguo y colonial de las casas del sector amurallado de

Cartagena, donde se ofrece una variedad de la cocina colombiana.
» Teriyaki

Teryaki nace en Bogota en el afio 2000 con el primer restaurante ubicado en
el exclusivo sector del parque de la 93, iniciando esta aventura la pareja
conformada por Luis Felipe Carb6é y Angela de Pombo, jovenes empresarios
emprendedores que iniciaron lo que hoy es una cadena exitosa de

restaurantes.

En el 2003, nace el segundo restaurante ubicado en la zona T, ya con mas
experiencia se logra montar un super restaurante con capacidad para 120
personas, este tuvo un éxito inmediato. Posteriormente en el afio 2005 abrio
sus puertas Teriyaki Cartagena siguiendo la exitosa experiencia de los
anteriores y por ultimo a finales del 2006 se da inicio al cuarto Teriyaki, este

ubicado en la famosa zona G también en Bogota.

Reconocidos por su comida oriental y Gltimamente por sus fusiones con la
comida peruana, Teriyaki se convierte en una de las mejores opciones para
comer fuera de casa, el lugar lleva el nombre de la salsa japonesa, ahumada,

gue esta presente en casi todos los platos.

En este sitio puede disfrutar de especialidades como la cocina Wok
(vegetales asiaticos y platos thai), teppanyaki (platos a la plancha) y las mas
de cien opciones que encontramos de sushi la gran mayoria originales de la
casa. Su carta se renueva cada seis meses con el objeto de estar a la
vanguardia en su segmento.
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La decoracién de estos restaurantes, es de caracter minimalista donde
predomina los toques asiaticos con mezclas de elementos rasticos, la
madera esta por todos lados en las mesas, en las sillas y hasta en las

representativas lamparas de bambu que cuelgan en el techo.

En este restaurante mientras se disfruta un buen plato, con vino de la casa o
el tradicional sake, se puede escuchar musica chillo ut con combinaciones de

ritmos orientales.
> Lacocinade socorro

Socorro, es referencia obligada no solo para los cartageneros que hace mas
de dos décadas descubrieron a su lado el secreto de comer bien y a precios
modicos los platos mas tradicionales de la comida tipica caribefia, sino
también de los turistas, diplomaticos, hombres de empresa y miembros de
alto gobierno que llegan bien referenciados en busca de la inigualable sazén

de Socorro.

Socorro, es tan buena en la cocina como haciendo el papel de anfitriona en
su restaurante ubicado diagonal al centro de convenciones, el gusto de
Socorro por la culinaria se inicio siendo nifia, cuando su abuela materna
preparaba exquisitos platos para una pequefia fonda en un municipio
bolivarense y le explicaba detalle a detalle cada receta, por cosas del destino
llego a estudiar a Cartagena a los 12 afios y en sus ratos libres, los dedicaba
exclusivamente a cocinar, poniendo en practica los secretos de la abuela; la
tipica comida de Mar Caribefia es reconocida por su exquisita sazon y
recetas secretas casi magicas, transmitidas de una generacion a otra hasta

nuestros dias.
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» Restaurante arabe e internacional

Sin temor a equivocarnos El Restaurante Arabe Internacional®

es muy
reconocido en su especialidad, por su calidad, autenticidad culinaria y
abundancia, tanto es asi que su calidad le ha traido muchas
condecoraciones y distinciones. Durante mas de 40 afios el arabe ha sido
referencia obligada de los amantes de la carne pues alli la preparan como

nadie.

El lomo al Faradn es su receta insignia junto al arroz con lentejas y el plato
mixto, en sus varios ambientes a cielo abierto o en sus salas interiores con
aire acondicionado, si elige la noche de un viernes o sabado, a la excelente
oferta gastrondmica se le sumara la deliciosa sensualidad de la bailarina que
al mejor estilo de las mil y una noche interpreta la danza del vientre y la de

los siete velos.
> Brasa barril

Brasa & Barril es un restaurante bar con calido ambiente y comoda ubicacion
dentro de la ciudad, adicionalmente le ofrece al publico una amplia variedad

de platos y bebidas que se destacan por su calidad y buen gusto.

> Restaurante Cin-Cin

Decoracién tipo Italiano, "es un rinconcito de Italia (Venecia) en Cartagena,

su nombre es la palabra para el brindis, se puede degustar y brindar con los

29. www.restaurantes-cartagena.com
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diferentes tipos de vino de la carta, su carta consta de aproximadamente 16
tipos de pasta hecha en casa, 9 tipos diferentes de risotto y exquisita

variedad de carnes, postres al estilo Italiano hechos en casa.
» De Oliva

Exquisito ambiente gourmet, degustando los mejores platos del medio

oriente y mediterrdneos a unos costos accesibles.
» Labongadel Sinu

La Bonga del Sinld naci6 hace mas de 20 afios como un restaurante
especializado en carnes a la brasa, inici6 como una institucion familiar que
buscaba fomentar la cultura gastronémica costefia, a medida que fue
conociéndose por amigos, allegados, clientes propios de la region y ajenos a
ella, se convirti6 en una exigencia la extension a otras regiones del Pais,
siendo necesario una gran inversion en tecnologia de punta que le permitiera
tecnificar sus procesos, estandarizar sus productos para tener la seguridad
de brindarle a sus clientes un producto de excelente calidad y una alta
satisfaccion, objetivo principal de nuestra empresa.

» Laollacartagenera
Es la Cocina Criolla, la que habla de color, caracter y costumbres de los

habitantes de un pais o region, es la cocina que pudiera llamarse historica,

aguella que no cambia y que se transmite de madre a hija por generaciones.
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En Colombia y hablando especialmente de Cartagena, la cocina criolla es el

resultado de la combinacién de tres influencias, la Espafiola, la Africana y la

Indigena. De Espafia nos llego el trigo, el arroz, el banano, el cerdo, la gallina

y las vacas, de América encontramos la pifia, el maiz, el tomate, el cacao, la

papa; la combinacion de estos productos, preparados con “Aceites Locales”,

como la leche de coco, deleitan el paladar con preparaciones como el arroz

de Coco, al igual que el Sadbalo Guisado con Coco.

Tabla 04: Restaurantes ciudad de Bogota

NOMBRE

DIRECCION

CATEGORIA QUE
OFRECE

Cafe de las letras

Calle 26#25-50 TEL 3432617

CAFES Y PASTELERIAS

Alfredos bistro

Carrera 6A # 117-35 TEL 2133246

COCINA CASUAL

Divino Calle 70 # 11-29 TEL 3130595 COCINA CASUAL
Carrera 13 # 28 A - 31, Ed. Cavas, Local 201 TEL

Divino 2888575 COCINA CASUAL
Fish Market La

Fragata Carrera 9 # 77 - 19 TEL 2559505 COCINA CASUAL
Fish Market La

Fragata Carrera 13 # 83 - 18 TEL 6912419 — 2579743 COCINA CASUAL
Fish Market La

Fragata Av el Dorado # 69c - 03 L 204 TEL 2108587 COCINA CASUAL
Houstons Carrera 17 # 93 - 17 TEL 2365417 — 2364722 COCINA CASUAL
Mister Ribs Calle 82 #9 - 52 TEL 2578428 — 6161399 COCINA CASUAL
Mont mar Carrera5# 119 - 53 TEL 2134839 COCINA CASUAL

Restaurante 69

Calle 69 a#5 - 59 TEL 2490426

COCINA CASUAL

Tinaja y Tizén

Calle 119 # 6-06 TEL 2133874 — 6125148

COCINA CASUAL

Tony Romas Carrera 6 # 69a - 20 TEL 2495271 — 2487727 COCINA CASUAL

COCINA CASUAL
Carpaccio Calle 69 A#9-14TEL 21296 41 RAPIDA

COCINA CASUAL
Carpaccio Calle 100 # 18 - 30 9 (Hotel Bogota Plaza) Piso 11 RAPIDA

COCINA CASUAL
Tao Studio Calle 95 # 13 - 87 (202) TEL 691-7858 -691-7857 RAPIDA

Astrid y Gaston

Cr.7 #67-64, Entrada por la Calle 68 TEL 2111400

RESTAURANTES DE
MANTEL

Cooks

calle 25b # 69¢-80 TEL 2105000

RESTAURANTES DE
MANTEL
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Cuatro estaciones
macarena

Cll 29B 15 N°5 - 74 TEL 2327122

RESTAURANTES DE
MANTEL

El Salto del Angel

Cr1393a 45 TEL 6 54 54 54

RESTAURANTES DE
MANTEL

Emilia Romagna

Calle 69a # 5 - 32 TEL 6089670

RESTAURANTES DE
MANTEL

RESTAURANTES DE

La Cigale Calle 69A # 4 - 93 TEL 4009906 MANTEL
RESTAURANTES DE
La Fragata Calle 100 # 8A -55 Piso 12 TEL 6167461 — 2184456 MANTEL
RESTAURANTES DE
La Fragata Carrera 13 # 27 - 98 piso 2 TEL 2824824 MANTEL
RESTAURANTES DE
La Fragata Calle 114 # 9 - 95 TEL 6295434 — 6295453 MANTEL

La table de michel

CALLE 69A # 4-15 TEL 2480163 - 2481136 - 3477939

RESTAURANTES DE
MANTEL

Las Cuatro
Estaciones

Carrera 8a # 98 - 38 TEL 2569309 — 2180745

RESTAURANTES DE
MANTEL

Pajares Salinas

Carrera 10 # 96-08 TEL 6161524 - 2181849 - 2181614

RESTAURANTES DE
MANTEL

San Giorgio RESTAURANTES DE
Trattoria Calle 81# 8-81 TEL 2123962 — 4790584 MANTEL

RESTAURANTES DE
Taurus Calle 83 # 12 - 29 TEL 2563040 — 6221916 MANTEL

Fuente: Acodres

Tabla 05: Restaurantes ciudad de Cali

NOMBRE DIRECCION CATEGORIA QUE OFRECE
Galeria kafe
Kabaret Av. 9AN No 10N - 50 TEL 6 61 88 06 CAFES Y PASTELERIAS
Carambolo CL 14 NORTE # 9 NORTE - 18 tel (57-2) 6675656 | COCINA CASUAL
AV 9N # 12N 76 BARRIO GRANADA 6676786 -
Far6 2004 4029289 COCINA CASUAL
Kalamares Av9 N 10-81 6536865 — 6611359 COCINA CASUAL
CALLE 15 A NORTE 9 N 35 TEL 6602680 6613736
Litany 3164499843 COCINA CASUAL
Passion CALLE 14 N # 9N-04 TEL 6 60 88 77 COCINA CASUAL
Piccolo
Pomodoro Carrera 2 oeste # 2-34 TEL 893-3313/ 893-0780 COCINA CASUAL
Rayuela AVOAN No 14N-37 TEL 3719455-6686766 COCINA CASUAL
Restaurante Avenida 9Nte # 15AN-02 TEL 6611782 &€*
Granada 6674625 a€“ 315 7539646 COCINA CASUAL
Ringlete Calle 15 A Norte # 9N - 31 TEL COCINA CASUAL
Av. 9N No0.13-76 sucursal en el centro comercial
Solsticio jardin plaza local R17 TEL 6839999 - 6612951 COCINA CASUAL
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Direccion: Sede norte Clle 15 Nte # 9N 62, Sede
Sur: Av. Cafias Gordas #118._241. TEL Sede Norte
Trattoria Faro el | (653 46 29), Sede Sur: (5555836) Reservas: Cel
Solar 3217999999 COCINA CASUAL
Trilogia Calle 15AN No. 9N 68 TEL 6612121 - 6534503 COCINA CASUAL
NOW Av 92 A Norte No 10N 74 TEL 57 4889797 COCINA RAPIDA
200 mts después del Zooldgico de Cali tel 8934927-
Cali Viejo 5215140-41-3206871312/05 COCINA TIPICA
Pacifico Av. 9 # 12N18 TEL 6533753 — 6531305 COCINA TIPICA
Tajamares avenida 6 norte # 27-25 TEL 3909565 - 6610757.
Ostréria 1986 CEL: 3155539776 COCINA TIPICA
Calle 16 No 103-58 TEL 3329588 - 3322457 -
Luna lounge 3216398879 RESTAURANTE BAR
Rosa mezcal CALLE 2 # 4-63 SAN ANTONIO TEL 8936597 RESTAURANTE BAR
Kiva Cocina de
Origen Cra 105 # 14-58 TEL 3161853 - 3216397686 RESTAURANTES DE MANTEL
Taisu Calle 16N N0.8N-74 TEL 6612281-4005892 RESTAURANTES DE MANTEL

Fuente: Acodres

Tabla 06: Restaurantes ciudad de Medellin

CATEGORIA QUE
NOMBRE DIRECCION OFRECE
Al Patio Carrera 38 # 19 - 2-65 TEL 2666060 - 2661032 COCINA CASUAL
Bijao Calle 8A # 37 - 25 TEL 3116294 - 3123391 COCINA CASUAL
Carmen Cr 36 10A 27 TEL 3119625 COCINA CASUAL
Montmar Carrera 37 # 10 A - 64 3114050 COCINA CASUAL
llanogrande, km 7 frente a partidas al aeropuerto
Mundos TEL 5371835 COCINA CASUAL
Mall Palms avenue Local 205 TEL 3115993/carrera
Sayori 38n # 10a — 27 COCINA CASUAL
Seiior Itto Calle 9 # 43B - 115 TEL 3140415 COCINA CASUAL
Tabun Carrera33#7-99 TEL 311 82 09 COCINA CASUAL
Tony Romas Carrera 43A No. 7-50 TEL 444-51 51. COCINA CASUAL
Calle 6 sur No. 43A 227 . C. C. Oviedo - L. 99100
Tramezzini (contiguo a pomona) TEL 3132996 COCINA CASUAL
Jail light crr 40 # 10-44 TEL 3115071 RESTAURANTE BAR
RESTAURANTES DE
Amelia Calle 10b#36-23 TEL 3113951 MANTEL
RESTAURANTES DE
Angus Brangus Carrera 42 No. 34 ? 15 TEL 232 16 32 MANTEL
RESTAURANTES DE
Herbario Carrera 43D #10 - 30 TEL 3112537 MANTEL
RESTAURANTES DE
In Situ Calle 73 No.51D-14 TEL 233 23 73 MANTEL
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Carrera 36B # 11 - 12 (Poblado) TEL 2685578 - RESTAURANTES DE

La Fragata 2685475 MANTEL
RESTAURANTES DE

Orvietto CIl. 17 N° 40B-300 TEL 3110066 ext 4 MANTEL
RESTAURANTES DE

Podesta Calle 1 Sur No. 36 ? 71 TEL 312 85 80 MANTEL
RESTAURANTES DE

Spezia Carrera 422 No. 1 ? 15 TEL 4445353 Ext. 300 MANTEL
RESTAURANTES DE

Spiga D’i Palermo Carrera 43A No. 7-50 TEL 444-51 51 MANTEL

Fuente: Acodres™

e Estrategias de comunicacion, promocion y de servicios que utilizan

los oferentes

Estrategias de comunicacion que
utilizan los oferente

Como estrategias de comunicacion de los oferentes
estan los que se realizan por medio del internet o
paginas web individual o grupal, por medio de
reservas o simplemente con la llegada del comensal
al establecimiento, que suele ocurrir con facilidad
por ser este una ciudad turistica.

Estrategias de promocidn de los
oferentes

Como estrategias de promociéon que manejan los
restaurantes de la ciudad de Cartagena estan las
que se hacen por medio de las agencias de viajes,
guias turisticos, muchos de los restaurantes que se
encuentran en hoteles se promocionan por medio
de la televisién nacional o local, por medio de ferias
internacionales, y a nivel empresarial, promoviendo
eventos como dia del contador, secretaria etc.

Estrategias de servicios de los
oferentes

Muchos de los establecimientos, aparte de prestar
los servicios individuales, se especializan en
eventos. Dentro de los otros servicios que se presta
en un restaurante esta la ambientacion, algunos
utilizan masica en vivo entre otras cosas.

30. www. www.acodres.com.co
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9.1.1.5. Analisis de la Demanda.

Caracterizacion, justificacion y calculo del tamafio de los mercados
potencial, objetivo y meta.

RESIDENTES

Mercado Potencial:

Corresponde al mayor niumero de personas que EVENTUALMENTE podrian
consumir el servicio de restaurante gourmet tipo fusién, aunque este no haya
sido dirigido a ellos, desde esta Optica todas las personas desde determinada

edad y de todos los estratos socioecondémicos, forman parte del mercado

potencial.
De 15 a 19 afios 131.567
De 20 a 29 afios 236.611
De 30 a 44 afios 177.948
De 45 a 64 afios 104.955
Mayores de 65 afios 35.791
TOTAL 686.872

Fuente: DANE

» Mercado Objetivo:

Corresponde al mayor numero de personas que EVENTUALMENTE podrian
consumir el servicio de restaurante gourmet tipo fusion, aunque este no
haya sido dirigido a ellos, desde esta Optica todas las personas desde los 30
hasta mayores de 65 afios y de los estratos socioecondmicos, 4,5y 6 el

cual es 13.98% de total local cartagenero, estos forman parte del mercado
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objetivo; a continuacion relacion dada por fuente informativa segun DANE de
2011.

De 30 a 44 afios 164.430
De 45 a 64 afos 98.089
Mayores de 65 afios 32.946
SUBTOTAL 295.465
TOTAL 41.306

Fuente: DANE

> Mercado Meta:

Corresponde al mayor niumero de personas que EVENTUALMENTE podrian
adquirir el servicio de restaurante gourmet tipo fusién. Son todas las
personas desde los 30 hasta mayores de 65 afios y de los estratos
socioecondémicos, 5 y 6 cuyo total es 7.71% forman parte del mercado meta,

a continuacion relacion dada por fuente informativa segun DANE de 2011.

De 30 a 44 anos 164.430
De 45 a 64 afios 98.089
Mayores de 65 afios 32.946
SUBTOTAL 295.465
TOTAL 22.780

Fuente: DANE

» Determinacién del tamafio de la muestra representativa del mercado
meta.

Se realizaron un total de 150 encuestas direccionadas a turistas que visitan

restaurantes gourmet y residentes de estratos 5 y 6 de la ciudad de

Cartagena, para la recoleccion de esta informacion se tomo permiso a
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establecimientos como Juan Valdez y restaurantes vecinos a la plaza

Santodomingo.

Se realizo la aplicacion de muestreo por seleccion intencionada o muestreo
por conveniencia el cual consiste en la eleccion por métodos no aleatorios
de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion
objetivo. En este tipo de muestreos la “representatividad” la determina el
investigador de modo subjetivo, siendo este el mayor inconveniente del
método ya que no se puede cuantificar la representatividad de la muestra®.

Se determino que este seria el mercado objetivo por lo que estos manejan la
solvencia econOmica para asistir a este tipo de establecimientos, ademas
poseen de un amplio conocimiento de gastronomia en general y encuentran
en ello una necesidad bien sea por la degustacion de un plato o
esparcimiento personal, es por esto, que cada uno de nuestros chefs se
esforzara en la creacién correspondiente, manteniendo ese sesgo que existe

con la investigacion y promocion.

31. www.finanzaspersonales.com.co
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DISENO DEL CUESTIONARIO PARA APLICAR EN
EL ESTUDIO DE CAMPO.

UNIVERSIDAD DE CARTAGENA
Facultad de Ciencias Econdmicas
Programa de Administracion de Empresas

“RESTAURANTE FINZENU”

1. ¢utiliza usted el servicio de restaurante?

A. SI B. NO

El concepto de restaurante gourmet tipo fusién, se refiere a aquellos
establecimientos gastronomicos donde se emplean mezclas de estilos
culinarios de diferentes culturas como la mezcla de ingredientes
representativos de otros paises, mezcla de condimentos y/o especias,
practicas culinarias, etc. Los cuales deben ir acompafiados de alimentos de
una gran calidad y servidos a la mesa. El pedido es "a la carta", por lo que
los alimentos son cocinados al momento. El servicio, la decoracion, la
ambientacion, comida y bebidas son cuidadosamente escogidos.

2. ¢Siusted utiliza el servicio de restaurante, este es gourmet tipo fusion?

A. Sl B. NO
C. No sabe no responde

3. ¢Si su respuesta fue Sl, indique cual fue la razén mas importante por la
gue usted utiliza el servicio de restaurante gourmet tipo fusion? (coloque
el namero 1 al lado de la opcién méas importante por la que usted lo
utiliza, el numero 2 al lado de la que le siguen en importancia, y asi
sucesivamente).

A. Confort B. Variedad

C. Agilidad___ D. Sabor_____

E. Innovacion F. Ubicacion
G. Ambiente_ H. Presentacién

|. Otra ¢ Cudl?
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4. ¢Si su respuesta fue NO, indique cual es la razon mas importante por la
gue usted NO utiliza el servicio de restaurante gourmet tipo fusion?
(coloque el numero 1 al lado de la opcion més importante por la que
usted NO lo utiliza, el numero 2 al lado de la que le siguen en
importancia, y asi sucesivamente).

. No confort

. Poca variedad

. El servicio se presenta lento

. Sabor poco agradable

. Falta de Innovacion

. Mala Ubicacion

. Ambiente poco agradable

. Presentacion____ | Otra ¢ Cual?

IoOomMmmoO >

5. ¢Cuantas veces consume usted servicios en un restaurante gourmet
tipo fusiéon al mes?
A.Entrely?2
B.Entre3y4
C.Entre5y6
D. Mas de 6

6. ¢Con cuantas personas suele usted consumir servicios en un
restaurante gourmet tipo fusién?
A. Solo
B. Con una persona
C. Con dos personas
D. Con tres personas
E. Con cuatro personas
F. Con mas de cuatro personas

7. ¢Como suele solicitar el servicio de restaurante gourmet tipo fusion?

A. Realizando reservas a las oficinas de la empresa

B. A través de la pagina web de la empresa

C. Preguntando a personas residentes en la ciudad y/o guia turistico
D. Otra ¢ Cual?
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8. ¢Qué es lo que mas le agrada del servicio de restaurantes gourmet tipo
fusion de la ciudad?

A. Confort _ B. Variedad___ C. Agilidad____ D. Sabor__ E.
Innovaciéon___

F. Ubicacion __ G. Ambiente

H. Presentacion___ | Otra ¢Cual?

9. ¢Si usted no visita restaurantes gourmet tipo fusion, cual es el tipo de
comida de su preferencia?
A.- Comida tipica
B.- Comida espafiola
C.- Comida Internacional
E.- Comida China
F.- Comida de Mar
G.- Comida Vegetariana
H.- Comida Italiana
I.- Comida Francesa
D.- Otro ¢ Cual?

10.¢Cuantas veces al mes consume usted servicios en el tipo de
restaurante que usted visita?
E.Entrely?2
F.Entre 3y 4
G.Entre5y 6
H. Mas de 6

11.:Con cuantas personas suele usted consumir servicios en el restaurante
de su preferencia?
A. Solo
B. Con una persona
C. Con dos personas
D. Con tres personas
E. Con cuatro personas
F. Con mas de cuatro personas
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DEFINICION DEL SERVICIO

El servicio de restaurante gourmet tipo fusion “FINZENU RESTAURANTE
BAR” es una empresa dedicada a satisfacer al cliente, brindandole un
servicio gastronémico de la mas alta y diversificada calidad. Esta
encaminada hacia la investigacion culinaria de nuevas y diferentes texturas,
sabores orientados a satisfacer las necesidades de turistas y personas en
general, mediante la integracion de un equipo humano capacitado y
comprometido a ofrecerle al usuario un servicio gastronémico altamente
diferenciado de acuerdo con los estandares internacionales.

¢Estaria usted dispuesto a solicitar el servicio como el descrito
anteriormente?

Disposicion para solicitar el nuevo servicio.

A. Estoy completamente seguro que lo voy a utilizar
B. Lo pensare en el momento de utilizarlo

C. Podria o no utilizarlo

D. No lo utilizare

E. Estoy seguro de no utilizarlo

12.¢Si su respuesta fue Sl, indique cual fue la razon mas importante por la
que usted utilizaria este servicio? (coloque el nimero 1 al lado de la
opcidn mas importante por la que usted lo utiliza, el nUmero 2 al lado de
la que le siguen en importancia, y asi sucesivamente).
A. Confort _ B. Variedad
C. Agilidad----- D. Sabor__

E. Innovacion F. Ubicacion
G. Ambiente H. Presentacion
| Otra ¢ Cual?

13. ¢ Si su respuesta fue NO, indique cual es la razon méas importante por la
gue usted NO utilizaria este servicio? (coloque el numero 1 al lado de la
opcién mas importante por la que usted NO lo utiliza, el nimero 2 al lado
de la que le siguen en importancia, y asi sucesivamente).

A. No confort _ B. Pocavariedad
C. El servicio se presenta lento__
D. Sabor poco agradable
E. Falta de Innovacion F. Mala Ubicacion __ . Ambiente poco
agradable _ H. Presentacion____ | Otra ¢(Cuél?
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14.; Para que utilizaria este servicio?
A. Turismo ____ B. Reuniones laborales_
C. Esparcimiento personal
D. Relaciones Interpersonales_
E. Reuniones Familiares
F. otras ¢ Cual?

15. ¢ Qué tipo de comida solicitaria usted?
A.- Comida tipica --------
B.- Comida espairiola --------
C.- Comida Internacional -------
E.- Comida China
F.- Comida de Mar
G.- Comida Vegetariana
H.- Comida ltaliana
I.- Comida Francesa
D.-Otro ¢Cual?

14. ¢ Con cuantas personas visitaria usted este restaurante?
Con una persona

Con dos personas

Con tres personas

Con cuatro personas

Con mas de cuatro personas

moowz

16. ¢, Cuantas veces al mes consumiria usted servicios en este restaurante?
A.Entrely?2
B.Entre3y4
C.Entre5y6
D. Mas de 6

e Resultados de la investigacion.

1. Al formular la pregunta acerca de si el encuestado utiliza el servicio de
restaurante, el 100% de la muestra, respondié que si hacen uso del

servicio de restaurantes; esto es considerado una oportunidad, por lo
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qgue el mercado esta sensibilizado al concepto y valor agregado que
este tiene frente a los demas del mercado.

Al realizar la pregunta de si utilizan el servicio de restaurante, este es
gourmet tipo fusion, El 100% de la muestra encuestada, respondié que
utilizan el servicio en restaurantes gourmet tipo fusion, cabe recalcar
gue se tuvo que definir el concepto a los encuestados, ya que se
observo que algunos lo desconocian, sin embargo, alguna vez habian
utilizado el servicio de restaurante de este tipo de comida; esto es
considerado una oportunidad porque el mercado ya se encuentra
familiarizado con el concepto, y que aunque no haya en el sector un
restaurante que se especialice en este tipo de comida, se puede
observar que muchos restaurante tienen dentro del mend un plato
fusion.

Cuando se les realiz6 la pregunta de si, su respuesta fue acertada,
indique cual fue la razén mas importante por la que usted utiliza el
servicio de restaurante gourmet tipo fusién, Seleccionando las
siguientes opciones Confort, Variedad, Agilidad, Sabor, Innovacion,
Ubicacion, Ambiente, Presentacion, Otra ¢Cual?. El 27% de la
muestra encuestada seleccioné como razén mas importante por la
cual visita restaurantes es el sabor, por otro lado el 14% escogi6 la
variedad de los platos como motivacion principal por la que visita los
restaurantes, asi mismo el 13% escogi6 a la presentacion de los
platos, el 12% marco innovacion, el 11% ambiente, el 9% confort,
el 7% agilidad y el 7% ubicacién. Esto es considerado una fortaleza
porque las opciones de mas importancia fueron el sabor y la
variedad y este es precisamente uno de los factores diferenciadores

gue el restaurante objeto de este proyecto tendrd, adicionalmente
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regira su operacion de acuerdo a estandares internacionales y debido
a la rotacion semanal del mend, se podra presentar al cliente una
mezcla portafolio compuesta por lineas de productos caracterizada por
la amplitud, profundidad, longitud y consistencia. Para los demas
items escogidos como ambiente, presentacion e innovacion sera una
ocasion importante para impresionar, pues lo planteado consta de
una excelente presentacion y ambiente dentro del cuadro
Cartagenero, contando desde todo punto de vista con innovacion y
decoracion desde los platos en general.

Esta pregunta no fue realizada a ninguno de los encuestados ya que
la anterior es decir la tercera anula a esta por lo que nadie respondio
que no.

Al formular la pregunta acerca de, cuantas veces consume usted
servicios en un restaurante gourmet tipo fusién en el mes; del 100%
de los encuestados el 58% respondi6 que utiliza servicio de
restaurantes entre 1 y 2 veces por mes, el 24% utiliza servicio entre 3
y 4 veces por mes, el 4% utiliza servicio de restaurante entre 5y 6
veces por mes y el 14% come mas de 6 veces en el mes. Esta
pregunta esta considerada como una oportunidad pues el mercado al
cual estd enfocado el restaurante frecuentemente asiste y consume
alimentos en restaurantes que venden comida fusion.

Cuando se le realiz6 la pregunta de con cuantas personas suele
consumir servicios en un restaurante gourmet tipo fusion, El 44%
contesto que visita los restaurantes con una persona a restaurantes
gourmet tipo fusion, el 27% lo hace con dos personas, el 17% lo visita
con tres personas, el 7% va con cuatro personas, el 4% asiste solo y

el 1% va con mas de cuatro personas. Esta pregunta es considerada
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8.

como una oportunidad ya que el 95% de los encuestados afirmo que
irla con una persona cuando menos, por lo que se deduce la
existencia de una demanda importante de este servicio.

Al realizar la pregunta de como suele solicitar el servicio de
restaurante gourmet tipo fusion, el 65% lo hacen a través de
preguntas a residentes en la ciudad y/o guia turistica, el 18% lo hace a
través de la pagina web de la empresa, El 11% respondié que lo hace
por medio de reservas a las oficinas de la empresa, y por ultimo el 6 %
lo realiza de otra forma; aqui, dentro de las mas destacadas esta a
través de caminatas por el centro historico y/o reconocimiento visual
del ambiente, esta pregunta se encuentra catalogada como una
amenaza ya que el 65% de las personas llegan a los restaurantes de
la ciudad por medio de personas residentes de la ciudad y/o guia
turistica y como este es, un restaurante que apenas esta abriendo
sus puertas, los cartageneros aun no conocen de él, como para
recomendarlo, lo que se deduce que se tendria que hacer una buena
introduccién al mercado partiendo de esta premisa.

Al formular la pregunta de qué es lo que mas le agrada del servicio de
restaurantes gourmet tipo fusion de la ciudad, El 50% de la muestra
encuestada selecciono como lo que mas le agrada del servicio de
restaurantes gourmet tipo fusion de la ciudad el sabor, por otro lado
el 12% determino que el Ambiente es lo que mas le agrada, el 12%
respondié que la variedad, el 10% respondié que la innovacion, el
8% respondio que la presentacion, el 4% respondié que la ubicacién
El 3% de los encuestados respondié que el confort es lo que le
agrada o buscan en los restaurantes gourmet de la ciudad, el 1%

respondié que la agilidad. Esta pregunta es considerada una amenaza
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puesto que lo que mas le agrada a los encuestados es el sabor de los
restaurantes de la ciudad esto quiere decir que ya reconocen y
aprueban el sabor de restaurantes ubicados en la ciudad, por ende
seria mas dificil entrar y posesionarse en el mercado.

9. Cuando se realiz6 la pregunta, de si no visita restaurantes gourmet
tipo fusién, cual es el tipo de comida de su preferencia El 35%
contesto que prefiere comer comida tipica si no visita restaurantes
gourmet tipo fusion, el 22% prefiere comida de mar, el 15% prefiere
comida italiana, el 14% prefiere comer comida internacional, el 5%
prefiere comida china, el 3% prefiere comer comida espafiola, el 3%
prefiere comida vegetariana, el 3% prefiere comida francesa y por
altimo el 2% prefiere otra clase de comida. Esta pregunta nos muestra
gue se tiene una amenaza puesto que como segunda opcién los
comensales que visitan restaurantes fusion irian a comer comida tipica
y de mar respectivamente, cabe anotar que un turista y/o residente
prefiere este tipo de comida puesto que no pertenece a este pais, y
como bien se sabe unos de los mayores impulsos del turista y/o
residente es probar la gastronomia local. A pesar de ver gran variedad
en la comida fusion; no hay que obviar esta preferencia.

10.Al realizar la pregunta de cuantas veces al mes consume Servicios en
el tipo de restaurante que usted visita, El 51% de los encuestado
respondié que entre uno y dos veces en el mes visita el tipo de
restaurantes de su preferencia, el 27% respondié que entre tres y
cuatro veces en el mes, el 14% de los encuestados respondié que
asiste mas de seis veces en el mes y por ultimo el 8% respondié que
asiste entre cinco y seis veces en el mes. Esta pregunta esta

considerada como una oportunidad pues en suma el 92% de las
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personas encuestadas cuando menos una vez al mes visitan un
restaurante y ello demuestra que hay un mercado que con esa
frecuencia consume alimentos en este tipo de establecimientos.

11. Al formular la pregunta de, con cuantas personas suele consumir
servicios en el restaurante de su preferencia, El 53% de los
encuestados menciona que suele ir con una persona, el 18% de los
encuestados dice que con dos personas, el 14% de los encuestados
suele ir con tres personas, el 8% suele ir solo al restaurante de su
preferencia el 4% de los encuestados dijo que con mas de cuatro
personas solia ir a consumir servicios en el restaurante de su
preferencia y por ultimo el 3% de los encuestados dice que iria con
cuatro personas. Esta pregunta es considerada una oportunidad
puesto que en suma el 97% de los encuestados asisten acompafnados
minimo por una persona, a restaurantes de su preferencia, lo que nos
refrenda que es una costumbre del mercado visitar restaurantes en la
ciudad y por ello resultara mas accesible posicionar un nuevo
establecimiento con una propuesta gastrondmica innovadora que
traerd consigo aspectos que los demas establecimientos no estan
desarrollando en su mezcla portafolio, tipificAndose una oportunidad
de mercado interesante.

12.Cuando se realiz6é la pregunta de si estaria dispuesto a solicitar el
servicio como el planteado en esta investigacion, El 60% de los
encuestados dice que estaria completamente seguro que comeria en
el restaurante, el 37% dice que lo pensara en el momento de utilizarlo,
el 3% podria o no utilizarlo, el 0% contesto que no lo utilizara del
mismo modo el 0% esta seguro de no utilizarlo. Esta respuesta se

entiende claramente como una oportunidad para la implementacion y
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desarrollo de esta iniciativa empresarial, puesto que la gran mayoria
de los encuestados respondié que esta completamente seguro de su
asistencia al restaurante descrito, aun teniendo la oportunidad de
responder dubitativamente y manifestar una negativa en la respuesta,
pero los resultados muestran lo contrario, refrendandose la
oportunidad que se ha visualizado.

13.Al realizar la pregunta de si su respuesta fue Sl, indique cual fue la
razébn mas importante por la que usted utilizaria este servicio, Del
96.7% de los encuestados, el 26% respondié que si solicitaria el
servicio de restaurante gourmet tipo fusion Finzenu y que el sabor es
la razén mas importante por la cual utilizaria esté, 13% contesto que la
variedad es la raz6n mas importante por la cual utilizaria este servicio,
el 13% dijo que la innovacién, el 11% menciono que el ambiente al
igual que la presentacion con un 11%, el 10% afirmo que el confort,
el 8% respondié que la agilidad, el 8% dijo que la ubicacion. Esta
pregunta estd considerada como una fortaleza por lo que se para
seleccion de chefs nos degustara en cualquiera dia del fin de semana
sera de acuerdo a su recorrido ademas que este nos mostrara lo
mejor en la seleccion de comida.

14.Al formular la pregunta de si su respuesta fue NO, indique cual fue la
razébn mas importante por la que usted utilizaria este servicio, Del
3,2% de los encuestados que respondieron que no utilizan los
servicios de un restaurante, el 19% respondié que no utilizaria este
servicio por considerarlo no confortable, el 13% de los encuestados no
lo utilizaria porque consideran que es poca la variedad de los platos
ofertados, el 13% porque consideran que se presentaria lentitud en el

servicio, 13% no lo utilizaria porque consideran que el sabor de la
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comida fusién para ellos es poco agradable, el 13% no lo utilizaria
porque le falta innovacion, el 13% no lo utilizaria porque para los
encuestados las ubicaciones propuestas no estarian bien ubicadas, el
13% dice que el ambiente es poco agradable. Existe un porcentaje de
la poblacion, que considera que estos restaurantes no tienen
estandares suficientes para aceptable para la prestacion de servicios
gastronémicos.

15.Cuando se realizd la pregunta Para que utilizaria este servicio, Del
3,2% de los encuestados que respondieron que no utilizan los
servicios de un restaurante, el 19% respondié que no utilizaria este
servicio por considerarlo no confortable, el 13% de los encuestados no
lo utilizaria porque consideran que es poca la variedad de los platos
ofertados, el 13% porque consideran que se presentaria lentitud en el
servicio, 13% no lo utilizaria porque consideran que el sabor de la
comida fusién para ellos es poco agradable, el 13% no lo utilizaria
porque le falta innovacion, el 13% no lo utilizaria porque para los
encuestados las ubicaciones propuestas no estarian bien ubicadas, el
13% dice que el ambiente es poco agradable. Existe un porcentaje de
la poblacion, que considera que estos restaurantes no tienen
estandares suficientes para aceptable para la prestacién de servicios
gastrondémicos.

16.Al realizar la pregunta qué tipo de comida solicitaria usted, en el
restaurante gourmet tipo fusion Finzenu, del 96,7% de los
encuestados; el 29% respondié que solicitaria en el restaurante
finzenu tipo fusion comida tipica, el 29% solicitaria comida de mar, el
17% solicitaria comida internacional, el 10% solicitaria comida italiana,

el 6% solicitaria comida china, el 3% solicitaria comida espafiola, el

108



2% solicitaria comida vegetariana, el 1% solicitaria comida francesa, y
por ultimo el 3% solicitaria otra clase de comida. La comida fusion es
mezcla de dos tipos de comida, esta pregunta esta encaminada hacia
que preferencia solicitaria, que mezclas le gustaria encontrar en el
restaurante planteado, para tal caso segun las respuestas de los
encuestados se ve una gran Fortaleza puesto que el mercado le
apetece comida fusion con tendencia de mar y tipica, Yy este
restaurante por estar ubicado en Cartagena cuenta ubicacion
estratégica para la compra de insumos de cada uno de los platos.

17.Al formular la pregunta de con cuantas personas visitaria usted este
restaurante. Del 96,7% de los encuestados; el 52% afirmo que asistiria
con una persona, el 21% afirmo que iria con dos personas, el 19% iria
con tres personas, el 6% dijo asistiria solo al restaurante finzenu, el
1% iria con cuatro personas y por ultimo el 2% de los encuestados iria
con mas de cuatro personas. Esta pregunta nos muestra una
oportunidad puesto que el 92% de la muestra encuestada iria a este
establecimiento minimo con un acompafiante, lo que indica que el
lugar se convierta en un punto de encuentro procurar un ambiente
agradable.

18.Al realizar la pregunta de cuantas veces al mes consumiria usted
servicios en este restaurante. Del 96,7% de los encuestados; el 71%
de los encuestados respondio que iria entre 1 y 2 veces en el mes al
restaurante finzenu, el 22% iria entre 3 y 4 veces en el mes, el 4% iria
entre 5y 6 veces en el mes y por ultimo el 3% iria mas de seis veces
en el mes. Esta pregunta es considerada como una oportunidad, pues
a la mayoria de los encuestados respondié de manera seguro que

asistiria con frecuencia al restaurante Finzenu.
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e Formulacion de los Factores Claves del Exito.

A continuacién se mencionara cada factor clave del éxito por cada debilidad,

oportunidad, fortaleza y amenaza encontrada en cada pregunta.

1. Cuando el mercado en general posee una percepcion del servicio que
se presta, y existe esa necesidad por no simplemente saciar este
deseo basico como es el de alimentarse; se entra en la coyuntura de
emplear todas las formas existentes para introducir el servicio en este
mercado que ya conoce el servicio pero tiene en esta opcion una
propuesta innovadora, por ello se debe disefiar y utilizar estrategias de
comunicaciéon (conocimiento y reconocimiento), para presentarse
como restaurante cuya innovacion radica en la fusion de sabores para
lograr otros que en el momento no estan en el mercado local, en ello

se debe centrar el énfasis del mensaje trasmitido al consumidor.

2. Se defini6 como una oportunidad, el analisis de la pregunta nimero
dos, en esta pregunta se trato de conocer si habian visitado
restaurantes gourmet tipo fusion y a la vez que tanto conocian de este
concepto el mercado objetivo, y cabe anotar que la gran mayoria lo
manejaba, sobre todo los extranjeros y se determino que hasta el
momento de la encuesta ya habian ido a un restaurante especializado
en comida fusion o en su defecto comido de este tipo de plato. Esto
brinda una ventaja pues saber que la mayoria del mercado objetivo

110



reconoce aprueba este tipo de comida, da una probabilidad alta de
gue visitarian este restaurante si se llega a publicitar de la forma
correcta, luego para aprovechar esta oportunidad derivada de la
costumbre del mercado se debe utilizar una estrategia de
comunicacion que genere el conocimiento y reconocimiento de la
marca del establecimiento asi como de aspectos esenciales tales
como el beneficio y la promesa basica de un sabor inigualable y un

servicio fidelizante.

Se defini6 como una oportunidad, la quinta pregunta por lo que de
acuerdo a la respuesta se deduce que en este caso el 100% de los
encuestados asisten a un restaurante cuando menos 1 vez al mes,
para atraer a estos clientes de otros establecimientos y cautivar a los
consumidores que aun no se definen, se debe complementar la
estrategia de comunicacién con una estrategia de promocién que

motive e impulse a los consumidores a visitar y consumir en Finzenu.

Se defini6 como una oportunidad, la sexta pregunta por lo que se
mostro que solo el 4% iria solo, y el 95% acompafiado, por lo que se
debe incluir dentro de las estrategias de comunicacion y promocion
mensajes que incentiven la visita en grupo o cuando menos parejas o
familias al establecimiento, todo ello con un concepto de confort y

comodidad adicionando show culinarios y demas actuaciones.

Dado que la mayoria de los encuestados manifestd estar
completamente seguros de visitar el establecimiento, se debe disefar

una estrategia asertiva de servicio para fidelizar a los clientes que lo
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visiten, esto con el propdsito de garantizar la recompra y recurrencia

en la visita de los clientes.

Se debe aprovechar que la inmensa mayoria de los encuestados
respondié que asistiria al restaurante Finzenu con cuando menos 1
persona mas, ello refrenda el mensaje que deberd contener la
estrategia de comunicacion y promocién entorno a motivar la

asistencia en compafia y no solo.

Debido a que la caracteristica mas relevante para la decision de
compra de los consumidores encuestados es el sabor, se debe
estandarizar la preparacion de las recetas, de forma tal que se
preserve el sabor de los platos para que el consumidor lo identifique y
distinga de las demés ofertas del mercado, ello haciendo uso de una
estrategia de producto y de aprovisionamiento que garantice la
cantidad, calidad, caracteristicas, precio y entrega oportuna de los
insumos requeridos para garantizar un producto igual cada vez que se
sirva.

Se necesita neutralizar la amenaza del posicionamiento que ya tienen
en el mercado los demas establecimientos gastronémicos de la
ciudad, en cuanto que tienen un reconocimiento y marca que los
clientes tanto residentes como extranjeros reconocen, esto con la
implementacion de estrategias de promocion que involucren a los
guias turisticos de la ciudad, a quienes se les dara un incentivo por el
consumo realizado por los visitantes o turistas que ellos traigan al
establecimiento, asi mismo las estrategias de comunicacion
contribuiran a la neutralizacion de esta amenaza que se tipifica por el

posicionamiento de los establecimientos que ya estan en el mercado.
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9. Se necesita diseflar una estrategia de producto y precio que
presupone la conformacion de una mezcla-portafolio, que contenga las
tendencias que los consumidores habitualmente adquieren en un
establecimiento gastronémico actual, pero desde luego en el marco de
la fusion de sabores que incluyan las tendencias de comida tipica y de
mar, con esto se incluye opciones de consumo que facilitara la

introduccioén del establecimiento en el mercado.

10.Se debe garantizar el sabor de los platos ofertados y para ello el factor
humano es definitivo, por esta razén es necesario incluir dentro de las
estrategias de aprovisionamiento, la contratacion de talento humano
con las competencias requeridas para facilitar y estabilizar el sabor de
los platos ofrecidos.

11.Se necesita neutralizar el hecho de que el establecimiento ademas de
desconocido en la ciudad, requiere que su chef tenga algun
reconocimiento en el &mbito local, por esto se refrenda la estrategia de
aprovisionamiento en el sentido que es necesario incorporar a la
planta de personal un funcionario de esta especialidad con experiencia

y reconocimiento en el medio.

9.1.1.6. Andlisis de Precios.

Regularmente en los establecimientos gastronomicos de la ciudad la carta
inicia con entradas, que van desde los $16.000 hasta los $23.000 pesos,
platos fuertes que van desde $20.000 pesos hasta los $56.000 pesos,
postres desde $11.000 pesos hasta $25.000, y si se trata de bebidas, estos
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manejan buenos vinos, entre estos se encuentran los chilenos, argentinos,
espafioles, italianos, desde $92.000 pesos hasta el cabo de hornos en

$497.640 pesos. (En anexo copia de la carta de restaurante cartagenero)

e Andlisis de la Comercializacioén.

Dentro de las principales estrategias de distribucion utilizada por el mercado
esta es que se hace por medio de una agencia de viajes o directamente con
las empresas para la promocion de pequefios eventos que se realizan,
suelen reconocer que manejan el concepto de un “cliente satisfecho llama a
otro cliente” CANAL DIRECTO

9.1.1.7. Andlisis de la competencia.

e Andlisis DOFA de la competencia.

DEBILIDADES: ElI menu se presenta muy estatico, muchos presentan
dificultad en la entrega del servicio cuando el proveedor no provee de
materias primas.
OPORTUNIDADES EI posicionamiento que tienen frente al mercado pues si
se mantienen vigentes en la actualidad quiere decir que ya son reconocidos
frente a sus proveedores internos y externos.
FORTALEZAS: Es por supuesto la clientela que manejan pues sin esta no
podrian alcanzar por lo menos el punto de equilibrio, es claro que esta se ha
estado consolidando desde la apertura del concepto que maneja dicha
competencia, ademas que ya existe un interaccion con los demas
proveedores de la empresa es decir pleno conocimiento del negocio
gastrondmico y demas valores agregados.
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AMENAZAS indudablemente la competencia encuentra una gran amenaza
en aquellos establecimientos gastronomicos que estan planeando abrir sus
puertas al mercado con una nueva o igual propuesta que ellos, tal es el caso
del restaurante Finzenu que trae una innovadora oferta, pues intenta
consolidarse como un restaurante de constante busqueda de innovacion,
esto mediante la investigacibn de nuevos sabores, por ende siempre se

caracterizara mucha, mucha variedad.

e Anédlisis comparativo de sus productos frente a los de la
Competencia.

La competencia de Finzenu Restaurante - Bar se encuentra ubicada como se

indicaba anteriormente en la zona del centro, Bocagrande, manga y el lado

de desarrollo turistico de cielo mar, y son aquellos establecimientos

gastrondmicos que prestan servicio gourmet, se observa como la mayoria de

estos restaurantes manejan un menu muy diversificado; es decir puede variar

entre comida internacional en general y comida de mar.

La diferencia reside en que se maneja un menu mas diversificado tanto en
sabor como en tendencia, pues la comida fusion es una de las innovadoras y
arriesgadas del momento, cabe resaltar que sin el descuido del sabor. Que

es el principal valor con que cuenta el restaurante finzenu.

e Segmentos de mercado de la competencia.

De conformidad a lo observado en la oferta gastrondmica de la ciudad es
necesario anotar que, el segmento al que mayormente apunta la

competencia es el conformado por personas de ambos sexos, en edades
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entre los 29 y mayores de 65 afos, residentes en los estratos 5 y 6 de
Cartagena, por supuesto sumando a este grupo los turistas y visitantes

expedicionistas que por razones del turismo arriban a nuestra ciudad.

e Percepcion de los productos de la competencia por parte del
mercado.
Segun lo observado en los resultados del estudio de campo, la demanda ha
identificado con claridad los establecimientos que le pueden proporcionar
una especialidad en cada tipo de comida que se oferta, espacio suficiente,
tipo de ambiente o entretenimiento mientras degusta un plato, asi que se
considera bien ilustrada entorno a las opciones de consumo presentes en la
ciudad de Cartagena y por ende puede establecer diferencias que inclinan su
decision de compra, ello es favorable a la implantacion de un establecimiento
de las caracteristicas como el del objeto de este trabajo, que pretende
entonces marcar diferencias y factores innovadores mediante elementos

como el sabor y la ambientacion.

9.1.2. Estrategias de mercadeo.

9.1.2.1. Concepto del producto o servicio

e Identificacion y caracterizacion del producto o servicio.

Finzenu Restaurante - Bar es un restaurante que presta servicios gourmet
tipo fusion; es una empresa dedicada a satisfacer al cliente, brindandole un
servicio gastrondmico de la mas alta y diversificada calidad. Esta
encaminada hacia la investigacion culinaria de nuevas y diferentes texturas,
sabores orientados a satisfacer las necesidades mercado local Yy turistas,
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mediante la integracion de un equipo humano capacitado y comprometido a
ofrecerle al usuario un servicio gastronémico altamente diferenciado de
acuerdo con los estandares internacionales Ademas de ofrecer gran
diversidad en el menu la comida fusion esta considerada como comida a la
vanguardia por su buen sabor y arte con el cual se mezclan especias de
varias culturas dando el paso variado y dinamico que puede llegar hacer este

mundo tan complejo como es la gastronomia.

e Marca Logotipo y slogan del producto o servicio.

En lo referente a la marca, se ha definido como FINZENU RESTAURANTE -
BAR, esto en honor a la cultura Sin0 donde existieron tres caciques
principales: Panzenu, Zenufana y Finzenu, siendo esta ultima la mayor de
tres hermanos y en quien recaia la mayor autoridad, esta es una de las
culturas mas ancestrales de nuestra costa con gran representatividad y un

acervo histérico trascendental.
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En lo referente al Logotipo; es la figura de un chef, dando representacién al
sabor y su importancia dentro del restaurante, pues estos son los
encargados de la excelencia en el servicio, en la parte frontal del gorro del
chef esta una imagen propia de la cultura zenu para que los clientes
reconozcan y asimilen toda la grandeza de esta cultura con el restaurante,
queriendo decir que con el Restaurante Finzenu - Bar llega la nueva de oro

contemporanea.

El slogan del establecimiento traduce en si mismo el posicionamiento de
mercado con el que se desea ser recordado y/o relacionado en el mercado,
por esta razén con este mensaje se pretende sembrar en la mente del
consumidor un elemento que identifique y que a su vez genere recordacion;

“Conquistando sabores” corresponde a la intencion del establecimiento de
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hacer saber al publico, que es el sabor el factor predominante de su oferta,
esto como respuesta al hecho que se detecto en el estudio de campo, donde
el mercado tiene al sabor como elemento capaz de hacer inclinar su decision

de compra hacia un establecimiento determinado.

“Conquistando sabores”, proyecta ademas una actitud de busqueda
continua y consolidacion de nuevos sabores, lo cual armoniza absolutamente
con la naturaleza de la comida fusién que se ofertara, pues las fusiones son
combinaciones innovadoras que como resultado de la creatividad seran la

sensacion de la oferta gastronémica de la ciudad.

9.1.2.2. Estrategias de producto y precio.

Composicion de la mezcla o linea de productos o servicios ofertados:

e Atencion publico del mercado domestico.
e Atencion eventos empresariales.
e Atencion eventos familiares.

e Ensefianza de gastronomia gourmet a particulares.
Amplitud de la mezcla-portafolio:
La amplitud de esta mezcla se observa en la variedad de los productos
ofertados, puesto que el principal producto es la atencion al publico en

general, adicionalmente se atenderan eventos de caracter familiar y

empresarial, asi como también se ofertara la ensefianza de la gastronomia
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aprovechando la infraestructura disponible en el establecimiento y los

tiempos de reducida demanda.

De conformidad con lo anterior esta mezcla-portafolio tiene una amplitud o
variedad pertinente que da respuesta a los requerimientos manifestados por

la demanda.

Profundidad de la mezcla-portafolio:

La profundidad de esta mezcla-portafolio se hace visible teniendo en cuenta
que cada uno de los servicios ofertados esta dirigido a segmentos
especificos tales como el publico en general quienes visitaran el
establecimiento para degustar los platos del mend, en este sentido los
precios de cada plato y el contenido de los mismos es concordante con los
gustos y preferencias detectados en las tendencias del mercado; en el caso
de los eventos empresariales y familiares el establecimiento pretendera dar
respuesta a la necesidad de realizar este tipo de eventos de una forma
comoda, &gil donde tanto las empresa como las familias no tengan que
preocuparse por la preparacion de los platos que se brindaran asi como
tampoco del servicio a la mesa y la atencion de los requerimientos de los
convidados al evento, este servicio es entonces una soluciéon que apunta a

los requerimientos de estos segmentos del mercado.

Otro servicio que hace parte de la mezcla-portafolio y que contribuye a su
profundidad es la ensefianza de la gastronomia, puesto que esta dirigido a
las amas de casa que habiendo probado los platos del menu del

establecimiento deseen aprender 0 mejorar sus conocimientos de
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gastronomia, este tipo de servicio apunta a subsanar una necesidad de las
amas de casa de la ciudad quienes no encuentran una opcion accesible para
el aprendizaje de la gastronomia sin que esto implique la realizacion de
estudios formales o titulacion pero si el abordaje de este tema desde el
desarrollo de las habilidades.

Longitud de la mezcla-portafolio:

Para el caso del servicio de alimentacién al publico en general se identifica
gue este tendra un total de Diez (10) platos de entradas, Veinte (20) platos
fuertes, Diez (10) tipos de postres y Diez (10) tipos de bebidas, para un total

de Cincuenta (50) opciones de consumo.

En lo referente a la oferta para los eventos empresariales y familiares se
ofreceran Veinte (20) opciones de consumo para platos fuertes, algunas
distintas de las planteadas en el menu principal del establecimiento, con las
cuales se buscara diversificar, Cinco (5) tipos de platos de entrada, Cuatro
(4) tipos de postres y Tres (3) tipos de bebidas, para un total de Treinta y Dos
(32) opciones de consumo para ambos tipos de eventos que sean realizados
en el establecimiento.

Para la ensefianza de la gastronomia que seré ofertada se han disefiado dos
tipos de cursos con una duracion de Cuarenta (40) Horas, el primero de ellos
estara orientado a los fundamentos de la gastronomia y el otro sera de
profundizacién con igual duracién, esto indica que este servicio tendra Dos

(2) opciones para el publico en general que desea aprender gastronomia.
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En resumen la mezcla-portafolio tiene entonces una longitud de Ochenta y
Cuatro (84) opciones de consumo, con las cuales se concreta la oferta del

establecimiento al mercado meta identificada.

Consistencia de la mezcla-portafolio:

La consistencia de esta mezcla se determina en la coincidencia que existe
entre los diferentes tipos de consumidores que tienen las opciones de

consumo propuesta asi:

Los consumidores del servicio a la mesa que se ofertara, se pretende sean
los mismos que una vez requieran realizar un evento de caracter familiar,
utilicen los servicios del establecimiento, asi mismo estas personas
generalmente tienen vinculo laboral con las organizaciones empresariales y
por lo tanto podrian eventualmente contratar los servicios del establecimiento
para la realizacién de eventos patrocinados por dichas organizaciones, de
igual manera las personas que visitan el establecimiento es posible desean
mejorar sus conocimientos y practicidad en el area de la gastronomia y por
ello estén dispuestos a tomar uno de los cursos ofertados, asi las cosas esta
mezcla tiene una alta dosis de consistencia puesto que ademas de ser
coincidentes en el cliente que adquirird los servicios, también existe
coincidencia en el espacio fisico donde se realiza la prestacion de los
diferentes servicios que se ofertan y se utiliza el mismo talento humano para
la produccién de las diferentes opciones de consumo que se ofertan y se
afrma mas aun la consistencia de la mezcla al observar que la
infraestructura de maquinaria y equipo requerida para la prestacion de todos

los servicios ofertados sera la misma.
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EL EVENTOS PUESTO EN EVENTOS DESARROLLO
RESTAURANTE MESA CORPORATIVOS INVESTIGATIVO
El servicio que se | Matrimonios | Consiste en el | El restaurante |Este  es un espacio
presenta a todos traslado de todo | Finzenu tiene | dedicado solo a aquellos
los comensales| Aniversario |el servicio | espacio para la|aficionados en materia
que visitan gastronémico realizacion de | culinaria de la ciudad de
nuestras Celebracion [en general a|congresos, cenas |Cartagena  de Indias
instalaciones. de cualquier sitio | corporativas y|dandole paso a Ila
Cumpleafios | para  ofrecerle | convenciones investigacion gastronémica
un ambiente | este servicio estd|y aprovechamientos de
diferente a | dirigido empresas | materias primas existentes
comodidad del | en general. para la elaboracién de
cliente, asi nuevos platos, se traera un
mismo si el chef que nos brindara
cliente lo capacitacién en nuevas y
prefiere el diferentes tendencia, asi
evento  podra como ello se
realizarse al retroalimentaran de
interior del nuestra cultura y
establecimiento. sabores....

9.1.2.3.

Estrategias de distribucion.

El canal que se estableci6é para la venta del negocio es el directo puesto que

se dara apertura al establecimiento y atendera directamente a los visitantes,

para facilitar el contacto directo con el solicitante de los servicios de eventos

y formacion en gastronomia se dispondra del internet, usando una pagina

web con la que contara el restaurante, en esta se manejara una amplia

informacion del establecimiento con fotos de eventos y platos en general. De

igual forma el comensal podra acceder por via telefénica o personalmente

con la visita al establecimiento, asi mismo por este medio se manejaran las

reservas para el servicio a la mesa y la realizacion de eventos.
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9.1.2.4. Estrategias de Comunicacion.

A continuacion se mencionara las diferentes estrategias que se emplearan la

promociéon de Finzenu Restaurante — Bar

e Creacion de pagina web actualizables, con el portafolio de los
productos, registro de clientes, secciones por publico objetivo (parejas,
familias y empresarios) y por momentos especiales (aniversarios,
cumpleafios, eventos empresariales), reservas VIP, la pagina tendra la
posibilidad de enviar correos masivos con tarjetas virtuales y boletin
trimestral con novedades del restaurante

e Grupo facebook y Gmail, creacion y manejo constante del grupo de
facebook.

e Brochure elegante con multimedia, para ser entregadas a
personalidades que visiten Finzenu Restaurante — bar.

e Minués distintivos para dias especiales como: Dia de la madre, dia del
padre, amor y amistad etc.

e Creacion y disefios de souvenirs para ser entregados en eventos.

e Publicidad en guias.

9.1.2.5. Estrategias de promocién

Unos de los objetivos es fidelizar a los clientes, es por ello que en materia
de promocion se incentivard su asistencia en ciertos dias en los cuales el
mercado de forma tradicional visita establecimientos gastronoémicos en
compaifia de su pareja, familia y amigos; dentro de estos dias se destacan:

el dia de la madre, dia del padre, dia de los enamorados, dia de los nifios,
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dia de la secretaria, dia del profesor y otros, asi mismo se destacan las
épocas de semana santa, festividades novembrinas, navidad y afio nuevo,
para estas ocasiones se haran promociones por el volumen de personas en
cada mesa con descuentos hasta del 15% y 20 % por consumo frecuente, de
la mima manera se dard un descuento del 10% sobre el consumo cuando la
persona visite el establecimiento en razon de su cumpleafios o aniversario de

bodas.

Adicionalmente se llevara un registro o base de datos de los usuarios
clientes del servicio del establecimiento, a nivel de personas en patrticular,
familias o0 empresas, con el objeto de mantener con ellos contacto via correo
electronico e informar oportunamente de las novedades del establecimiento,
planes de mercadeo y promociones que se realicen.

Estrategias de Servicio.

Esta estrategia se tipificara mediante el uso de un programa de CRM o
marketing relacional, en este sentido la base de datos sera de gran utilidad
pues con ella se procedera a el envié de informacion masiva acerca del
establecimiento, dicha base se nutrira de los registros de las facturas
producidas en la operacién del negocio, asi mismo la pagina web estara
habilitada para capturar informacion de las direcciones de correo electrénico
de los visitantes de la web, asi que cada visitante estard recibiendo
informacion oportuna del negocio y la invitacion a beneficiarse de las

promociones que se le anuncien.

De la mima manera se utilizara la base de datos para recordarle las
promociones a los clientes del establecimiento que lo visiten con motivo de
su cumpleafios o el de alguno de sus familiares de primera linea, su
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aniversario de bodas u otra ocasion especial; adicionalmente se le solicitara
por este mismo medio a los clientes que hagan una evaluacion del servicio
para retroalimentar el proceso y funcionamiento del negocio, incentivando el

envio del cuestionario propuesto respondido con un una bebida de cortesia.

9.1.2.6. Estrategias de aprovisionamiento

Para garantizar el aprovisionamiento oportuno y suficiente de insumos y
materia prima para la prestacion sin contratiempos del servicio ofertado, se
procedera a formalizar contratos de suministro abiertos con proveedores de
carnicos, frutas, verduras e insumos, los cuales se liquidaran mensualmente
para el pago y la continuacion del suministro respectivo, ello nos permitira
una relativa estabilidad en los precios y beneficios derivados para los
margenes de rentabilidad operacional, de esta manera se garantizara la
continuidad de la operacion del negocio y se minimizan los riesgos de

fluctuaciones en los precios y desabastecimientos repentinos.

9.1.3. Proyeccion de ventas

9.1.3.1. Calculo de la proyeccion de ventas con instrumentos basados en
el estudio de campo

Los siguientes recuadros  presentan, la proyeccibn de ventas con
instrumentos basados % 30% y/o utilizarian los servicios de restaurante

nuevamente un 40% en Finzenu Restaurante — Bar:
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Esta dado por el tamafio del mercado meta como se habia
establecido anteriormente, corresponde al mayor nimero de personas
gue eventualmente podrian adquirir el servicio de restaurante gourmet
tipo fusion

Corresponde a la cantidad de unidades que adquiere cada vez que
compra el producto o servicio actual por lo que segun el estudio de
campo el 92% de la muestra encuestada iria a este establecimiento
minimo con un acompafante es decir dos personas,

La Frecuencia estd dada por el numero de veces que compra el
producto o servicio actual en unidad de tiempo, de los encuestados el
71% respondioé que cuando minimo iria entre 1y 2 veces en el mes al
restaurante Finzenu, por lo cual se coloco 48 que corresponde a 12
meses en el afo por 2 veces en el mes,

La Intencion de compra hacia el nuevo producto o servicio expresado
en unidades que esta dispuesto a comprar del nuevo producto (Datos
extractados del estudio de campo), El 60% de los encuestados dice
gue estaria completamente seguro, que comeria en el restaurante, el
37% dice que lo pensara en el momento de utilizarlo, lo cual indica
gue si, existe una disposicion a consumir el servicio.

Las Ventas Potenciales Anuales del Mercado Meta en Unidades se
sacan de la multiplicacion de los anteriores items.

Penetracion Estimada del Mercado Meta se realizo proyectando las
ventas bajas a fin de contar con un colchén de soporte. Los demas

datos son producto de la multiplicacion de los items anteriores.
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e Proyeccién de venta plato fuerte

Tamafio del mercado meta 22.780
Cantidad de unidades que adquiere cada vez que compra

el producto o servicio actual(En Unidades, datos

extractados del estudio de campo) 2
Frecuencia de compra o numero de veces que compra el

producto o servicio actual en unidad de tiempo (Datos

extractados del estudio de campo expresados en # de

veces al Afio). 48
Intencion de compra hacia el nuevo producto o servicio

expresado en unidades que esta dispuesto a comprar del

nuevo producto (Datos extractados del estudio de campo) 1
Ventas Potenciales Anuales del Mercado Meta en

Unidades 2.186.880
Penetracién Estimada del Mercado Meta 0,008
Ventas Presupuestadas Anuales en Unidades 17.495
Ventas Presupuestadas Mensuales en Unidades 1.458
Ventas Presupuestadas Diario en Unidades 49
Ventas Presupuestadas hora en Unidades 6
Precio Unitario de venta 21.500
Ingresos Anuales por Ventas $ 376.143.360
Ingresos Mensuales por venta $31.345.280
Fuente: Calculos autor con base investigacion realizada

e Entrada

Tamafo del mercado meta 22.780
Cantidad de unidades que adquiere cada vez que compra el

producto o servicio actual(En Unidades, datos extractados del

estudio de campo) 2
Frecuencia de compra o niumero de veces que compra el

producto o servicio actual en unidad de tiempo (Datos

extractados del estudio de campo expresados en # de veces al

ARo). 48
Intencion de compra hacia el nuevo producto o servicio

expresado en unidades que esta dispuesto a comprar del

nuevo producto (Datos extractados del estudio de campo) 1
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Ventas Potenciales Anuales del Mercado Meta en Unidades 2.186.880
Penetracion Estimada del Mercado Meta 0,0024
Ventas Presupuestadas Anuales en Unidades 5,549
Ventas Presupuestadas Mensuales en Unidades 437
Ventas Presupuestadas Diario en Unidades 15
Ventas Presupuestadas hora en Unidades 2
Precio Unitario de venta 8,500
Ingresos Anuales por Ventas $ 44,612,352
Ingresos Mensuales por venta $3,717,696
Fuente: Calculos autor con base investigacion realizada

e Postres

Tamafo del mercado meta 22.780
Cantidad de unidades que adquiere cada vez que compra el

producto o servicio actual(En Unidades, datos extractados del

estudio de campo) 2
Frecuencia de compra o nimero de veces que compra el producto o

servicio actual en unidad de tiempo (Datos extractados del estudio

de campo expresados en # de veces al Afo). 48
Intencion de compra hacia el nuevo producto o servicio expresado

en unidades que esta dispuesto a comprar del nuevo producto

(Datos extractados del estudio de campo) 1
Ventas Potenciales Anuales del Mercado Meta en Unidades 2.186.880
Penetracion Estimada del Mercado Meta 0,0024
Ventas Presupuestadas Anuales en Unidades 5,249
Ventas Presupuestadas Mensuales en Unidades 437
Ventas Presupuestadas Diario en Unidades 15
Ventas Presupuestadas hora en Unidades 2
Precio Unitario de venta 7,000
Ingresos Anuales por Ventas $ 36,739,584
Ingresos Mensuales por venta $3,061,632

Fuente: Calculos autor con base investigacion realizada
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e Bebidas

Tamafio del mercado meta 22.780
Cantidad de unidades que adquiere cada vez que compra el

producto o servicio actual(En Unidades, datos extractados del

estudio de campo) 2
Frecuencia de compra o numero de veces que compra el producto

0 servicio actual en unidad de tiempo (Datos extractados del

estudio de campo expresados en # de veces al Afio). 48
Intencion de compra hacia el nuevo producto o servicio expresado

en unidades que est4 dispuesto a comprar del nuevo producto

(Datos extractados del estudio de campo) 1
Ventas Potenciales Anuales del Mercado Meta en Unidades 2.186.880
Penetracion Estimada del Mercado Meta 0,0032
Ventas Presupuestadas Anuales en Unidades 6.998
Ventas Presupuestadas Mensuales en Unidades 583
Ventas Presupuestadas Diario en Unidades 19
Ventas Presupuestadas hora en Unidades 2
Precio Unitario de venta 6.000
Ingresos Anuales por Ventas $ 41.998.096
Ingresos Mensuales por venta $3.499.008

Fuente: Calculos autor con base investigacion realizada

9.1.3.2. Politica de cartera

Las ventas se realizaran de contado, a acepciones de los grupos a nivel

empresarial, los cuales se cancelara el 50% contra la firma del contrato del

evento y el 50% finalizado este.
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9.2. MODULO OPERACION.

9.2.1. Ficha Técnica del Producto o Servicio

Ficha Técnica FINZENU RESTAURANTE — BAR conquistando sabores
Chef/

Especialidad / Bistro

Direccion / Centro de Cartagena de Indias
Teléfono / 3006431137

Capacidad / 36 personas

E-Mail / restaurant.reservations@finzenu.com
Sitio Web / www.Finzenu.com
Estacionamientos / Si

Wi-Fi / No

Tarjeta de Crédito / Si

Aire Acondicionado / Si

Acceso Discapacitados / Si

Opciones para Vegetarianos (cuantas) / Si (3)
Opciones para Celiacos / Si

Productos Organicos / Si

Terraza / Si

Fumadores / Si

Sommelier / Si

Carta de vinos / Si

Vinos por Copa / Si

Bar / Si

Show / Si

Valor Promedio p/p / $21.500 por persona aprox.
Horarios /11:00 / 23:3000hrs.

Resumen y platos destacados medallones de lomo a la antigua (mostaza), arroz

caldozo de calamares, cazuela de frutos del mar en aroma de tomate y jengibre,

Fuente: Célculos autor con base investigacion realizada
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e Caracteristicas técnicas del producto o servicio a desarrollar.

El Protocolo del servicio

El restaurante Finzenu tiene como protocolo el servicio ingles el cual consiste
en:

Entrada y salida del plato. Los platillos se sirven por el lado derecho del
comensal. Al terminar de comer, el cliente coloca sus cubiertos formando una
cruz o en forma vertical y paralela en el centro del plato. Esta es la sefial que

le indica al mesero que se puede retirar el plato, por el lado izquierdo.

Para servir el vino. Instantes previos a la llegada del primer platillo a la
mesa, los aprendices retiran el aperitivo por el lado izquierdo y sirven en

cinco movimientos el primer vino en la copa, por el lado derecho del cliente.

Para pedir la cuenta. Después del ultimo tiempo o del café, el aprendiz
mesero debe estar al pendiente y tener lista la cuenta para cuando el cliente

se la pida de manera verbal o con un ademan en la mano.

Los aprendices meseros deben conocer todos los ingredientes de todos los
platos asi como de las guarniciones y saber también de condimentos, un
aprendiz mesero gque no tiene conocimiento de esto puede dejar en duda la

calidad del restaurante.

Como poner la mesa. La mesa debe ser labor de los anfitriones, y por

supuesto, debe estar puesta antes de que lleguen los invitados.
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Si la comida, o cena, fuese informal, no hay problema en que los invitados
lleguen cuando no esté puesta la mesa o incluso que colaboren con los

anfitriones poniéndola.

Mantel, servilletas y centros de mesa. El mantel y las servilletas deben ir a
conjunto. El mantel debera cubrir toda la mesa, es decir, los mantelitos
individuales los descartamos y las servilletas que hagan juego con el mantel,
por lo menos que sean lo mas parecidas posibles. Las servilletas se
colocaran a la derecha del plato y dobladas en rectangulo, aunque se
permite la posibilidad de ponerlas a la izquierda del plato o incluso sobre
este. En todo caso, evitaremos colocarlas en los vasos. Los centros de mesa
deberan ser elegantes, sencillos y con gusto. Una mesa demasiado cargada
de adornos no es delicada y centros de mesa muy altos dificultan las
conversaciones entre los comensales y sobre todo dificultan el campo de
visibn en una mesa, por lo que deberan ser de una altura no muy elevada.
Un centro floral siempre es una buena idea, ya que las flores siempre son

signo de gusto.

Platos, vajilla. Los platos es un tema que se extiende mas de lo que uno se
puede llegar a imaginar.

Para empezar, todos y cada uno de los platos que se va a utilizar deberan
ser de la misma vajilla, nunca mezclara dos vajillas diferentes. Esta regla
merece una excepcion, los platos de postre y de pan si se permite que sean
distintos. Otra regla importante sera la que nos dice que nunca se utilizard un
mismo plato para comer el primer y el segundo plato. Una vez dicho esto, los

platos de colocan de la siguiente manera:
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Porta platos: plato decorativo, que nunca se quita de la mesa y que tampoco
se le da ninguna utilidad. So6lo se retirara una vez que vayamos a servir el
postre.

Platos hondos: si hay sopa (o consomé, crema...), deberemos colocar este

plato encima del plato llano y una vez terminado el primer plato, se
comprobara si el llano se ha ensuciado o no. En caso afirmativo, se cambiara
el plato llano sucio por otro limpio.

Platos llanos: a uno o dos centimetros del borde de la mesa. Nunca poner un
plato llano sobre otro plato llano. Sera el segundo plato que se utilice.

Platos de pan: se colocaran a la izquierda del plato llano, a la altura de las

copas.
Platos de postre: Unicamente se colocan cuando los platos llanos se hayan
retirado y se vaya a dar paso al postre.

> Cubiertos

No es tan dificil como parece, aunque parezca que se debe estudiar una
carrera para saber que cubierto de tantos es el que hay que coger, esto
simplemente responde a una regla muy sencilla, que bastara tenerla clara
para que no hacer tantos lios. " Iremos cogiendo cubiertos desde el exterior
hacia el interior", es decir, los Gltimos cubiertos que se utilizara seran los que
estén mas cerca del plato. En consecuencia, los cubiertos de colocaran de la

siguiente manera:

Tenedores: en la parte izquierda del plato y se colocan dos tenedores, con
las puntas hacia arriba. Se utilizaran siguiendo la regla arriba sefalada.

Cuchillos, cucharas y palas de pescado: a la derecha del plato. Siguiendo la

134


http://www.euroresidentes.com/Recetas/Postres/postres_deliciosos.htm

regla, quedarian asi: la cuchara, con la parte concava hacia arriba y la mas
alejada del plato, luego, la pala de pescado y seguidamente el cuchillo con el

filo hacia dentro.

Cubiertos de postre: si la cena es muy formal, los cubiertos de postre de

colocaran una vez retirados los demas cubiertos, es decir, cuando se haya
terminado con la comida y vaya a procederse al postre. En una cena
informal, se colocan al mismo tiempo que los demas cubiertos y arriba del
plato. El tenedor lo pondremos con el mango hacia la izquierda y ser& el mas
cercano al plato, la cuchara con el mando hacia la derecha y mas alejada del
del plato. Por supuesto, ningun cubierto deberia ser ni de madera ni de

plastico.
» Vasos y copas

Limpieza y en buen estado son las dos notas que hay que resaltar, puesto
gue puede arruinarnos la imagen de nuestra mesa un vaso Sucio, no

transparente o con rajas.

En una cena formal no se utilizaran vasos, estos los dejamos para las cenas

informales y destinadas al agua.

En una cena formal, el agua también se servira en copa, la mas grande de
todas y debera estar llena, pero no a rebosar, incluso antes de que los
invitados tomen asiento. Luego dispondremos de una copa para el vino. Vino
blanco: copa alargada y esbelta y sirvase frio. Vino tinto: copa de contornos
redondeados y a temperatura ambiente. Su lugar en la mesa nos da distintas

opciones: A la derecha del plato en escala de mayor a menor y de izquierda
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a derecha. Frente al plato, después de los cubiertos de postre, si es que los

hay (cena informal).
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9.2.2. Descripcién del proceso de produccion del producto o servicio

e FLUJOGRAMA

CLIEMNTE
La capitana da la

RESERW A

MO La capitana da Turno
Disponible ‘:> ¥ lleva clientes hacia
el lobby y bar

bienvenida /

La capitana ubica al I > El Cliente espera en
Cliente con su mesers el lebby bar &l turno
< | para su mesa

Il

El Cliente Analiza el
menu y hace el
pedido

El Cocinero
prepara el
pedido

a

El Cliente degusta El Mesera sirve

los alimentos y <:\ al cliente
bebidas

El Mesero
registra y ordena
el pedido

El Mesero verifica
satisfaccion del
cliente

s

Capitan emite una
cuenta o factura

Cliente pagala
cuenta

Capitana
despide al cliente

g

114

Fuente: Procesada por el autor
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9.2.3. Necesidades y requerimientos

Tabla 07: Cantidad para producir platos fuertes en afio

CANTIDAD PROYECCION | CANTIDAD PARA
PARA PRODUCIR | DE VENTAS PRODUCIR EN

INGREDIENTES UN PLATO PARA UN ANO EL ANO
5 Gramos de Mantequilla 5 17.495 87475 Gramos
3 Gramos de Aceite 3 17.495 52485 Gramos
250 Gramos de Lomo Fino 250 17.495 4373750 Gramos
5 Gramos de Sal 5 17.495 87475 Gramos
2 Gramos de Pimienta 2 17.495 34990 Gramos
10 Gramos de Vino Blanco 10 17.495 174950 Gramos
30 Gramos de Mostaza 30 17.495 524850 Gramos
40 Gramos de Crema de Leche 40 17.495 699800 Gramos
25 Gramos de Fondo de Carne 25 17.495 437375 Gramos
20 Gramos de Aceite de Achiote 20 17.495 349900 Gramos
35 Gramos de Cebolla 35 17.495 612325 Gramos
1 Gramo de Ajo 1 17.495 17495 Gramos
120 Gramos de Calamar 120 17.495 | 2099400 Gramos
230 Gramos de Arroz ya
Preparado 230 17.495 4023850 Gramos
7 Gramos de Pimenton Picado 7 17.495 122465 Gramos
2 Gramos de Clrcuma 2 17.495 34990 Gramos
200 cc de Fondo de pescado 200 17.495 3499000 CC
20 Gramos de Vivo Blanco 20 17.495 349900 Gramos
35 Gramos de Suero Costefio o
Queso Crema 35 17.495 612325 Gramos
50 Gramos de Alverjas Cocidas 50 17.495 874750 Gramos
20 Gramos de Tomate Finamente
Picado 20 17.495 349900 Gramos
30 Gramos Cebolla Blancas
Picada en Brunoise 50 17.495 874750 Gramos
50 Gramos de Pimentén Rojo
Picado en Brunoise 50 17.495 874750 Gramos
4 Gramos de Ajo 4 17.495 69980 Gramos
6 Gramos de Aji Dulce Finamente
Picado 6 17.495 104970 Gramos
1,5 Gramos de Paprika 15 17.495 26242,5 Gramos
0,5 Gramos de Laurel (una hoja) 0,5 17.495 8747,5 Gramos
15 cc de Pasta de Tomate 15 17.495 262425 CC
300 Gramos de Tomates
Escaldados y Brunoise 300 17.495 5248500 Gramos
3 Gramos de Sal 3 17.495 52485 Gramos
250 cc de Fondo de pescado. 250 17.495 4373750 CC
50 Gramos Camarones Titi
Veintitrés (23) 50 17.495 874750 Gramos
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50 Gramos de Filete de Robalo 50 17.495 874750 Gramos
50 cc de Leche de Coco 50 17.495 874750 CC
2 Gramos de Gengibre rayado 2 17.495 34990 Gramos
50 Gramos de Calamares cortados
en cubos 50 17.495 874750 Gramos
5 Gramos de Maicena 5 17.495 87475 Gramos
5 cc de Ron Medellin Afiejo 5 17.495 87475 CC
1 Gramo de Cilantro Finamente
Picado. 1 17.495 17495 Gramos
Fuente: Calculos autor
> Cantidad para producir postres en el afio
PROYECIO
CANTIDAD N DE CANTIDAD
PARA VENTAS PARA
PRODUCIR | PARA UN PRODUCIR EN

INGREDIENTE UN PLATO ANO EL ANO
240 Gramos Guanabana 240 17.495 4198800 Gramos
145 Gramos de Arequipe 145 17.495 2536775 Gramos
130 Gramos de Crema de Leche 130 17.495 2274350 Gramos
250c de agua 250 17.495 4373750 CC
250gr de azucar 250 17.495 4373750 Gramos
1 astilla de canela 1 17.495 17495 Astillas

17495 Clavo de
1 clavo de olor 1 17.495 olor
60gr de lulo 60 17.495 1049700 Gramos
20gr de mora 20 17.495 349900 Gramos
20cc de jugo de naranja 20 17.495 349900 CC
20gr de guanabana 20 17.495 349900 Gramos
Hielo frapé. 1 17.495 17495 CC

Fuente: Calculos autor
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Tabla 09: Cantidad para producir entradas en el afio

CANTIDAD | PROYECION CANTIDAD
PARA DE VENTAS PARA
PRODUCIR| PARA UN PRODUCIR EN
INGREDIENTE UN PLATO ANO EL ANO
20 Gramos de Mostaza Dijon 20 17.495 | 349900 Gramos
30 Gramos de Vinagre Blanco 30 17.495 | 524850 Gramos
20 Gramos de Miel 20 17.495 | 349900 Gramos
30 Gramos Vinagre Balsamico 30 17.495 | 524850 Gramos
110cc de Aceite Premier o Girasol. 110 17.495 1924450 CC
20gr de rugula 20 17.495 | 349900 Gramos
25¢r de lechuga Batavia 25 17.495 | 437375 Gramos
50gr de queso azul 50 17.495 | 874750 Gramos
8747500
500gr de pera en cascos 500 17.495 Gramos
20gr de crocante. 20 17.495 | 349900 Gramos
300 cc de Jugo de Tomate (California, o
marca que se prefiera) 300 17.495 5248500 CC
Y% Gramo de Pimienta recién molida 0,50 17.495 | 8747,5 Gramos
20 cc de Jugo de Limon (4 o 5 limones) 20 17.495 349900 CC
1 Gramo de Sal 1 17.495 17495 Gramos
15 Gramos de Cebolla Roja en Plumas 15 17.495 | 262425 Gramos
20 Gramos de Julianas de Mango Viche 20 17.495 | 349900 Gramos
1749500
100 Gramos de Ostras Frescas 100 17.495 Gramos
1 Gramo de Gotas de Aji 1 17.495 17495 Gramos
1 Gramo de Cilantro Finamente Picado 1 17.495 17495 Gramos
20 cc de Ron 20 17.495 349900 CC

Fuente: Calculos autor
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Tabla 10. Cantidad para producir y/o vender bebidas en el afio

CANTIDAD | PROYECION CANTIDAD
PARA DE VENTAS PARA

PRODUCIR PARA UN PRODUCIR EN
INGREDIENTE UN PLATO ANO EL ANO
1 trago tequila 1 17.495 17495 Trago
20 Centimettro de zumo de limon 20 17.495 349900 CC
10 Cenimetro de medida triple seco 10 17.495 174950 CC
Gaseosas postobon 1 17.495 17495 Und
Agua cristal en botella 1 17.495 17495 Und

Fuente: Calculos autor

141




tabla 11:Mano de obra requerida

NOMINA APORTES
MAS AUX | PARAFISCALES PRIMA INTERES
NOMINA VALOR SUBSIDIO DE DE (SENA-ICBF- DE SOBRE
ADMINISTRATIVA MES TRANSPORTE | TRASNP. CCFAMILIAR) | CESANTIA | SERVICIO | VACACIONES | CESANTIA SALUD | PENSION A.R.P TOTAL
ADMINISTRADOR 1.100.000 67.800 | 1.167.800 99.000 97.278 97.278 45.870 11.678 99.263 | 140.136 5.742 1.764.044
SECRETARIA GENERAL 600.000 67.800 667.800 54.000 55.628 55.628 25.020 6.678 56.763 80.136 3.132 1.004.784
SUBTOTAL NOMINA
ADMINISTRATIVA 1.700.000 135.600 | 1.835.600 153.000| 152.905| 152.905 70.890 18.356 | 156.026 | 220.272 8.874 2.768.829
NOMINA OPERATIVA
MESERO 1 600.000 67.800 667.800 54.000 55.628 55.628 25.020 6.678 56.763 80.136 3.132 1.004.784
STEWARD 566.700 67.800 634.500 51.003 52.854 52.854 23.631 6.345 53.933 76.140 2.958 954.218
CHEF 1 1.100.000 67.800 | 1.167.800 99.000 97.278 97.278 45.870 11.678 99.263 | 140.136 5.742 1.764.044
COCINERO 800.000 67.800 867.800 72.000 72.288 72.288 33.360 8.678 73.763 | 104.136 4.176 1.308.488
BARMAN 800.000 67.800 867.800 72.000 72.288 72.288 33.360 8.678 73.763 | 104.136 4.176 1.308.488
APRENDIZ SENA 425.025 70.838 2.219 498.081
SUBTOTAL NOMINA
OPERATIVA 3.866.700 339.000 4.630.725 348.003 350.335 350.335 161.241 42.057 428.322 504.684 22.403 6.838.105
TOTAL MENSUAL 5.566.700 474.600 | 6.466.325 501.003| 503.240| 503.240 232.131 60.413 | 584.348 | 724.956 31.277 9.606.934
TOTAL ANUAL 66.800.400 5.695.200 | 77.595.900 6.012.036 | 6.038.883 | 6.038.883 2.785.577 724.956 | 7.012.176 | 8.699.472 | 348.698,09 | 115.283.205

Fuente: Calculos autor
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9.2.4. Costos de produccion.

> Costo plato fuerte

MEDALLONES DE LOMO A LA ANTIGUA (MOSTAZA)

COSTOS DEL FONDO DE CARNE

500 Gramos de Lomo Fino (Merma de 5 Kilo) $ 12.750,00
50 Gramos de Mantequilla $ 675,00
120 Gramos de Cebolla $ 492,00
10 Litros de agua (2 Por Kilo de Carne) $ 64,65
25 Gramos de Sall $ 48,90
TOTAL COSTOS DEL FONDO DE CARNE POR 7.5 LITROS $ 14.030,55
COSTO DEL LOMO

5 Gramos de Mantequilla $ 67,50
3 Gramos de Aceite $ 30,00
250 Gramos de Lomo Fino $ 6.375,00
5 Gramos de Sal $ 9,78
2 Gramos de Pimienta $ 48,00
TOTAL COSTO DEL LOMO $ 6.530,28
COSTO DE LA PREPARACION DE LA SALSA

10 Gramos de Vino Blanco $ 140,00
30 Gramos de Mostaza $ 750,00
40 Gramos de Crema de Leche $ 440,00
25 Gramos de Fondo de Carne $ 46,77
TOTAL COSTO PREPARACION DE LA SALSA $ 1.376,77
COSTO MATERIALES DE MEDALLONES DE LOMO A LA

ANTIGUA (MOSTAZA) $ 7.907,05

Fuente: procesado por la investigadora
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ARROZ CALDOZO DE CALAMARES

COSTO DEL FONDO DE PESCADO

Un Kilo de Cabezas de Pescado $ 3.000,00
250 Gramos de Cabezas de Langostino y Cascaras $ 1.090,00
180 Gramos de Cebolla Cabezona Blanca o Roja $ 738,00
120 Gramos de Pimentdn $ 360,00
150 Gramos de Zanahoria $ 300,00
40 Gramos de Perejil $ 200,00
10 Gramos de Ajo (Dos dientes) $ 62,00
3 Litros de Agua $ 19,39
20 Gramos de Aceite de Girasol $ 200,00
10 Gramos de Sal $ 19,56
TOTAL COSTO 2.0 LITROS DE FONDO DE PESCADO $ 5.988,95
ARROZ EN SIETE (7) MINUTOS

40 Gramos de Aceite $ 2.994,48
320 Gramos de Arroz $ 1.440,00
940 cc de Fondo de Pescado $ 2.814,81
5 Gramos de Sal $ 9,78
COSTO DEL ARROZ $ 7.259,07
Preparacion Aceite de Achiote

500 cc de Aceite Girasol 5.000,00
100 Gramos de Achiote en Semillas 1.000,00
Costo 500 Gramos de Aceite de Achiote 6.000,00
Preparacion del Plato

20 Gramos de Aceite de Achiote 240
35 Gramos de Cebolla 143,50
1 Gramo de Ajo 6,20
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120 Gramos de Calamar $ 2.880,00
230 Gramos de Arroz ya Preparado $ 5.217,45
7 Gramos de Pimentén Picado $ 21,00
2 Gramos de Curcuma $ 1.000,00
200 cc de Fondo de pescado $ 598,90
20 Gramos de Vivo Blanco $ 280,00
35 Gramos de Suero Costefio 0 Queso Crema $ 455,00
50 Gramos de Alverjas Cocidas $ 300,00
20 Gramos de Tomate Finamente Picado $ 90,00
COSTO DEL ARROZ CALDOZO DE CALAMARES $ 11.232,05
Fuente: procesado por el autor

CAZUELA DE FRUTOS DEL MAR EN AROMA DE TOMATE Y

JENGIBRE

Ingredientes para el guiso.

30 Gramos Cebolla Blancas Picada en Brunoise $ 123,00
50 Gramos de Pimentén Rojo Picado en Brunoise $ 150,00
4 Gramos de Ajo $ 24,80
6 Gramos de Aji Dulce Finamente Picado $ 31,20
1,5 Gramos de Paprika $ 131,25
0,5 Gramos de Laurel (una hoja) $ 28,00
15 cc de Pasta de Tomate $ 270,00
300 Gramos de Tomates Escaldados y Brunoise $ 1.350,00
3 Gramos de Sal $ 5,87
COSTO DEL GUISO $ 2.114,12
Ingredientes de la cazuela

250 cc de Fondo de pescado. $ 748,62
50 Gramos Camarones Titi Veintitrés (23) 1.575,00
50 Gramos de Filete de Robalo 2.025,00
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50 cc de Leche de Coco $ 1.250,00
2 Gramos de Gengibre rayado $ 54,00
50 Gramos de Calamares cortados en cubos $ 1.200,00
5 Gramos de Maicena $ 13,00
5 cc de Ron Medellin Afiejo $ 175,00
1 Gramo de Cilantro Finamente Picado. $ 4,00
COSTO CAZUELA DE FRUTOS DEL MAR EN AROMA DE

TOMATE Y JENGIBRE $ 9.158,74
Fuente: procesado por el autor

> Costo de postres

SUSPIRO DE GUANABANA 2 PERSONAS

240 Gramos Guanabana $ 3.600,00
145 Gramos de Arequipe $ 1.232,50
130 Gramos de Crema de Leche $ 1.430,00
COSTO SUSPIRO DE GUANABANA 2 PERSONAS $ 6.262,50
COSTO SUSPIRO DE GUANABANA POR PLATO $ 3.131,25
Fuente: procesado por el autor

SALPICON FRUTAL

250c de agua $ 1,62
250gr de azlcar $ 6.875,00
1 astilla de canela $ 20,00
1 clavo de olor $ 10,00
60gr de lulo $ 288,00
20gr de mora $ 76,00
20cc de jugo de naranja $ 150,00
20gr de guanabana $ 150,00
Hielo frapé. $ 200,00
COSTO DEL SALPICON PARA 2 PERSONAS $ 7.770,62
COSTO TOTAL DEL SALPICON POR PLATO $ 3.885,31
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» Costo de entrada

ENSALADA QUESO AZUL 4 PERSONAS

Ingredientes para la vinagreta:

20 Gramos de Mostaza Dijon $ 50,00
30 Gramos de Vinagre Blanco $ 420,00
20 Gramos de Miel $ 215,56
30 Gramos Vinagre Balsdmico $ 1.020,00
110cc de Aceite Premier o Girasol. $ 1.100,00
Ingredientes para la ensalada:

20gr de rugula $ 600,00
25gr de lechuga batavia $ 75,00
50gr de queso azul $ 2.950,00
500gr de pera en cascos $ 3.500,00
20gr de crocante. $ 300,00
COSTO DE LA ENSALADA QUESO AZUL 4 PERSONAS $ 10.230,56
COSTO DE LA ENSALADA QUESO AZUL POR PLATO $ 2.557,64
Fuente: procesado por el autor

CANDELADA DE OSTRAS CON RON

300 cc de Jugo de Tomate (California, 0 marca que se prefiera) $ 2.250,00
% Gramo de Pimienta recién molida $ 12,00
20 cc de Jugo de Lim6n (4 o 5 limones) $ 56,00
1 Gramo de Sal $ 1,96
15 Gramos de Cebolla Roja en Plumas $ 61,50
20 Gramos de Julianas de Mango Viche $ 76,00
100 Gramos de Ostras Frescas $ 1.300,00
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1 Gramo de Gotas de Aji $ 76,00
1 Gramo de Cilantro Finamente Picado $ 4,00
20 cc de Ron $ 640,00
COSTO CANDELADA DE OSTRAS CON RON $ 4.477,46
Fuente: procesado por el autor

> Costo de bebidas

MARGARITA

1 trago tequila $ 4.200,00
1/4 Medida de zumo de limon $ 300,00
3/4 de medida triple seco $ 1.430,00
COSTO SUSPIRO DE GUANABANA POR PLATO $ 5.930,00
Fuente: procesado por el autor

MARGARITA

Gaseosas postobon $ 1.600,00
Agua cristal en botella $ 1.400,00
COSTO SUSPIRO DE GUANABANA POR PLATO $ 3.000,00

Fuente: procesado por el autor

9.2.5. Infraestructuray dotacidon en general

e Costo de remodelaciones o adecuaciones.

De acuerdo a las necesidades y requerimientos del establecimiento como
punto de iniciacion de este proyecto, se deben realizar inversiones las cuales

permitiran que la infraestructura este acorde con la categoria de restaurante
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del alto formato que ostenta; en este orden de ideas se tomara como base

30% maximo de la inversion del restaurante que es un valor aproximado de $

26.000.000

» Descripcion de la tecnologia requerida y capacidad instalada.

Para la puesta en marcha de Finzenu Restaurante — Bar se hace necesario

un software contable y operativo que realice sistematizaciones que unan las

diferentes operaciones (venta, inventario y contabilidad) a fin hacer mas

eficiente el servicio y tener control de inventarios y demas; para esto se

destinara un presupuesto de $6.000.000.

» Requerimiento de muebles, equipos y enceres de areas.

DESCRIPCION CANT. DESCRIPCION PRECIO UNIT. PRECIO TOTAL
COMPUTADOR CON UNA
1 IMPRESORA MULT. $ 1.000.000 $ 1.000.000,00
EQUIPOS DE 1 $ 300.000 $ 300.000,00
oA FAX CANON JX300
SUBTOTAL EQUIPOS DE OFICINA $ 1.300.000,00
1 | EQUIPO CAJA 5.000.000 | $ 5.000.000,00
REGISTRADORA
AIRE ACONDICIONADO
2 MINISPLIT GENERAL $ 900.000 $ 1.800.000,00
ELECTRIC 110 V (12.000 BTU)
EQUIPO DE SONIDO
1 (AMPLIFICACION,
PARLANTES, MICROFONO,
LUCES) $ 1.500.000 $ 1.500.000,00
MAQUINARIA Y CONGELADOR Y
EQUIPOS 1 ENFRIADOR 39" MARCA $ 5.655.000 $ 5.655.000,00
INDUCOL EIC-V39M
ESTUFA IND, FREIDORA. 4
1 PUESTOS $ 5.700.000 $ 5.700.000,00
HORNO MULTIUSO
1 INDUSTRIAL $ 900.000 $ 900.000,00
PLATO PANDO BASE
70 GRANDE CUADRADO 33 CM $ 20.000 $ 1.400.000,00
70 | PLATO MEDIANO $ 15900 $ 1.113.000,00

CUADRADO 29.5 CM
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PLATO POSTRE CUADRADO

70 |50 cm $ 12.900| $ 903.000,00
70 | pPLATOS PARA CREMAS $ 2700 $ 189.000,00
70 | TAzA SOPA $ 10.700| $ 749.000,00
L | o inpaoes O ACEROX] s 10000 s 10.900,00
4 | JARRAS ACRILICAS 3 LTS. $ 44.900| 3 179.600,00
20 \(;I(I)DFI;’T‘S DE BATIDOS EN s 200 3 203.900.00
20 \C/?%FI;/T\S DE HELADO EN s ool s 553.900.00
20 xfEng CI)DARA JUGOS EN s 2a00| s 168.000.00
70 | coPA AGUA $ 15.000| $ 1.050.000
70 | COPA VICNO TINTO $ 15.000 | $ 1.050.000
70 | COPA VINO BLANCO $ 15000 $ 1.050.000
36 | COPA MARTINI $ 15000 | $ 540.000
36 | cCOPA COGNAC $ 15.000| $ 540.000
36 | COPA MARGARITA $ 15.000| $ 540.000
36 | COPA JEREZ $ 15.000| $ 540.000
50 | COPA CORDIAL $ 15.000| $ 750.000
70 | cOPA FLAUTA $ 15.000| $ 1.050.000
0 | TrapicioNaL s 15000] 1.050.000
70 | VASO COLLINS 12 ONZAS $ 15.000| $ 1.050.000
50 | cOPA CERVEZA $ 15.000| $ 750.000
50 | cOPA COCTELERA $ 15.000| $ 750.000
24 | COPA PARA DIGESTIVO $ 15.000 | $ 360.000
70 | VASO ESTANDAR 8 ONZAS $ 15.000| $ 1.050.000
50 | JARRA CERVEZA $ 15.000| $ 750.000
70 |yaso ROCA $ 15.000| $ 1.050.000
20 ggzg EA&UARDENTERA s ool s 150,000
70 | CUCHILLO CENA $ 6.000| $ 420.000,00
70 | CUCHLLO FRUTA $ 5000| $ 350.000,00
70 | CUCHILLO PESCADO $ 6.000| $ 420.000,00
70 | TENEDOR CENA $ 6.000| $ 420.000,00
70 | TENEDOR FRUTA $ 5000| $ 350.000,00
70 | TENEDOR POSTRE $ 2000 $ 140.000,00
70 | CUCHARA SOPA $ 6.000| $ 420.000,00
70 $ 2.000| $ 140.000,00

CUCHARA POSTRE
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70 | CUCHARA CAFE $ 2.000| $ 140.000,00
70 | pALA MANTEQUILLA $ 2.000| $ 140.000,00
20 | TENEDOR CARACOLES $ 15.000| $ 300.000,00
50 | CUCHARA TINTO $ 1000 $ 50.000,00
10 | CUCHARA BAR $ 3500| $ 35.000,00
10 | pINZAS CARACOLES $ 5.000| $ 50.000,00
10 | PINZAS DE MUELAS $ 20.000 | $ 200.000,00
[ A R T
1 | MODERN CONRUBBER | 8 15900) 8 15.900,00
2 EAL(J)CD:ART\IO(':\IO?\ICIESSBER $ 19.900| % 39.800,00
Wir 7ot BT T
2 3:2T§,Sf§gD&i{§ﬁ§§EngL $ 50.000 | $ 100.000,00
1 \;UEGO DE SARTEN IMUSA X s 50000] 8 50.00000
1 SIAAF;EENI hz/lt EEOFEsmNAL $ 20000| $ 40.000,00
! EIECI\;J ﬁxj%%gémm OSTER $ 200.000 | 3 200.000,00
1 | MICROHONDAS LG $ 170.000 | $ 170.000,00
1 8,'(,'[\%;225 SION13LTS. $ 160.000 | $ 160.000,00
3 %ALQ S%Egg INOX. TAPA 24 s 2a900] 3 27270000
s glN_I'_I"IAAIIID\II-’\iIISQ/I’EANZ'IflEC'I"\//I\/IDRIO $ 35900 % 107.700,00
L | AZAR, MARCA INLUSA. s 50000| 50.000,00
1 SOPERA EN ACERO, IMUSA $ 92.000| $ 92.000,00
1 COCTELERA EN ALUMINIO $ 45.000| $ 45.000,00
2 | EXTRACTOR DE CALOR $ 80.000 | $ 160.000,00
1 \S/E_NEEE'EDS%TAEQF;FD TURBO $ 100.000 | $ 100.000,00
4 ES?AN%%&%EX MUNAL. $ 35001 % 14.000,00
4 :iﬂASSEJA RECTANGULAR s o000l s 2500000
4 CB:QNDEJA CORONA 35.5X13 s 2n000] 8 9600000
6 | 50042 MARCA MUNAL s 14000 s 84.000,00
10 | ONCAYO CON PINZA s 20000( s 200.000,00
1 (P:I’\IXIIENTERO EN MADERA 25 s 29900 3 70.900.00
10 $ 7.000| $ 70.000,00

PIMIENTERO
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ABRELATAS ACERO

L R $ 21.900| $ 21.900,00
1 | BALANZA DE COCINA 5KL $ 19.900| % 19.900,00
1 |pATDORA DE MANG 6 $ 69.900 | $ 69.900,00
1| uIARAS EDIDORAS X5 $ 11.900| $ 11.900,00
4 | CUCHILLO CHEF & $ 19.900| $ 79.600,00
2 | cUCHILLO CHEF 10 $ 25000| $ 50.000,00
I I SN oA $ 19.900| $ 39.800,00
R T o s oo
i I T T
1 | RAYADOR HACER ASA $ 12.900| $ 12.900,00
1 | SACAZORCHOS METALICO $ 13.900| $ 13.900,00
T e T e s woww
e e N T T
W N T T
W A EET
1| DR Y ASEITERA $ 17.900| $ 17.900,00
2 | TRINCHE PARA COCINA $ 11.900| % 23.800,00
2 | oS $ 10500 | $ 21.000,00
JUEGO DE CUBIERTOS 6
5 | PTOS. 24VPZS. ACERO INOX. | $ 74900| $ 374.500,00
CAJA MADERA

1 |l Rray $ 300.000| $ 300.000,00
e R T
e T o s sawow
L | INORGANICOS COloRVER, | §  44900| 3 44.900,00
L | ORGANIGOS COLORBEIGE | 8 44900) 3 44.900,00
1 | oEEEERA RESIDUOS S $ 44.900| $ 44.900,00
SUBTOTAL MAQUINARIA Y EQUIPOS $ 49.751.700,00

10 | HESAESTANDAR $ 160.00000| $ 1.600.000,00
20 |sua $  60.00000| $ 2.400.000,00

MUEBLES Y

ENSERES 20 | MULETON $  2500000| $ 500.000,00
20 | MANTELES $  12.000,00| $ 480.000,00
40 $  6000,00| $ 240.000,00

CUBRE MANTELES TAPAS

152




70 | INDIVIDUALES $ 350000 $ 245.000,00
10 | EALDELLINES $ 1500000 $ 150.000,00
100 | SERVILLETAS DE TELA $ 300000 $ 300.000,00
50 | LIMPIONES $ 300000 $ 150.000,00
SUBTOTAL MUEBLES Y ENSERES $ 6.065.000,00

TOTAL $ 57.116.700,00

Fuente: procesado por el autor

9.2.6. Plan de produccion.

» Cantidades a producir de acuerdo a proyeccion de ventas.

COSTO PLATO FUERTE

VR. UND

PROYECCIO

INGREDIENTE PLATO N VTAS VR. TOTAL
5 Gramos de Mantequilla $ 67,50 17.495 393.637,50
3 Gramos de Aceite $ 30,00 17.495 174.950,00
250 Gramos de Lomo Fino $ 6.375,00 17.495 37.176.875,00
5 Gramos de Sal $ 9,78 17.495 57.033,70
2 Gramos de Pimienta $ 48,00 17.495 279.920,00
10 Gramos de Vino Blanco $ 140,00 17.495 816.433,33
30 Gramos de Mostaza $ 750,00 17.495 4.373.750,00
40 Gramos de Crema de Leche $ 440,00 17.495 2.565.933,33
25 Gramos de Fondo de Carne $ 46,77 17.495 272.738,23
20 Gramos de Aceite de Achiote $ 240,00 17.495 1.399.600,00
35 Gramos de Cebolla $ 143,50 17.495 836.844,17
1 Gramo de Ajo $ 6,20 17.495 36.156,33
120 Gramos de Calamar $ 2.880,00 17.495 16.795.200,00
230 Gramos de Arroz ya Preparado $ 5.217,45 17.495 30.426.447,53
7 Gramos de Pimentén Picado $ 21,00 17.495 122.465,00
2 Gramos de Curcuma $ 1.000,00 17.495 5.831.666,67
200 cc de Fondo de pescado $ 598,90 17.495 3.492.556,01
20 Grs de Vivo Blanco $ 280,00 17.495 1.632.866,67
35 Grs de Suero Costefio o Queso Crema | $ 455,00 17.495 2.653.408,33
50 Grs de Alverjas Cocidas $ 300,00 17.495 1.749.500,00
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20 Grs de Tomate Finamente Picado $ 90,00 17.495 524.850,00
30 Grs Cebolla Blancas Picada en Brunois | $ 123,00 17.495 717.295,00
50 Grs de Pimenton Rojo Picado en Brun | $ 150,00 17.495 874.750,00
4 Gramos de Ajo $ 24,80 17.495 144.625,33
6 Gramos de Aji Dulce Finamente Picado | $ 31,20 17.495 181.948,00
1,5 Gramos de Paprika $ 131,25 17.495 765.406,25
0,5 Gramos de Laurel (una hoja) $ 28,00 17.495 163.286,67
15 cc de Pasta de Tomate $ 270,00 17.495 1.574.550,00
300 Grs de Tomates Escaldados y Brunoi | $ 1.350,00 17.495 7.872.750,00
3 Gramos de Sal $ 5,87 17.495 34.220,22
250 cc de Fondo de pescado. $ 748,62 17.495 4.365.697,81
50 Gramos Camarones Titi Veintitrés (23) | $ 1.575,00 17.495 9.184.875,00
50 Gramos de Filete de Robalo $ 2.025,00 17.495 11.809.125,00
50 cc de Leche de Coco $ 1.250,00 17.495 7.289.583,33
2 Gramos de Gengibre rayado $ 54,00 17.495 314.910,00
50 Grs de Calamares cortados en cubos $ 1.200,00 17.495 6.998.000,00
5 Gramos de Maicena $ 13,00 17.495 75.811,67
5 cc de Ron Medellin Afiejo $ 175,00 17.495 1.020.541,67
1 Gramo de Cilantro Finamente Picado. $ 4,00 17.495 23.326,67

TOTAL 165.023.534,42
Fuente: procesado por el autor
COSTO POSTRES

VR.UND | PROYECCIO

INGREDIENTES PARA DOS PERSONAS PLATO N VTAS VR. TOTAL
240 Gramos Guandbana $ 3.600,00 5.249 4.724.100,00
145 Gramos de Arequipe $ 1.232,50 5.249 1.617.348,13
130 Gramos de Crema de Leche $ 1.430,00 5.249 1.876.517,50
250c de agua $ 1,62 5.249 2.125,85
250gr de azlcar $ 6.875,00 5.249 9.021.718,75
1 astilla de canela $ 20,00 5.249 26.245,00
1 clavo de olor $ 10,00 5.249 13.122,50
60gr de lulo $ 288,00 5.249 377.928,00
20gr de mora $ 76,00 5.249 99.731,00
20cc de jugo de naranja $ 150,00 5.249 196.837,50
20gr de guanabana $ 150,00 5.249 196.837,50
Hielo frapé. $ 200,00 5.249 262.450,00
TOTAL $ 18.414.961,72

Fuente: procesado por la investigadora

154




COSTO DE ENTRADA

INGREDIENTES PARA CUATRO VR. UND PROYECCIO
PERSONAS PLATO N VTAS VR. TOTAL

20 Gramos de Mostaza Dijon $ 50,00 5.249 43.741,67
30 Gramos de Vinagre Blanco $ 420,00 5.249 367.430,00
20 Gramos de Miel $ 215,56 5.249 188.579,07
30 Gramos Vinagre Balsamico $ 1.020,00 5.249 892.330,00
110cc de Aceite Premier o Girasol. $ 1.100,00 5.249 962.316,67
20gr de rugula $ 600,00 5.249 524.900,00
25gr de lechuga Batavia $ 75,00 5.249 65.612,50
50gr de queso azul $ 2.950,00 5.249 2.580.758,33
500gr de pera en cascos $ 3.500,00 5.249 3.061.916,67
20gr de crocante. $ 300,00 5.249 262.450,00
300 cc de Jugo de Tomate (California, o

marca que se prefiera) $ 2.250,00 5.249 5.905.125,00
%% Gramo de Pimienta recién molida $ 12,00 5.249 31.494,00
20 cc de Jugo de Limén (4 o 5 limones) $ 56,00 5.249 146.972,00
1 Gramo de Sal $ 1,96 5.249 5.133,52
15 Gramos de Cebolla Roja en Plumas $ 61,50 5.249 161.406,75
20 Gramos de Julianas de Mango Viche $ 76,00 5.249 199.462,00
100 Gramos de Ostras Frescas $ 1.300,00 5.249 3.411.850,00
1 Gramo de Gotas de Aji $ 76,00 5.249 199.462,00
1 Gramo de Cilantro Finamente Picado $ 4,00 5.249 10.498,00
20 cc de Ron $ 640,00 5.249 1.679.680,00
TOTAL $ 20.701.118,18
COSTO DE BEBIDA

VR. UND PROYECCIO
INGREDIENTE PLATO N VTAS VR. TOTAL

1 trago tequila $ 4.200,00 6.998 9.797.200,00
1/4 Medida de zumo de limén $ 300,00 6.998 699.800,00
3/4 de medida triple seco $ 1.430,00 6.998 3.335.713,33
Gaseosas postobon $ 1.600,00 6.998 3.732.266,67
Agua cristal en botella $ 1.400,00 6.998 3.265.733,33

TOTAL

$ 20.830.713,33

SUBTOTAL

224.970.327,65
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9.2.7. Plan de compras.

Las compras que realizara Finzenu Restaurante — bar quedaran reflejadas
en soportes materiales para que exista constancia de los hechos producidos
en la empresa, se llevara un control interno con estos documentos, y

también un control externo.

Seran soportes materiales de las operaciones:

« Solicitud de Compra.
« Orden de compra

. Factura

. Solicitud de compra
Mediante el representante.

Solicitud de compra se define como aquella que realiza cualquiera de los
jefes a cargo de un departamento, para cubrir con los requerimientos que se
necesitan para que el restaurante cumpla con el normal funcionamiento. Una
vez que se ha hecho el pedido habrd que anotar su niumero en el Libro

Registro de Compras.
Pedidos segun el objeto de la solicitud:

e Pedidos de servicios u obras: son aquellos en los cuales se solicita
alguna prestacion de tipo personal o por la realizacion de un trabajo
determinado, en este trabajo determinado se puede o no incluir los
materiales para realizar los trabajos.

e Pedido de materiales: aquellos en que se pide una mercancia

concreta. Pedidos segun el destino de material
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Pedidos por consumos extraordinarios: también llamados materiales
de pronto empleo, seran materiales que existen en el almacén pero
gue por necesitarse extraordinariamente hayan sido solicitados para
este fin evitando alterar los consumos medios.

Pedidos de reposicion: pedidos que surgen por iniciativa del almacén
y se refieren a materiales cuyas existencias se ha fijado un stock

minimo.

Pedidos segun la forma:

Pedidos normales: son aquellos en que las cantidades solicitadas se
han ajustado en funciébn de los consumos previstos durante una
semana, un mes...

Pedidos programados: son aquellos que se producen como
consecuencia de un estudio realizado sobre los materiales, teniendo
en cuenta los consumos histéricos y previstos, los stocks minimos, las
existencias y las cantidades pendientes de suministro. El estudio se
realiza para obtener el consumo estimado en un periodo de tiempo
que sera el que abarque el pedido. Contratamos una cantidad anual
cuya entrega se puede fraccionar en uno o varios periodos.
Normalmente pediremos una cantidad menor a la prevista.
Inconvenientes: como la cantidad solicitada es inferior a la prevista si
no se cumplen las fechas de entrega se puede producir rotura de
stock

Ventajas: Se reducen los costes de gestion. Pueden disminuir los

precios de adquisicion.
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. Orden de compra

La orden de compra es un documento que emitird Finzenu restaurante - Bar
para pedir productos y servicios al vendedor, indicando cantidad, detalle,

precio, condiciones de pago y muchas cosas mas.

Se enviara por fax o por correo electronico las 6rdenes de compra. El fax o
correo electronico se utiliza, ya que es rapido y puede ser confirmado
inmediatamente. En cualquier caso, no podra enviarse este documento sin
las firmas correspondientes las cuales estara a cargo del administrador del

restaurante.

« LaFactura

La factura es el documento que acredita legalmente la operacion de
compraventa o prestacion de servicios y se confecciona partiendo de los
datos que figuran en el pedido y en la copia del albaran que acepta el

comprador.
Estos son los requisitos de las facturas de venta:
« (Extractado del Articulo 617 del Estatuto tributario)

1. Estar marcada expresamente como factura de venta
Contener los Apellidos y nombres o razén social del vendedor

3. Apellidos y nombres o razon social del comprador de los bienes o
servicios, junto con la discriminacion del IVA pagado (Modificado Ley
788 de 2002 articulo 64)

4. Llevar un namero que corresponda con la numeracién consecutiva de
las facturas de venta

5. Fecha de expedicion
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6. Descripcion especifica o genérica de los articulos vendidos o los
servicios prestados

7. Valor total de la venta

8. El nombre o razdén social y el NIT del impresor de la factura.

9. Indicar la calidad de retenedor del impuesto sobre las ventas.

9.3. MODULO ORGANIZACION

9.3.1. Estructura organizacional.

ORGANIGRAMA FINZENU RESTAURANTE-BAR

[ ADMINISTRADOR J

SECRETARIA |

[ CHEFF 1 ] l CAPITANA w BARMAN

¥

(== s

STEWARD

. MANUAL DE FUNCIONES.

Buenas practicas para la atencion al Restaurantes y manual de

procedimiento
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. OBJETIVOS:

Describir los procedimientos, politicas y normalizacion del restaurante con el
fin de estandarizar todos los que haceres dentro del mismo para asi lograr

una mejor organizacion y crear un servicio coherente.
. DEFINICIONES:

Administrador: Es el responsable de que el Restaurante Finzenu — Bar
cumpla con las ventas presupuestadas, ademas debe entregar informes
mensuales, ademas es esta la persona que realiza el programa de mercadeo
mensual ademas unir a todas las fuerzas activas del negocio, velar porque

los empleados cumplan con sus tareas.

Secretaria General: Esta es la persona que se encarga de las reservas de
eventos y clientes, tendra teniendo total acceso a la pagina wed, ademas
debera tener toda la documentacion contable organizada para cuando el
contador lo requiera, apoyara en cotizaciones de elementos necesarios para
el funcionamiento del restaurante; depende directamente del administrador y

le servird de apoyo incondicional.

Mesero: son los responsables de realizar el servicio de alimentos y bebidas
a los clientes; dentro de sus funciones esta la puntualidad, realizar el montaje
de las mesas, saludar cordialmente a los clientes, recibir érdenes de forma
clara, elaborar el pedido, montar las mesas de acuerdo a la orden, servir de
forma rapida y amable y sin preguntar mucho, retirar la mesa una vez todos
terminen, ofrecer postres, realizar la oferta de café y digestivos, agradecer la
visita a los clientes e invitarlos a regresar, limpiar la mesa al momento y

prepararla para el siguiente servicio.
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Stewards: también llamado departamento de mayordomia es el encargado
de gestionar el uso, lavado y la conservacion de las distintas vajillas que se
utilizan, manteniéndolo siempre listo para su utilizacion en el servicio

siguiente, ademas de la limpieza de bafios y establecimiento en general.

Cheff Encargado: es la persona que tiene la responsabilidad de supervisar
y dirigir en grupo las preparaciones de los alimentos, ademas en el recae la
administracion del almacén y la programacion de todo lo concerniente a la
preparacion de alimentos en el restaurante, como lo son: elaborar los menus
diarios, calcular las materias primas necesarias y dirigir las labores en las

areas de produccion (cocina) del restaurante.

Cocinero: Depende directamente del chef encargado y esta en funcion del la
preparacién de los platos segun los estandares que maneja el restaurante.

Barman: es el encargado de realizar el inventario de bar, elaborar
requisicion de almacén cumplird con actividades como alistamiento de
cristaleria, licores, hielo y demas accesorios; verificara que los exhibidores
estén surtidos y conocerd las técnicas de preparacion de las diferentes
bebidas a ofrecer.

En el restaurante Finzenu — Bar se hace necesario realizar procesos de
auditoria y vigilancia que tienen que realizarse de forma periodica a

continuacion se nombra los que se utilizara en el negocio:
« Arqueo Personal
En el arqueo se debe:

a) Cuantificar el nimero de billetes y monedas por denominacién
b) Indicar el valor total de dinero por denominacion
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c) Totalizar el dinero recibido
d) Comprobar la cantidad de dinero recibida con el total de almuerzos
vendidos

e) Indicar si hubo sobrantes o faltantes de dinero

. Dinero Sobrante o Faltante

Con los dineros faltantes o sobrantes se procede de la siguiente forma:

a) Si hay sobrantes se adicionan al arqueo

b) Si hay faltantes el Cajero debe reponer el dinero.

Existencia de Ingredientes Para las Preparaciones

Si no hay insumos disponibles para la fecha programada de produccién, ya
sea por escasez del insumo, retrasos en el despacho u otro motivo similar; se
informa al Jefe de Produccion y se coordina la reprogramacion y ajuste del
menu segun existencias.

Programacion del Inventario de Produccion

El inventario de la loza se realiza los primeros dias de cada mes

El inventario de general se realiza en los periodos de receso del Servicio de

Restaurante

Articulo a Inventariar
En el inventario de loza se tiene en cuenta: vasos, tazas, platos, cubiertos,

bandejas, cubiertos de produccion y de barras.

En el inventario General se tiene en cuenta: adicional al del inventario
mensual se tienen en cuenta los muebles y enceres del area de produccion

incluyendo los equipos de produccion.
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Posibles Combinaciones del Menu

El establecimiento del menu se hace con base en los siguientes parametros:

Gusto del usuario: generado por la experiencia, las tendencias
culturales (comida colombiana) y por sugerencias.

Balance nutricional: no debe superar cierto nivel de contenido caldrico.
Presentacion: el plato debe ser agradable a la vista del usuario
consumidor.

Requerimientos de equipos, personal y presupuesto.

Tener en cuenta las sugerencias, quejas y reclamos sobre las
preparaciones del restaurante para la elaboracion de los menus

Tener en cuenta la disponibilidad y estado de los equipos para las
preparaciones.
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

PRESENTACION PERSONAL Y RESGISTRO DE ENTRADA Y SALIDA

ITEMS

DESCRIPCION

ANEXOS

PUNTUALIDAD

Los empleados del Restaurante deben firmar el
libro de Control de Entradas y Salidas cuando
ingresan y salen de laborar, ademas deben
indicar la Hora exacta en que realizan esta
actividad.

Se debe llegar 15 minutos
antes de la hora inicial
cambiarse y posteriormente
registrar su ingreso.

PRESENTACION
PERSONAL

Caballeros bien afeitados, cabello corto y limpio.
No utilizar joyas de ningun tipo. -Damas cabello
limpio, recogido, ufias cortas y limpias, no
utilizar joyas.

Las mujeres deben utilizar
mallas en la cabeza.

UNIFORMARSE

Uniforme completo y bien planchado con la

respectiva placa de identificacion, zapatos
antideslizantes, limpios y en buen estado.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

Alistamiento y montaje de almuerzo y cena a la carta

ITEMS

DESCRIPCION

ANEXOS

ALISTAMIENTO Y
MONTAJE DE
MESAS

- Revisar estado de la lenceria 0 menaje a
utilizar.
Colocar mantel y cubre mantel.
Colocar servilletas cubiertos y copas.
Colocar plato de pan y decoracion.
Centrar la silla con el plato de presentacion.

Una vez montada la meza echar un vistazo al
estado final.

ALISTAMIENTO
Y MONTAJE DE
SALA

ni migas de ninguna especie.
Adecuar la musica segun el ambiente.
-Comprobar que no haya insectos en la sala.
Adecuar la luz segun la hora.

no manchas.
Comprobar el estado de las cartas.

- Revisar la correcta del suelo, que no haya sucios

Revisar que los muebles de apoyo no tengan polvo

Revisar la presentacion
personal de cada
empleado.

PERSONAL

estado y limpios.

en buen estado como boligrafos, mecheros,
descorchadores etc.

Asignar rangos y organizar tareas tales como
aprendices en: mesero de plaza, mesero en
cocina, mesero en bebidas entre otros.

Revisar que todos los uniformes estén en buen

Revisar que se tienen implementos personales
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FECHA

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS VERSION
RESTAURANTE FINZENU - BAR PAGINA
Check list antes del servicio
ITEMS DESCRIPCION ANEXOS
EN LAS AREAS DE R,evisar el aseo de I_os bafios, pisos, paredes,
SERVICIO. lamparas, mesas, sillas y muebles en general.

-Revisar la alineacion de mesas y sillas.

Revisar que los saleros, azucareros y pimenteros

estén llenos.

Revisar el libro de reservas y sus respectivas

confirmaciones.

NOTA: todos los aprendices deberan conocer la carta, el meni para poder orientar al cliente, es decir,

que estos deberan conocer no solo el nombre de cada plato si no también sus ingredientes y su

preparacién también preguntar por posibles platos no disponibles aunque el jefe de cocina debe velar

porque esto no suceda. Para esto al principio de cada servicio los aprendices se deben dirigir a cocina

y el chef encargado le debera explicar minuciosamente cada plato.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

Prestacién de servicio de almuerzo y cena a la carta

ITEMS

DESCRIPCION

ANEXOS

ACTITUD DE LOS
APRENDICES.

actitud positiva y estar siempre
sonriente tanto con los clientes como
con los compafieros.

Presentacion del uniforme de acuerdo
con los parametros establecidos.

PRESTACION DEL
SERVICIO.

La capitana capitana debe realizar una
reunién con todos los aprendices
involucrados en el servicio para dar a
conocer la informacion necesaria.

La capitana recibe a los clientes en la
entrada del restaurante.

El aprendiz mesero saluda, se presenta
y toma la orden, al escuchar la solicitud
se debe decir “con mucho gusto”.

Debe dar la bienvenida y ubicar a los
clientes en la mesa asignada si no
hay mucho flujo de clientes.

El aprendiz mesero debe aplicar las
técnicas de servicio establecidas.
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

Prestacion de servicio de almuerzo y cena a la carta

ITEMS DESCRIPCION ANEXOS
- El mesero debera atender su zona -Se pude recoger solo la que se
de servicio asignada y en caso haya desocupado por partes
necesario apoyar a sus comparferos. Unicamente si el cliente lo pide.

El mesero debe estar atento al -La capitana debe asegurarse de la
consumo de las bebidas servidas, para | estricta aplicacion de las normas de
ofrecerlas nuevamente seguridad e higiene en todas las

areas.
El mesero debe estar atento a recoger - Al levantarse el cliente de la mesa
la vajilla, cubiertos y cristaleria apenas | el aprendiz mesero debe limpiarla
se desocupe en todos los puestos. rapidamente.
- La capitana debe estar atento a la
reposicion oportuna del menaje como lo
es la cristaleria, vajilla, etc.
- La capitana debe escoger al azar
clientes que acaban de utilizar el
servicio y preguntarles como estuvo
este y por la calidad de los alimentos.
Esto ayudara a mejorar.
FECHA
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS VERSION
RESTAURANTE FINZENU — BAR PAGINA
prestacion de servicio a la americana
ITEMS DESCRIPCION ANEXOS

PRESTACION DE
SERVICIO.

En este tipo de servicio el emplatado de
la comida se hace directamente en la
cocina.

- Se requiere un control estricto en
cuanto a las porciones y tamafios de
los alimentos que se vayan a servir.
-Se sirve la comida por la izquierda, las
bebidas por la derecha y se retira tanto
los platos como los vasos y las copas
por la derecha.

El aprendiz mesero debe conocer
perfectamente los ingredientes
contenidos en los diferentes platillos
gue se vayan a servir.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

prestacion de servicio a la francesa

ITEMS

DESCRIPCION

ANEXOS

PRESTACION DEL
SERVICIO.

-El mesero mesero le muestra a los
clientes los ingredientes y elementos
del plato.

-El mesero le preguntara a los clientes
las porciones o raciones que deben
llevar los platos.

El aprendiz mesero sirve los platos
por la izquierda del cliente.
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
RESTAURANTE FINZENU - BAR

FECHA
VERSION
PAGINA

prestacion de servicio a lainglesa

ITEMS

[ DESCRIPCION

| ANEXOS

PRESTACION DEL

El mesero sirve en la mesa las
raciones de alimentos en los diferentes
platos.

Se emplea una cuberteria diferente
para hacer trinchados y distribuir la

La distribucién de la comida en los
diferentes platos se hace en
cantidades iguales

SERVICIO. comida en lo platos.
Se debe buscar la manera de que al
momento de servir el emplatado sea
Vistoso
FECHA
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS VERSION
RESTAURANTE FINZENU - BAR PAGINA
prestacion de servicio alainglesa
ITEMS DESCRIPCION ANEXOS
- El cocinero de cocina prepara
grandes cantidades de alimentos bien
decorados.
PRESTACION DE Los alimentos son llevados en un
SERVICIO. carrito o gueridon hasta la mesa del
cliente con el adorno.
El mesero procede a cortar delante
del cliente las piezas (trinchar).
FECHA
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS VERSION
RESTAURANTE FINZENU - BAR PAGINA

prestacion de servicio ala B

uffet

ITEMS

DESCRIPCION

ANEXOS

PRESTACION DE
SERVICIO.

- El aprendiz capitan debe controlar la
buna aplicacion de las técnicas de
servicio a la mesa y la limpieza de
consumo en la estacion del buffet.

- El capitdn debe aplicar las normas de
higiene y seguridad dentro del area de
servicio bajo su responsabilidad.

- El aprendiz capitan debe estar atento
a la reposicion oportuna del menaje.

Al levantarse el cliente de la mesa el
aprendiz mesero debe limpiarla
rapidamente.

- Cerrado el servicio se debe
comenzar a recoger el montaje y los
alimentos que quedaron sin consumir.

- En el evento en que se presente un
cliente después del horario de
servicio, se le debe atender con los
alimentos disponibles y se debera
prestar un servicio a la mesa.

167




FECHA

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS VERSION
RESTAURANTE FINZENU - BAR PAGINA
Formatos manejados en el restaurante
ITEMS DESCRIPCION ANEXOS

- Las reservas se realizaran via
telefénica o atravez de mail, llenandose
en un libro de reservas (preferiblemente
todos los campos).

- Al momento de realizar check list se
RESERVAS debe mirar el libro de reservas y las
confirmaciones de cada una de estas.

- Las confirmaciones de las reservas
se pueden realizar bien sea el mismo
dia que se pide esta o una hora antes
de utilizarla.

Se manejara escogiendo al azar
clientes que hayan utilizado el servicio,
preguntandoles como les parecio este y
como les parecieron los platos; esto se
hara con el fin de ir mejorando el
servicio y la calidad del restaurante.

SUGERENCIAS

9.3.2. Aspectos legales

9.3.2.1. Constitucion de la empresay aspectos legales.

Por ser el modelo SAS en Colombia el que mas obtiene beneficios en la
creacion de empresas de emprendimiento sera este, el que se pondra en

funcionamiento en el Restaurante Finzenu — Bar.

Las sociedades por acciones simplificadas (SAS) son mas flexibles y baratas
que las sociedades anonimas tradicionales. En el pais se han creado mas de

65.000 de estas empresas desde su puesta en marcha en diciembre.

Una estructura agil, con menos costos, con la responsabilidad clara, y donde
un solo emprendedor puede ser el titular de la propiedad es lo que propone

la Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS), la nueva modalidad de
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creacion de empresas que esta tomando fuerza en el sistema societario

colombiano.

Mas de 65.000 empresas fueron creadas desde que fue aprobada en el mes
de diciembre del aflo pasado. Esto demuestra las grandes ventajas que

conlleva el conformar empresas bajo esta forma.

El objetivo de este nuevo modelo en Colombia es promover la innovacion
tanto tecnol6gica como empresarial, reducir las barreras de acceso al
sistema financiero para aquellas nuevas empresas, promover el desarrollo
econdmico en el pais y la posibilidad de que con un bajo presupuesto se

pueda dar inicio a un proyecto de empresa.

Las caracteristicas de esta forma de creacibn de empresas son las

siguientes:

- Unipersonalidad.

- Constitucion por documento privado.

- Término de duracion indefinido.

- Objeto social indeterminado

- Limitacién de la responsabilidad por obligaciones fiscales y laborales.
- Voto multiple.

- Libertad de organizacion.

- No es obligatoria la revisoria fiscal, ni la junta directiva

- Elimina limites sobre distribucion de utilidades.

La sociedad por acciones simplificada es una sociedad de capitales cuya
naturaleza sera siempre comercial, independientemente de las actividades

previstas en su objeto social. Para efectos tributarios, la sociedad por
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acciones simplificada se regird por las reglas aplicables a la sociedad

anoénima.

La creacion de la SAS se hace por medio de un documento privado, que
debe autenticarse por quienes participan en su suscripcion e inscribirse en el

Registro Mercantil de la Camara de Comercio.

La SAS no estara obligada a tener junta directiva, salvo prevision estatutaria
en contrario. Si no se estipula la creacion de una junta directiva, la totalidad
de las funciones de administracion y representacion legal le corresponderan
al representante legal designado por la asamblea.
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4 .- Costos administrativos

b.- Gastos de puesta en marcha.

TLT

RUBRO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
NOMINA ADMINISTRATIVA 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829 2.768.829
ARRIENDO 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000
PAPELERIA 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333
EwpResA 700.000
TOTAL 9.077.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162 8.377.162
c.- Gastos anuales de administracion.
RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
NOMINA ADMINISTRATIVA 33.225.948 |  33.225.948 33.225.948 33.225.948 |  33.225.948
ARRIENDO 66.000.000 |  66.000.000 66.000.000 66.000.000 |  66.000.000
PAPELERIA 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000
CONTITUCION DE LA EMPRES 700.000
TOTAL 101.225.948 | 100.525.948 | 100.525.948 | 100.525.948 | 100.525.948




9.4. MODULO FINANZAS

Fuentes de financiamiento

Préstamo bancario

Para la puesta en marcha de Finzenu Restaurante — Bar es necesaria

una inversion por lo que la opcién de un préstamo

bancario es

necesaria para la adquisicion de todo el equipo que se requiere,

ademas de la materia prima del primer mes de funcionamiento

La siguiente es una tabla de amortizacion de la deuda basada en

parametro del préstamo

n Ff
VAN = ——— —1=0
; (1+TIR)
INTERES(i) 1%
N PERIODOS(n) 60
CUOTA MENSUAL(R ) $2.414.960
PRESTAMO SOLICITADO $102.868.661

DEUDA DESPUES

AN CUOTA INTERESES ABONO A CAPITAL DEL PAGO
1 $ 28.979.516 $13.839.674 $15.139.842 $ 87.728.819
2 $ 28.979.516 $11.509.734 $17.469.782 $70.259.038
3 $28.979.516 $8.821.228 $20.158.287 $50.100.751
4 $ 28.979.516 $5.718.976 $ 23.260.539 $26.840.211
5 $28.979.516 $2.139.304 $26.840.211 $0
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4.5.1. Depreciacion

Magquinaria y Equipo ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Saldo Inicial 81.816.700 80.453.088 64.089.748 47.726.408 31.363.068 14.999.728
Dl R Eellsaie. 1.363.612 1.363.612 1.363.612 1.363.612 1.363.612
mensual

Total Depreciacion Anual 16.363.340 16.363.340 16.363.340 16.363.340 16.363.340

Equipos de Oficina

Saldo Inicial 1.300.000 1.278.333 1.018.333 758.333 498.333 238.333
Depreciacion causada

e 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667
Total Depreciacion Anual 260.000 260.000 260.000 260.000 260.000

Equipo de comunicacion
y computacion

Saldo Inicial 6.000.000  5.900.000 4.700.000  3.500.000  2.300.000 1.100.000
Bepicciacionicalisada 100.000  100.000 100.000  100.000 100.000
mensual

Total Depreciacion Anual 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
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4.5.2. ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO FINZENU RESTAURANTE - BAR

FLUJO

CONCEPTO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

INGRESOS

499.483.392,00

524.457.561,60

550.680.439,68

578.214.461,66

607.125.184,75

COSTO DE PRODUCCCION

360.300.025,42

378.315.026,69

397.230.778,03

417.092.316,93

437.946.932,78

DEPRECIACION

17.823.340,00

17.823.340,00

17.823.340,00

17.823.340,00

17.823.340,00

UTILIDAD MARGINAL

121.360.026,58

128.319.194,91

135.626.321,65

143.298.804,73

151.354.911,97

COSTOS DE ADMINISTRACION

100.525.947,52

105.552.244,90

110.829.857,14

116.371.350,00

122.189.917,50

COSTO DE VENTA

3.000.000,00

3.150.000,00

3.307.500,00

3.472.875,00

3.646.518,75

COSTOS FINACIEROS

13.839.674,09

11.509.733,00

8.821.228,37

5.718.976,34

2.139.304,39

UTILIDAD BRUTA

3.994.404,97

8.107.217,01

12.667.736,14

17.735.603,40

23.379.171,34

IMPUESTO DE RENTA

UTILIDAD NETA

3.994.404,97

8.107.217,01

12.667.736,14

17.735.603,40

23.379.171,34
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9.4.5. Balance General Proyectado Finzenu Restaurante - Bar

ACTIVOS

Efectivo

Depreciacion acumulada
Propiedad planta equipo

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS
Obligaciones financieros
TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO

Capital

Resultado del ejercicio
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

BALANCE ANOO| BALANCE ANO 1 BALANCE ANO 2 BALANCE ANO 3 | BALANCE ANO 4 | BALANCE ANO 5
1.200.000 21.629.864 30.090.640 40.423.430 52.721.834 67.084.134
-17.823.340 -35.646.680 53.470.020 71.293.360 89.116.700
89.116.700 89.116.700 89.116.700 89.116.700 89.116.700
1.200.000 92.923.224 83.560.660 76.070.110 70.545.174 67.084.134
87.728.819 70.259.038 50.100.751 26.840.212 1
0 87.728.819 70.259.038 50.100.751 26.840.212 1
1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
3.994.405 12.101.622 24.769.358 42.504.962 65.884.133
1.200.000 5.194.405 13.301.622 25.969.358 43.704.962 67.084.133
1.200.000 92.923.224 83.560.660 76.070.110 70.545.174 67.084.134




9.4.6. FLUJO DE CAJA PROYECTADO FINZENU RESTAURANTE - BAR

FLUJO DE CAJA OPERATIVO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

+) UTILIDAD NETA
+) DEPRECIACION
=) GENERACION INTERNA
-) CARTERA
+)PROVEEDORES

=) CAPITAL DE TRABAJO
) IMPUESTOS

-) INVERSIONES

) PAGO DE INTERESES

+) INGRESOS NO OPERACIONALES
+) DESEMBOLSO DE LA DEUDA

(

(

(

(

(

(

(

(

(=) FLUJO DE CAJA LIBRE
(

(

(

(

(+) CAPITAL

(=) FLUJO DE CAJA NETO
(-) DIVIDENDOS

(

=) CAJA FINAL

) AMORTIZACION DE LA DEUDA

3.994.404,97

17.823.340,00

21.817.744,97

21.817.744,97

89.116.700,00
(67.298.955,03)

15.139.841,00

102.868.661,00

1.200.000,00

21.629.864,97

21.629.864,97

8.107.217,01
17.823.340,00
25.930.557,01

25.930.557,01

25.930.557,01

17.469.781,00

21.629.864,97

30.090.640,98

30.090.640,98

12.667.736,14
17.823.340,00
30.491.076,14

30.491.076,14

30.491.076,14

20.158.287,00

30.090.640,98

40.423.430,11

40.423.430,11

17.735.603,40
17.823.340,00
35.558.943,40

35.558.943,40

35.558.943,40

23.260.539,00

40.423.430,11

52.721.834,51

52.721.834,51

23.379.171,34
17.823.340,00
41.202.511,34

41.202.511,34

41.202.511,34

26.840.211,00

52.721.834,51

67.084.134,85

67.084.134,85
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9.5. MODULO IMPACTO SOCIOECONOMICO

1.- Econdmico

La elaboracion de proyectos es uno de los elementos claves para la
innovacion y la diferenciacion tanto de productos como de servicios y, por
tanto, un aliado imprescindible para las empresas y para la economia del

pais.

El proyecto tiene en todos los casos un impacto positivo sobre todas las
variables economicas recogidas en el estudio, destacando la valoracién
positiva que tiene sobre el beneficio empresarial, la mejora de la
productividad, se destaca por otra parte la valoracién positiva sobre el alto

impacto en la imagen de Finzenu restaurante — Bar

2.- Regional

Como ya es sabido Cartagena de Indias es epicentro a nivel nacional de
encuentros nacionales e internacionales, por tanto es necesario que esté
preparado para cubrir las necesidades del mercado local e internacional.
Dentro de las necesidades basicas que presenta esta ciudad esta la del
servicio de restauracion, pues como ya lo hemos mencionado anteriormente
este vuelve un lugar de encuentro social, donde no solo se juntan las
personas para degustar un delicioso plato sino el de relacionarse y disfrutar
del entorno que la ciudad de Cartagena en particular esta ofreciendo como
es su historia, Finzenu Restaurante — Bar esta encaminado a suplir estas
necesidades de los estratos 5y 6 de la poblacién y claro por su ubicacion en

el centro historia también brindara un opcion diferente.
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3.- Social

De acuerdo con la teoria econémica, las empresas son entendidas como
sujetos econdémicos dedicados a la produccidn de bienes y servicios, que
tienen unas funciones basicas y fundamentales de cara a la sociedad. Sus
funciones no se centran en cuestiones externas o complementarias a su
quehacer propio, sino en el ejercicio de su actividad empresarial principal sin
embargo con el Restaurante Finzenu — Bar se pretende un ambiente propicio
para la convivencia y el desarrollo de los colaboradores tanto internos como
externos donde se pretende generar fuentes de bienestar integral para ellos
y sus familias es otro frente inexorable de la relacion de las empresas con la
sociedad. Y ella tampoco es externa o paralela, sino parte del quehacer

central de la Organizacion.

4.- Ambiental

Dentro del sector Publico, existe una Politica Ambiental de Turismo
aprobada, por lo cual actualmente se puede construir infraestructura hotelera
y de restaurante. Finzenu Restaurante — Bar pretende contar con medidas
de prevencion y mitigacion ambiental (emisiones, efluentes, residuos,
impactos de flora y fauna, entre otros). A fin de crear un entorno ambiental

sostenible.
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9.6. MODULO RESUMEN EJECUTIVO.

1.- Concepto del negocio.

Finzenu Restaurante - Bar es un restaurante que presta servicios gourmet
tipo fusion; es una empresa dedicada a satisfacer al cliente, brindandole un
servicio gastronémico de la mas alta y diversificada calidad. Esta
encaminada hacia la investigacion culinaria de nuevas y diferentes texturas,
sabores orientados a satisfacer las necesidades mercado local Yy turistas,
mediante la integracién de un equipo humano capacitado y comprometido a
ofrecerle al usuario un servicio gastrondmico altamente diferenciado de
acuerdo con los estandares internacionales Ademas de ofrecer gran
diversidad en el menu la comida fusion esta considerada como comida a la
vanguardia por su buen sabor y arte con el cual se mezclan especias de
varias culturas dando el paso variado y dinamico que puede llegar hacer este

mundo tan complejo como es la gastronomia.

2.- Potencial del mercado en cifras.

Mercado Potencial:

Corresponde al mayor niumero de personas que EVENTUALMENTE podrian
consumir el servicio de restaurante gourmet tipo fusién, aunque este no haya
sido dirigido a ellos, desde esta 6ptica todas las personas desde determinada
edad y de todos los estratos socioecondémicos, forman parte del mercado
potencial; a continuacion relacién dada por fuente informativa segiin DANE*2
de 2011.
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De 15 a 19 afios 131.567
De 20 a 29 afios 236.611
De 30 a 44 afios 177.948
De 45 a 64 afios 104.955
Mayores de 65 afios 35.791
TOTAL 686.872

» Mercado Objetivo:

Corresponde al mayor numero de personas que EVENTUALMENTE podrian
consumir el servicio de restaurante gourmet tipo fusién, aunque este no
haya sido dirigido a ellos, desde esta Optica todas las personas desde los 30
hasta mayores de 65 afios y de los estratos socioecondémicos, 4,5y 6 el
cual es 13.98% de total local cartagenero, estos forman parte del mercado
objetivo; a continuacién relacion dada por fuente informativa segiin DANE de
2011.

De 30 a 44 afios 164.430
De 45 a 64 afios 98.089
Mayores de 65 afios 32.946
SUBTOTAL 295.465
TOTAL 41.306

» Mercado Meta:

Corresponde al mayor niumero de personas que EVENTUALMENTE podrian
adquirir el servicio de restaurante gourmet tipo fusién. Son todas las
personas desde los 30 hasta mayores de 65 afios y de los estratos
socioecondémicos, 5y 6 cuyo total es 7.71% forman parte del mercado meta,
a continuacion relacion dada por fuente informativa segun DANE de 2011.
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De 30 a 44 afos 164.430
De 45 a 64 afos 98.089
Mayores de 65 afios 32.946
SUBTOTAL 295.465
TOTAL 22.780

3.- Ventajas competitivas y propuestas de valor.

A continuacién se mencionara cada factor clave del éxito por cada debilidad,

oportunidad, fortaleza y amenaza encontrada en cada pregunta.

1. Cuando el mercado en general posee una percepcion del servicio que se
presta, y existe esa necesidad por no simplemente saciar este deseo
bésico como es el de alimentarse; se entra en la coyuntura de emplear
todas las formas existentes para introducir el servicio en este mercado
que ya conoce el servicio pero tiene en esta opcion una propuesta
innovadora, por ello se debe disefiar y utilizar estrategias de
comunicacién (conocimiento y reconocimiento), para presentarse como
restaurante cuya innovacion radica en la fusion de sabores para lograr
otros que en el momento no estan en el mercado local, en ello se debe

centrar el énfasis del mensaje trasmitido al consumidor.

2. Se definié como una oportunidad, el analisis de la pregunta nimero dos,
en esta pregunta se trato de conocer si habian visitado restaurantes
gourmet tipo fusion y a la vez que tanto conocian de este concepto el
mercado objetivo, y cabe anotar que la gran mayoria lo manejaba, sobre
todo los extranjeros y se determino que hasta el momento de la encuesta
ya habian ido a un restaurante especializado en comida fusion o en su

defecto comido de este tipo de plato. Esto nos da una ventaja pues saber
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que la mayoria del mercado objetivo reconoce aprueba este tipo de
comida, nos da una probabilidad alta de que visitarian este restaurante si
se llega a publicitar de la forma correcta, luego para aprovechar esta
oportunidad derivada de la costumbre del mercado se debe utilizar una
estrategia de comunicacién que genere el conocimiento y reconocimiento
de la marca del establecimiento asi como de aspectos esenciales tales
como el beneficio y la promesa basica de un sabor inigualable y un

servicio fidelizante.

Se defini6 como una oportunidad, la quinta pregunta por lo que de
acuerdo a la respuesta se deduce que en este caso el 100% de los
encuestados asisten a un restaurante cuando menos 1 vez al mes, para
atraer a estos clientes de otros establecimientos y cautivar a los
consumidores que aun no se definen, se debe complementar la
estrategia de comunicacion con una estrategia de promocion que motive

e impulse a los consumidores a visitar y consumir en Finzenu.

Se defini6 como una oportunidad, la sexta pregunta por lo que se
mostro que solo el 4% iria solo, y el 95% acompafiado, por lo que se
debe incluir dentro de las estrategias de comunicacion y promocion
mensajes que incentiven la visita en grupo o cuando menos parejas o
familias al establecimiento, todo ello con un concepto de confort y

comodidad adicionando show culinarios y demas actuaciones.

Dado que la mayoria de los encuestados manifesté estar completamente
seguros de visitar el establecimiento, se debe disefiar una estrategia
asertiva de servicio para fidelizar a los clientes que lo visiten, esto con el
propésito de garantizar la recompra y recurrencia en la visita de los

clientes.
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6. Se debe aprovechar que la inmensa mayoria de los encuestados
respondié que asistiria al restaurante Finzenu con cuando menos 1
persona mas, ello refrenda el mensaje que debera contener la estrategia
de comunicacién y promocion entorno a motivar la asistencia en

compafiia y no solo.

7. Debido a que la caracteristica mas relevante para la decision de compra
de los consumidores encuestados es el sabor, se debe estandarizar la
preparacion de las recetas, de forma tal que se preserve el sabor de los
platos para que el consumidor lo identifique y distinga de las demas
ofertas del mercado, ello haciendo uso de una estrategia de producto y
de aprovisionamiento que garantice la cantidad, calidad, caracteristicas,
precio y entrega oportuna de los insumos requeridos para garantizar un

producto igual cada vez que se sirva.

8. Se necesita neutralizar la amenaza del posicionamiento que ya tienen en
el mercado los demas establecimientos gastronémicos de la ciudad, en
cuanto que tienen un reconocimiento y marca que los clientes tanto
residentes como extranjeros reconocen, esto con la implementacion de
estrategias de promocién que involucren a los guias turisticos de la
ciudad, a quienes se les dara un incentivo por el consumo realizado por
los visitantes o turistas que ellos traigan al establecimiento, asi mismo las
estrategias de comunicacion contribuirdn a la neutralizacion de esta
amenaza que se tipifica por el posicionamiento de los establecimientos

gue ya estan en el mercado.

9. Se necesita disefiar una estrategia de producto y precio que presupone

la conformaciéon de una mezcla-portafolio, que contenga las tendencias
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que los consumidores habitualmente adquieren en un establecimiento
gastrondémico actual, pero desde luego en el marco de la fusion de
sabores que incluyan las tendencias de comida tipica y de mar, con esto
se incluye opciones de consumo que facilitara la introduccién del

establecimiento en el mercado.

10.Se debe garantizar el sabor de los platos ofertados y para ello el factor
humano es definitivo, por esta razén es necesario incluir dentro de las
estrategias de aprovisionamiento, la contratacién de talento humano con
las competencias requeridas para facilitar y estabilizar el sabor de los

platos ofrecidos.

11.Se necesita neutralizar el hecho de que el establecimiento ademés de
desconocido en la ciudad, requiere que su chef tenga algun
reconocimiento en el ambito local, por esto se refrenda la estrategia de
aprovisionamiento en el sentido que es necesario incorporar a la planta
de personal un funcionario de esta especialidad con experiencia y

reconocimiento en el medio.

4 .- Resumen de las inversiones.

NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS (RESUMEN)
CONCEPTO VALOR
RESTAURACION DEL LUGAR 26.000.000,00
TECNOLOGIA REQUERIDA 6.000.000,00
EQUIPOS DE OFICINAS 1.300.000,00
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 49.751.700,00
MUEBLES Y ENSERES 6.065.000,00
MATERIAS PRIMA PARA PRODUCIR UN MES 13.751.961,00
TOTAL 102.868.661,00
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5.- Proyecciones de ventas y rentabilidad.

PROYECCIONES DE VENTA ANUALES

VENTAS PRECIO PROMEDIO DE VALOR
CONCEPTO PRESUPUESTADAS VENTA
PLATO FUERTE 17.495 21.500,00 376.143.360,00
ENTRADA 5.249 8.500,00 44.616.500,00
POSTRE 5.249 7.000,00 36.743.000,00
BEBIDAS 6.998 6.000,00 41.988.000,00
TOTAL 43.000,00 499.490.860,00
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ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO FINZENU RESTAURANTE - BAR

FLUJO CONCEPTO ANO 1 % ANO 2 % ANO 3 % ANO 4 % ANO 5 %
+ INGRESOS 499.483.392,00 | 100,00% 524.457.561,60 | 100,00% 550.680.439,68 | 100,00% | 578.214.461,66 | 100,00% | 607.125.184,75 100,00%
- COSTO DE PRODUCCCION | 360.300.025,42 | 72,13% 378.315.026,69 | 72,13% 397.230.778,03 | 72,13% | 417.092.316,93 72,13% | 437.946.932,78 72,13%
- DEPRECIACION 17.823.340,00 3,57% 17.823.340,00 |  3,40% | 17.823.340,00 3,24% | 17.823.340,00 3,08% | 17.823.340,00 2,94%
= UTILIDAD MARGINAL 121.360.026,58 | 24,30% | 128.319.194,91 24,47% | 135.626.321,65 24,63% | 143.298.804,73 24,78% | 151.354.911,97 24,93%
- XSI\S/I-II—I\ﬁgT??EACION 100.525.947,52 | 20,13% 105.552.244,90 | 20,13% | 110.829.857,14 20,13% | 116.371.350,00 20,13% | 122.189.917,50 20,13%
- COSTO DE VENTA 3.000.000,00 0,60% | 3.150.000,00 0,60% | 3.307.500,00 0,60% | 3.472.875,00 0,60% | 3.646.518,75 0,60%
- COSTOS FINACIEROS 13.839.674,09 2,77% | 11.509.733,00 2,19% | 8.821.228,37 1,60% | 5.718.976,34 0,99% | 2.139.304,39 0,35%
= UTILIDAD BRUTA 3.994.404,97 0,80% | 8.107.217,01 1,55% | 12.667.736,14 2,30% | 17.735.603,40 3,07% | 23.379.171,34 3,85%
- IMPUESTO DE RENTA 0,00% | - 0,00% | - 0,00% | - 0,00% | - 0,00%
= UTILIDAD NETA 3.994.404,97 0,80% | 8.107.217,01 1,55% | 12.667.736,14 2,30% | 17.735.603,40 3,07% | 23.379.171,34 3,85%
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Anexo 01

RESTAURANTE JUAN DEL MAR
Especialidad MAR
CALLE STUART # 8 - 12 (Cartagena)

ENTRADAS

Anillos de Calamar

(Calamares Cortados en Anillos, Fritos al Estilo Crujiente del Chef) $23.000
Crispy Fried Squid Rings.

Carpaccio de Pulpo

(Finas Ruditas de Pulpo, Soya, Cebollin, Colantro, Ajo, Limén,

Pimienta) $29.000
Thin Slices of Octopus, Soy Sauce, Chives, Coriander, Garlic, Lemon,

Pepper.

Carpaccio de Salmén

(Finas Lonjas de Salmén Fresco Bafiadas de Limon, Cebollin y $28.000
Alcaparras) '
Thin Slices of Raw Salmon Marinated in Lemon Juice, Chives, Capers.

Carpaccio de Langosta Caribefia

(Finas Lonjas de Langosta Sobre Gazpacho de Tomate Pincelado con

Mayonesa y Caviar) $37.000
Thin Slices of Lobster on top of a Tomato Gazpacho Decorated With

Mayo & Caviar.

Camarones Pil-Pil

(Camarones Salteados en Mantequillas, Ajo, Vino Blanco, Especias) $22.000
Sauté Shrimps, Butter, Garlic, White Wine, Spices.

Seviche Son Cubano

(Combinacién de Seviche de Camarén y Seviche de Mango Verde con

Exética Salsa Caribefia) $24.000
A Combination of Shrimp & Green Mango Seviche With an Exotic

Caribbean Sauce.

Seviche Juan del Mar

(Pescado, Maiz, Limén, Cilantro, Cebolla, Pimentdn) $27.000
Fish, Corn, Lemon, Corinader, Onion, Bellpepper. )
Tartare Islefio

(Coco Relleno de Combinacién de Pescados, Leche de Coco,

Basilico, Hierbabuena, Cilantro, Especias) $25.000

A Coconut Fillet With a Combination of Fishes, Coconut Milk, Basil,
Mint, Coriander, Spices.

187




Tartare Afrodisiaco
(Exquisita Combinacién de Salmoén Fresco, Camar6n y Toques de
Salmén Ahumado Marinados con Los Secretos del Chef).

Exquisite Combination of Fresh Salmon, Shrimps and a Touch of $32.000
Smoked Salmon Marinated With Our Chef’s Secrets.

Sashimi Mar de Juan

(Combinacién de Diferentes Pescados, Servidos Crudos al Estilo de

Nuestro Chef) $28.000
Combination of Raw Fishes Served in Our Chef’s Style.

Seviche Entre Amigos

(Combinacién de Pulpo, Calamares, Camarones, Pescado, Yuca

Frita) $33.000
Combination of Octopus, Squid, Shrimps, Fish, Fried Cassava.

Muelas de Cangrejo

(Deliciosas Muelas Acompafiadas con Mantequilla Caliente) $20.000
Delicious Crab Claws Served With Melted Butter. '
Patacon Caviao

(Platano Verde Servido con Crema Agria, Salmén Ahumado y Caviar)

Fried Green Plantains Served With Sour Cream, Smoked Salmon, $33.000
Topped With Caviar.

Mofongo Caribefio

(Mariscos a la Criolla Cubiertos con Masa de Chicharrén y Platano

Majados Acompafados de Caldillo al Ajillo) $29.000
Creole Seafood Topped With Mashed Fried Plantains an Pork’s Skin :
Served With a Garlic Consome.

PLATOS FUERTES

ARROCES

Arroz de Camarones

(50 Minutos) (2 Persona)

(Paella de Camarones Salteado con Tomate, Pimentén, Perejil, Ajo. $45.000
Arroz)

Shrimp Rice, Tomatoes, Bell Pepper, Parsley, Garlic, Spices.

Arroz Negro (50 Minutos)

(2 Persona)

(Paella de Calmares en su Tinta, Tomate, Ajo, Pimentén, Perejil, $68.000
Jerez, Arroz)

Squid Rice, Squid Ink, Tomato, Bell Pepper, Garlic, Parsley, Sherry.

Arroz de Mar (50 Minutos) $53.000
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(2 Persona)
(Paella de Pescado, Mariscos, Tomate, Pimentdn, Ajo, Perejil, Arroz)
Seafood an Fish Rice, Tomato, Bell Pepper, Garlic, Parsley.

FIDEOS Y PASTAS / NOODLES AND PASTA

Fideua del Mar (2Personas)
(Paella de Fideos, Pescado, Mariscos, Tomate, Pimenton, Servido con

Aioli) $53.000
Noodle Paella, Fish, Seafood, Tomato, Bell Pepper, Served With Aioli.

Fideua Vegetariana

(2 Personas)

Paella de Fideos, Zuchini, Frijoles, Zanahoria, Cebolla, Champifiones, $41.000
Coliflor, Brécoli, Berenjena, Pimentédn, Servido con Aioli) '
Vegetarian Noodle Paella, Zuchini, Beans, Carrot, Onion, Mushrooms,

Coliflower, Broccoli, Eggplants, Bell Pepper Served With Aioli.

Involtini de los Dioses

(Involtini d Espinacas, Servidos con Nuestra Salsa a Base de Pedazos

de Langostas Islefia, Espolvoreados con Caviar) $41.000
Spinch Involtini Served With Our Special Lobster Sauce, Sprinkled

With Caviar.

PESCADOS / FISHES

Atan Teriyaki

(Filete de Atun Asado a Término Medio, Bafiado con Nuestra Salsa

Teriyaki) $40.000
Barbecued Medium Rare Tuna Steak Marinated in Our Chef’s Teriyaki

Sauce.

Atun Balsamico

(Filete de Atin Marinado en Vinagre Balsamico, Asado a la Parrilla a

Término Medio, Servido Sobre Hojas Verdes) $41.000
Barbecued Medium Rare Tuna Steak, Marinated in Balsamic Sauce

Served Over Green Leaves.

Atun ala Parrilla

(Filete de Atun Asado a la Parrilla a Término Medio) $37.000
Barbecued Medium Rare Tuna Steak.

Pargo mar Caribe

(Filete Atin Asado a la Parrilla a Término Medio) $43.000
Fried Whole Snapper, Coconut Sauce, Wine, Spices

Pescado Asado ala Plancha

(Filete de Pescado Asado con Nuestra Marinada del Chef) $37.000
Grilled Fish Steak in Our Chef’s Marinated.

Pescado al Orégano

(Filete de Pescado a la Plancha con Aceite de Oliva y Especias) $39.000
Grilled Fish Steak, Olive Qiil & Oregano.

Pescado Mojito Cubano

(Filete de Pescado Asado a la Plancha Servido con Nuestra Salsa a $40.000
Base de Hierbabuena, Ron, Limon) '
Grilled Fish Fillet Served With A Lemon, Rum & Mint Sauce.

Pescado Mediterraneo $40.000

(Filete de Pescado Asado a la Papillote Sazonado con Finas Hierbas,
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Tahine y Almendras)
Fish Fillet Baked in a Papillote Seasoned With Fine Herbs, Hummus,
Almonds.

Pescado ala Veracruz
(Filete de Pescado Salteado en Aceite de Oliva y Cocido en Salsa a

Base de Tomate, Ajo, Pimentén, Chili, Vino Tinto, Aceitunas) $39.000
Grilled Fish Fillet, Olive Oil, Tomatoes, Garlic, Bell Peppers, Chili, Red
Wine, Olives.
Pescado Marroqui
(Filete de Pescado a la Parrilla, Cocido en Salsa de Cilantro y
Acompafiado de Taboulle, al Estilo de Nuestro Chef) $39.000
Grilled Fish Served With a Cilantro Sauce and Taboulle, Cooked Our
Chef’s Style.
Pescado a la Marinera
(Filete de Pescado Salteado en Aceite de Oliva, Cocido en Salsa de $49.000
marisco a Base de Pulpo, Camardén, Calamar, Cangrejo) '
Grilled Fish Fillet Served in a Seafood Sauce.
Salmon Teriyaki
(Filete de Salmén Asado, Servido con Nuestra Exdética Salsa Teriyaki) $42.000
Grilled Salmon Fillet Served With Our Chef’s Teriyaki Sauce.
MARISCOS
Caracol Mariscal
(Combinacién de Mariscos Cocidos en Leche de Coco y Especias Servido Dentro $38.000
de un Caracol) '
Combination of Seafood Cooked in Coconut Milk, SpiSces, Served in a Seashell.
Calamares Mar de Juan
(Calamares Rellenos de Arroz, Vegetales y Salsa Mediterranea de Tomate) $39.000
Stuffed Squid With a Mediterranean Tomato Sauce.
Langostinos Thai
(Langostino U-15 Salteados y Bafiados con Nuestra Salsa a Base de Especias, $55.000
Crema de Coco, Jengibre, Limonaria, Chili) '
Sauté U-15 Langoustines, Coconut Cream, Ginger, Lemon - Grass, Chili.
Langostinos Fruto de la Pasion
(Langostinos U-15 Salteados y Bafiados en Nuestra Salsa de Maracuya y
; $55.000

Especias)
Sauté U-15 Langoustines in Our Passion Fruit Sauce.
Langostinos Ajonjoli
(Langostinos U-15 Rebozados en Ajonjoli y Fritos al Estilo Crujiente del Chef

: $55.000
Servidos con Salsa de Soya)
Fried U-15 Langoustines Wrapped in Sesame Seed Served With Soy Sauce.
Langostinos Santorini
(Langostinos U-15 Envueltos en Hojas de Parra y Asados a la Parrilla) $55.000
BarbecuedU-15 Langoustines Wrapped in Grape Wine Leaves.
Langostinos Caribefios
(Langostinos U-15 Rebozados en Ralladura de Platano Verde, Fritos al Estilo $55.000

Crujiente del Chef, Servidos en Salsa de Crema Agria.
U-15 Langoustines Coated With Grated Green Platain, Fried in Our Chef’s Style
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Served With Sour Cream.

Langostinos Isla Mujer

(Langostinos U-15 Salteados y Bafiados con Salsa al Chipotle, Acompafiados con
Souffle de Maiz Verde Exquisitez de Nuestro Chef)

U-15 Langoustines Sauted in a Chipotle Sauce Served With a Fresh Corn Souffle,
Our Chef’s Creation

$55.000

Mar y Tierra

(Combinacion de Filete de Lomo de Res a la Pimienta y Langostinos U-15 al
Ajonjoli, Servidos con Salsa de Soya)

Combinacion of a Pepper Steak and Sesame Seed

U-15 Langoustines Served With Soy Sauce.

$55.000
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e Validacién del cuestionario piloto.

Luego de haber realizado el cuestionario se procedido a aplicarse a una
muestra de 20 personas, esta se realizo bajo direccion del encuestador
teniendo en cuenta, si se presentaba cualquier inquietud o confusion al
momento de responderla; se observo que fue contestada con claridad, luego
se tabulo y se verifico que la informacién presentada pudiera ser
interpretada, por lo que se concluyo y califico como valido todo el

procedimiento, después de esto se termino el total de 150 encuesta.

Resultados del estudio de campo.

1. ¢utiliza usted el servicio de restaurante?

Grafica No 20
Turistas y residentes que utilizan el servicio de restaurante

COMENSALES
100%
50% B COMENSALES
> COMENSALES
0% . .
100% 0%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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2. ¢Si usted utiliza el servicio de restaurante, este es gourmet tipo

fusion?

Grafica No. 21

Turistas y residentes que utilizan el servicio de
restaurante gourmet tipo fusion

COMENSALES
100% -
50% - B COMENSALES
= COMENSALES
0% . ¢
100% 0%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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3. ¢Sisu respuesta fue Sl, indique cual fue la razén mas importante por
la que usted utiliza el servicio de restaurante gourmet tipo fusion?
(coloque el numero 1 al lado de la opcidbn mas importante por la que
usted lo utiliza, el nimero 2 al lado de la que le siguen en importancia,
y asi sucesivamente).

A. Confort B. Variedad C. Agilidad D. Sabor E. Innovacion F.

Ubicacion G. Ambiente H. Presentacion |I. Otra ¢ Cual?

Grafica No. 22
Razon por la cual visitan restaurantes gourmet tipo fusion

Razon/Visita Restaurante Gourmeg tipo fusion

H Confor

M variedad

M agilidad

M sabor

M innovacion

M ubicacion

W ambiente

W presentacion
OTRA

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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4. ¢Sisu respuesta fue NO, indique cual es la raz6n mas importante por
la que usted NO utiliza el servicio de restaurante gourmet tipo fusion?
(coloque el numero 1 al lado de la opcidbn mas importante por la que
usted NO lo utiliza, el numero 2 al lado de la que le siguen en
importancia, y asi sucesivamente).

A. No confort B. Poca variedad C. El servicio se presenta lento D.
Sabor poco agradable E. Falta de Innovacién F. Mala Ubicacion G.

Ambiente poco agradable H. Presentacion I. Otra ¢ Cudl?

5. ¢Cuantas veces consume usted servicios en un restaurante gourmet

tipo fusion al mes?

Grafica No. 23
Frecuencia con la cual se come en restaurantes gourmet tipo fusién

Frecuencia

Hentrely?2
Mentre3y4
entre5y6

E masdeb

M Total

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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6. ¢Con cuantas personas suele usted consumir servicios en un

restaurante gourmet tipo fusion?

Grafica No. 26
Frecuencia con la cual consume en restaurantes gourmet tipo fusion

Numero de Acompanantes

Con mas de cuatro personas
Con cuatro personas

Con tres personas

Con dos personas

44%

Con una persona

Solo

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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7. ¢Coémo suele solicitar el servicio de restaurante gourmet tipo fusion?

Grafica No.25
Formas de solicitar el servicio de restaurante gourmet tipo fusién

Solicitud del servicio

M Realizando reservas a las oficinas de la empresa
A través de la pagina web de la empresa
m Preguntando a personas residentes en la ciudad y/o guia turistico

otras

18%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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8. ¢Qué es lo que mas le agrada del servicio de restaurantes gourmet

tipo fusion de la ciudad?

Grafica No0.26

Caracteristicas preferenciales de restaurantes gourmet tipo fusion

Caracteristicas preferenciales del restaurantes

50%

12%
10%

12%
8%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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9. ¢Si usted no visita restaurantes gourmet tipo fusion, cual es el tipo de
comida de su preferencia?

Grafica No. 27
Tipo de comida preferencial

Tipo de comida preferecial

otra

Comida Francesa
Comida Italiana
Comida Vegetariana
Comida de Mar
Comida China
Comida Internacional
Comida espafiola

Comida tipica 35%

Fuente: Célculos autor con base en entrevista realizada
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10.¢Cuantas veces al mes consume usted servicios en el tipo de

restaurante que usted visita?

Grafica No. 28
Frecuencia con la cual asisten a restaurantes gourmet tipo fusion

Frecuencia

M entre 1y 2 Veces en el mes M entre 3 y 4 Veces en el mes

i entre 5y 6 Veces en el mes M mas de 6 Veces en el mes

K
9

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada

200



11. ¢Con cuantas personas suele usted consumir servicios en el

restaurante de su preferencia?

Grafica No.29
Numero de acomparfantes con los cuales suelen ir al
restaurante de su preferencia

Numero de Acompafiantes

Con mas de cuatro personas
Con cuatro personas

Con tres personas

Con dos personas

Con una persona

53%

Solo

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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12. ¢Estaria usted dispuesto a solicitar el servicio como el descrito

anteriormente?

Grafica No 30
El encuestado estaria de acuerdo en ir a comer a
el restaurante finzenu

Dispuesto a comer en el restaurante finzenu

H Estoy completamente seguro que lo voy a utilizar
M Lo pensare en el momento de utilizarlo

i Podria o no utilizarlo

H No lo utilizare

M Estoy seguro de no utilizarlo

0%
3% 0%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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13. ¢ Si su respuesta fue S, indique cual fue la raz6n més importante por

la que usted utilizaria este servicio?

Grafica No 31
Razon de mayor importancia por la cual decidiria
Comer en Finzenu Restaurante Bar

Razon se Utilizaria el Servicio

26%

13% 13%
o
10% - 11%
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Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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14. ¢Si su respuesta fue NO, indique cual fue la razébn mas importante

por la que usted utilizaria este servicio?

Grafica No 32
Razdn mas importante por la cual no utilizaria el
servicio en Finzenu Restaurante Bar

Razon por la cual no utilizaria el servicio

19%

13% 13% 13% 13% 13% 13%

6%
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Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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15. ¢Para que utilizaria este servicio?

Grafica No 33
Motivo por el cual utilizar los servicios de
Finzenu Restaurante Bar

Motivos

Otra

Reuniones Familiares

Relaciones Interpersonales

Esparcimiento personal

Reuniones laborales

Turismo

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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16. ¢Qué tipo de comida solicitaria usted?

Grafica No 34
Motivo por el cual utilizar los servicios de
Finzenu Restaurante Bar

Tipo de comida preferencial

otras ¢Cual?

Comida Francesa

Comida Italiana

Comida Vegetariana

Comida de Mar

Comida China

Comida Internacional

Comida espafiola

Comida tipica

29%

29%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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17. ¢ Con cuantas personas visitaria usted este restaurante?

Grafica No 35
Numero de acompafiantes que solicitarian los servicios
Finzenu Restaurante Bar

Numero de Acompaiantes

. 0
Con mas de cuatro personas 2%

0,
Con cuatro personas 'Ilﬁ

Con tres personas -19%

Con dos personas '21%
Con una persona lsz%
Solo 6%

Fuente: Calculos autor con base en encuesta realizada
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18. ;Cuantas veces al mes consumiria usted servicios en este

restaurante?

Grafica No 36
Frecuencia con la cual se utilizan en el mes los
servicios en Finzenu Restaurante Bar

Frecuencia

HEntrely2Enelmes MEntre3y4Enel mes

Entre 5y 6 En el mes = mas de 6 En el mes

4% 3%

Fuente: Célculos autor con base en encuesta realizada
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CONCLUSIONES

Como lo afirma Acodres en unos de sus ultimas conclusiones, la alta cocina
en Colombia esta viviendo una transformaciéon sin precedentes;...” la
industria gastronémica colombiana se encuentra en un momento excepcional

de posicionamiento y renovacion...”

En la actualidad Cartagena de indias se encuentra en el proceso de
acreditacion como destino turistico, asi lo muestra con el desarrollo de la

marca, logotipo y slogan “una vez...” y demas promociones a nivel nacional
e internacional, logrando que sea esta ciudad cada dia mas atractiva no solo

para el mercado local sino internacional.

Salir a comer o almorzar se volvi6 algo cotidiano, dejo de ser algo
simplemente para celebrar; en el restaurante se da lugar a un espacio para
socializar con amigos y familia o incluso un espacio para hacer negocio.
Esta investigacion busca explorar estas tendencias, con base a una serie de
preguntas que fueron respondidas a través de encuestas realizadas a

personas de la ciudad de Cartagena de Indias.

Se encontraron puntos interesantes; el mas importante fue que las personas
asisten a los restaurantes buscando no solo buen sabor sino que van por
razones sociales y en el caso de caso de Cartagena de indias también por
turismo mas si este se encuentra ubicado en el centro historico de la ciudad,
lo que implica que estas personas buscan un lugar de ambiente agradable y
confortable en el cual puedan disfrutar de una buena comida o bebida en

comparniia familiar o de amigos.



La investigacion mencionada contd con la intencién de establecer un nuevo
restaurante en la Ciudad de Cartagena de Indias, esto permitié prospectar el
negocio en sus aspectos legales, operativos, financieros cuyo resultado es
precisamente este proyecto de grado que aqui se presenta, ademas como un

negocio completamente viable.
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