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Resumen ejecutivo

La empresa Wok es una cadena de restaurantes de comida oriental en Bogota, Colombia, la cual
opera en el mercado con razon social Lao Kao S.A. Esta fue fundada el afio 1998 por Benjamin
Villegas, un chef muy reconocido que estudié Gastronomia en Inglaterra, después migro a
Tailandia para conocer el arte culinario de la comida thai. Benjamin se propuso llevar a Colombia
la comida asiatica con precios accesibles a la poblacion, para dar una nueva imagen a este tipo de
comida, la cual era vista como muy exclusiva. Por ello, Benjamin fundé Wok, una cadena de
restaurantes que se adapta al entorno colombiano, buscando satisfacer las necesidades mas
exigentes en el tema gastronémico oriental, con base en su propuesta de valor a la comida thai.
Asi, construyd su propia red de proveedores de productos agricolas de origen tailandés, y también
hizo alianzas con comunidades pesqueras, con el objetivo de recibir materia prima de alta calidad;
esta red se convirtio en una de sus fuentes de ventaja competitiva sostenible. Posteriormente, se
unié a la empresa Ricardo Macia, un directivo con mucha trayectoria en el sector gastronémico
de Colombia, quien poseia capital y talento para contribuir al crecimiento de la empresa. Ricardo

tenia muy en claro que el crecimiento debia enfocarse en la sostenibilidad a largo plazo.

Wok integra a su negocio varias redes de proveedores con el objetivo de amenorar los riesgos que
implica tener una dependencia de intermediarios u otros factores que requieran mayores
procedimientos de abastecimiento dentro de su cadena de valor, dandole prioridad a sus

actividades de operaciones y logistica.

El desarrollo de esta ventaja competitiva sostenible estuvo respaldado por el proyecto
denominado Eco-gourmet, conformado por las instituciones: Marviva, Conservacion
Internacional Colombia, Red de Frio y Fondo de Accion. Esta alianza tuvo como propésito
conseguir el equilibrio entre el uso eficiente de recursos hidrobiol6gicos, la produccién de alta
calidad y la optimizacion de procesos para Wok, que le permitirian consolidar toda su cadena de
valor y posicionar su imagen como empresa socialmente responsable que contribuye al desarrollo

y la sostenibilidad de su entorno.
El presente trabajo tiene como objetivo “desarrollar un plan estratégico para la cadena de

restaurantes Wok con el propdsito de evaluar la viabilidad de una expansion de la empresa a

nuevos mercados geograficos de Colombia y Latinoamérica”.
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Capitulo 1. Identificacion del problema
1. Situacion general de la organizacion

Deckers describe a Wok como: «Una cadena de restaurantes de comida asiética, oriental
(tailandesa, cambodiana, vietnamita, malaya y japonesa) fundada en septiembre del 1998 por
Benjamin Villegas. El fundador es un chef que estudié Gastronomia en Londres, luego vivié en
Tailandia, donde perfecciond su talento culinario en la comida thai. La idea inicial del fundador
era traer a Colombia comida asiatica con precios asequibles rompiendo el paradigma de la comida
oriental la cual era vista como costosa y todo un lujo. Posteriormente a Wok se unié como socio
Ricardo Macia, anteriormente gerente administrativo de una de las cadenas méas grandes de
Colombia, quien con su experiencia y capital contribuy6 al crecimiento de la compafia. La
compariia Wok continta su linea y la base de su menu son los productos tailandeses, enfocandose

en un crecimiento centrado en la sostenibilidad de largo plazo» (Deckers et al. 2013:1).

Wok tiene un modelo de negocio sostenible que incorpora una politica de proveedores. «Este
modelo de negocio ha sido apoyado por el proyecto Eco-gourmet, de la cual hacen parte las
instituciones: Marviva, Conservacion Internacional Colombia, Red de Frio y Fondo de Accion.
De esta manera, se busca generar un balance entre la constante bisqueda de recursos escasos,
productos de calidad superior y procesos optimizados que le permitan a la compafiia desarrollar
y alcanzar el nivel de empresa con espiritu innovador. Esta red le permite de cierta manera
construir una barrera de entrada de cualquier otro competidor, pues fuera de tener que hacer unas
inversiones significativas, lo obligaria a el tiempo, trabajo y capital humano que se ha construido
con las redes, hace que no sea facil de imitar la variedad, calidad y oferta de su menl» (Deckers
et al. 2013:2).

«Wok internaliza las externalidades de toda su red de proveedores. Esto quiere decir que el
restaurante tiene la capacidad de tener a disposicion de sus clientes la ventaja sostenible de la
construccién y fortalecimiento de las redes de proveedores, que es una ventaja a mediano y largo
plazo. Los planes de accidn, las relaciones de confianza, el desarrollo de nuevos ingredientes y el
manejo y control de estas redes le dan una ventaja en calidad y costos a la compafiia, de forma
que esto se traduzca en la fidelizacion en el tiempo. En ese sentido, este modelo de negocio no
solo tiene ventajas sostenibles sino que se convierte en un ejemplo integral de sostenibilidad a
través de toda su cadena de valor, con un fuerte énfasis en las etapas de logistica de entrada y

operaciones» (Deckers et al. 2013:3).



2. Panorama general del subsector gastronémico en Colombia

El subsector gastronémico en Colombia tiene una tendencia creciente; este subsector tiene un

peso importante en el sector servicios dentro del PBI de Colombia.

En los Gltimos diez afios, las ventas por consumo de comidas fuera del hogar se han incrementado
un 151,89%. La cifra refleja una transicion cultural en los habitos de las familias colombianas,
pero sobre todo demuestra el crecimiento acelerado que reporta el sector de los restaurantes, que
movid ventas cercanas a los US$24 billones en 2012. Es un crecimiento del 9,08% con relacion
al 2011, seglin datos de un estudio de la revista especializada en gastronomia La Barra. “La
gastronomia ocupa el décimo puesto entre los sectores econdmicos que aportan al PIB
colombiano, por encima de la educacion y las telecomunicaciones. En 2000 se registraron ventas
por US$7,9 billones anuales, mientras que en 2010 ascendieron a US$19,9 billones”, explica
Claudia Hernandez, directora ejecutiva de la Asociacion Colombiana de la Industria
Gastrondmica, Acodrés. (Del Mar 2013: 3).

En la actualidad hay cerca de 295.000 establecimientos de comidas en el pais, de los cuales 64.000
estan en Bogota. Mientras que 293.123 empresas del sector gastrondmico estan inscritas en las
camaras de comercio. Y “segun informacion del DANE, los restaurantes constituyen el tercer
gasto en los hogares colombianos, después del mercado, el arriendo y la vivienda. Lo anterior
obedece a la diversidad de oferta, hay para todos los gustos en cuanto a sabores, precios y
tendencias” (Del Mar 2013: 3).

Son pruebas de la importancia que viene cobrando la gastronomia en la economia del pais. Segln
Laura Micaham, coordinadora editorial de La Barra, esto se debe a diferentes factores,
especialmente socioculturales, y de desarrollo. De acuerdo con Micaham, ““se ha visto que la gente
ya destina una parte de sus ingresos a comer fuera de la casa. Hay factores socioculturales que
influyen en ese consumo. Uno es el rol de la mujer que ya cumple mas papeles dentro del &mbito
laboral, y no tiene tiempo para preparar las comidas dentro del hogar. Los roles van cambiando y
la gente busca alimentarse por fuera. Lo otro es el crecimiento que ha tenido la ciudad, lo que
hace que la gente no tenga tiempo para desplazarse a su casa, y tenga que comer por fuera.
Ademas, el consumidor ha ido aumentando sus gastos de consumo en entretenimiento”. (Del Mar

2013: 3).

Dentro del sector, Bogota es la ciudad que reporta el consumo mas alto de comidas fuera de casa
con US$564.000 millones y una participacion del 29,6%, seguida por Cali con US$228.000



millones y una participacion del 12%. Por otra parte, el consumo per cépita a nivel nacional es de
aproximadamente US$ 40.000, segun datos reportados en 2012 (Del Mar 2013: 4).

3. Definicién de la situacion - problema

Wok es lider en el sector de comida asiatica solo en el ambito de Bogota, Colombia, dentro de la
categoria de restaurantes clasificados como “full-service restaurants”(Restaurantes de servicio
completo). Después de una larga trayectoria en el mercado de Bogoté uno de los socios, Ricardo
Masias, conjuntamente con accionistas presentaron una propuesta de expansion enfocada en abrir
nuevos puntos de venta en ciudades importantes de Colombia como Medellin, Cartagena y
Barranquilla, con el objetivo de incrementar sus ventas y posicionamiento a nivel nacional. Por
lo tanto, se identifica un problema central para Wok que seria el siguiente: Wok no puede seguir
expandiéndose de manera rapida a otros mercados geograficos de Colombia con su modelo de
negocio actual porque presenta restricciones en su estructura de cadena de suministros, limitantes
complejas que dificultan replicar fielmente sus procesos operativos y también a incorporacion de
nuevos proveedores en su cadena de valor, pues su politica de sostenibilidad le exige construir
mas alianzas con comunidades (pesqueras, agricolas) que pertenezcan a los nuevos mercados

objetivos.
3.1.Enfoque de solucién

En este contexto existen dos alternativas para una posible expansion de Wok: a) Replicar
estratégicamente el mismo modelo de negocio ampliando mas alianzas con nuevas comunidades
pesqueras y agricolas, a pesar de que es muy dificil, ya que las comunidades tienen muchas
restricciones organizativas, por lo cual un plan de crecimiento deberia alinearse con su politica de
sostenibilidad vigente y sobre todo, con una estrategia socialmente responsable. b) Se puede hacer
una variante del modelo de negocio sustituyendo materia prima de excelente calidad mediante
importacion esto para satisfacer la demanda en los nuevos mercados objetivo imitando la
estrategia de los competidores del mercado actual y aplicar una mezcla de oferta socialmente
responsable y una oferta estdndar buscando tener menos rigidez en la calidad para lograr el
objetivo trazado por Wok de tener mayor presencia y alcance en el sector gastronémico de
Colombia. Por ello se plantea una posible solucién para Wok: hacer factible una expansion y
crecimiento a nuevos mercados geograficos de Colombia, pero replicando el modelo de negocio
actual de manera estratégica e implementando nuevas alianzas con comunidades (pesqueras,
agricolas) dentro del ambito geografico de los nuevos mercados objetivos, buscando el

crecimiento, sostenibilidad y rentabilidad para la organizacion .



Capitulo I1. Evaluacién externa
1. Andlisis Pestel (macroentorno)

Segun Pulido R. (2016), el analisis Pestel se utiliza como una herramienta de analisis del entorno
con la finalidad de diagnosticar la situacion actual y estimar la situacion futura, ademas de tener
como objeto conocer las amenazas y oportunidades que pueden presentarse en una empresa. La
vision teorica de la estrategia plantea herramientas basicas del anélisis del entorno Pestel (con
aplicacién a la creacion de un perfil estratégico). El PESTEL desde el andlisis préactico en la
elaboracidn del plan de negocio busca analizar la situacion del entorno para la empresa, aplicando
un andlisis de las distintas situaciones ambientales a una estimacion de como afectaria o afectara
a nuestra empresa desde el ambito politico (P), econémico (E), social (S), tecnol6gico (T),
ecoldgico (E) y legal (L).

Por lo cual se afirma que estas cinco fuerzas afectan directamente a los productos, mercados y

organizaciones que compiten en un determinado sector.

1.1.Fuerzas politicas y legales

«Desde mediados de los afios noventa, el gobierno colombiano empezé a establecer leyes para
promover la creacion de organismos y programas a los cuales los potenciales empresarios
pudieran acudir para concretar su idea de negocio. En la actualidad, existen normas generales y
especificas asi como leyes, medidas de apoyo y promocién a la creacion de empresas. La ley
establece la inclusion de las politicas y programas de promocion de mipymes en el Plan Nacional
de Desarrollo de cada gobierno. El Plan Nacional de Desarrollo 2003-2006 es el primero que
cumple con esta obligacion. Al respecto, se resalta la estrategia de promocién a las mipymes con
los objetivos: eliminacién de las restricciones de acceso al financiamiento a menores costos,
disefio y desarrollo de instrumentos de apoyo integral. Este plan da prioridad al apoyo financiero
en cabeza de Fondo Colombiano de Modernizacién y Desarrollo Tecnol6gico de las mipymes

(Fomipyme)» (Gomez et al. 2006:7) (ver anexo 1).

Se concluye, que para los siguientes afios, el gobierno colombiano esta promoviendo un escenario
relativamente estable en el campo politico y legal, pues el gobierno trabaja arduamente para lograr
la implementacion y ejecucion de politicas que promuevan el entorno empresarial impactando
favorablemente en el sector de servicios y también especificamente al subsector gastronémico,

generando oportunidades al empresariado en todos su niveles.



1.2. Fuerzas econdmicas y financieras

1.2.1. Variables econémicas y financieras que influyen a Wok (PIB, inflacion, tasa de
interés y tasa de cambio)

PIB.- A nivel local, se estima un crecimiento del PIB de 2,8% en 2016, frente a 3% en 2015. La
expectativa se debe, principalmente, a la continuacion del ajuste asociado a los bajos precios del
petréleo y su impacto adverso sobre el ingreso nacional y la demanda interna. Otros factores
detrés del bajo crecimiento econdmico serén los siguientes: i) la persistencia de los efectos de la
devaluacién sobre la inversion fija y los adicionales recortes de inversion de capital de las
empresas del sector minero-energético; ii) un menor crecimiento del gasto publico, debido a que
la caida de la renta petrolera se sentird con mas fuerza el proximo afio, y a la baja ejecucién
asociada al inicio de las nuevas administraciones regionales y locales; iii) una mayor
desaceleracion del gasto de los hogares, debido al aumento de la inflacion y al deterioro reciente
del mercado laboral; iv) una politica monetaria menos expansiva; v) la incertidumbre asociada a
la presentacion y discusion de una nueva reforma tributaria, y sus posibles efectos sobre la
actividad econdmica en caso de que se aumente la tarifa del IVA; y vi) la debilidad de la demanda
externay la volatilidad de los mercados financieros internacionales, pero especialmente enfocada

en los paises emergentes. (PIPE 2.0) (Corficolombiana 2015:2) (ver anexo 2).

Inflacion.- Con respecto a la inflacion, se cree que la inflacion cerrara el 2016 en 4,5%,
significativamente por debajo del 6,5% que se pronostico para 2015, pero con un promedio anual
de 5,8%. La cifra de finales de este afio podria ser incluso mayor, impulsada por las inciertas
presiones que esta ejerciendo el fendmeno El Nifio sobre la inflacion de los alimentos, por los
efectos de una parte de la devaluacién gue aun no se ha transmitido, y por los recientes anuncios
de incrementos en las tarifas de algunos servicios publicos a finales de afio (especialmente las de
energia eléctrica). (Corficolombiana 2015:3)

«...A partir de ese momento, anticipamos recortes significativos a niveles de 4,75% al cierre del
préximo afio, en la medida que la inflacion corrija a la baja y finalmente otorgue espacio para una

politica monetaria anti-ciclica» (Corficolombiana 2015:3) (ver anexo 3).

Tasa de interés.- «<El comportamiento reciente de la inflacion obligé al Banco de la Republica a
incrementar su tasa de interés de intervencion a partir de septiembre, luego de haberla mantenido
estable durante algo mas de un afio. Desde ese momento la tasa de intervencion paso de 4,50% a
5,25% hasta antes de la reunion de noviembre 2015, y esperamos nuevos incrementos hasta un

minimo de 5,75% al cierre de 2015. Ademas, esperamos que luego de este ciclo de aumentos, la



tasa de intervencion se mantenga alta durante la mayor parte de 2016, y solamente anticipamos
recortes hacia mediados del segundo semestre del proximo afio» (Corficolombiana 2015:17) (ver
anexo 3).

Mercado cambiario.- La tasa de cambio también seguira influenciada por la politica monetaria
altamente expansiva en los principales paises desarrollados y por la incertidumbre asociada al
crecimiento econémico de los paises emergentes, y especialmente el de China. Este Gltimo factor
se reflejara en continuos episodios de alta volatilidad en 2016, asi como ocurrié en la segunda
mitad de 2015, mientras que el primero implicard una abundante liquidez global, que favorecera
episodios de recuperacion significativa del peso colombiano. En el caso especifico de Estados
Unidos, creemos que la expectativa de subida de tasas de interés ya ha sido incorporada en el
valor actual de la tasa de cambio, y en los precios de los activos de riesgo a nivel global, razén
por la cual se podrian presentar correcciones notables en las desvalorizaciones que se registraron
a lo largo de 2015. De esta forma, se espera que la tasa de cambio se ubique en un promedio de
2850-2900 pesos por délar en 2016, superior al promedio de 2715 pesos por dolar en 2015, pero

que cierre el proximo afio en 2600 pesos por délar (Corficolombiana 2015:40).

1.2.2. Crecimiento en el subsector gastronémico de Colombia

«Por otro lado, el sector gastrondmico en los Gltimos afios ha mostrado un crecimiento importante
en el pais, a la fecha hay cerca de 90.000 restaurantes en Colombia que registraron en 2014 ventas
por US$30,7 billones, de las cuales la revista La Barra estima que 5% se vendid en restaurantes
de gama alta. De acuerdo con la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronémica (Acodres),
el sector tuvo en promedio un crecimiento en todo el pais superior a 22%, pero hay regiones como
el Caribe que registraron un crecimiento mayor a 40%. Respecto al aporte al PIB, Claudia Barreto
Gonzélez, presidente ejecutiva nacional de Acodres, sefialo que “se ha mantenido una tendencia
de mayor contribucion en los Gltimos afios y del total que aporta el sector turismo se considera
que la gastronomia aporta aproximadamente 3,6%”. Y agregd que “el crecimiento es muy positivo
y las cifras nos estan dando la razon, este sector es de gran importancia, genera empleo, cada
restaurante tiene minimo 10 empleados, lo que se traduce en un aporte relevante en impuesto al

consumo, en Iva e Ica para todas las regiones del pais”» (La Republica 2015).

«Aprovechando este boom, en los Ultimos afios se han establecido nuevas cadenas
internacionales, la mayoria de ellas provenientes de Estados Unidos. Otras estan mirando con
interés la manera de establecerse en el pais a través de franquicias o buscando un socio local. Y

es que en menos de dos décadas se ha producido una revolucion en este sector que les ha hecho



‘abrir el apetito’ a los colombianos. En 1995 existian en Colombia apenas diez cadenas de comida
rapida posicionadas, pero con la llegada de la multinacional McDonald’s en ese afio el panorama
comenzd a cambiar a un ritmo frenético. Actualmente estan Pizza Hut, Domino’s Pizza, Kentucky
Fried Chicken (KFC), Burger King, Subway, Wendy’s, Taco Bell, Papa John’s, entre otras» (Del
Mar 2013:5).

En conclusién, segun el analisis econdmico para el afio 2016 y en adelante, se tiene un entorno
econdmico relativamente estable, a pesar de la desaceleracion de la economiay de que el gobierno
y el sector privado realizaran los esfuerzos necesarios a través de sus politicas y buena gestion
empresarial para lograr una estabilidad macroeconémica, fomentando el crecimiento econémico
en los sectores principales de la economia, sobre todo se tiene buenas expectativas de crecimiento
en el sector servicios y esto tiene impacto favorable para el subsector gastronémico que también

crece sosteniblemente, a pesar de la incertidumbre del sector internacional.
1.3.Fuerzas sociales, culturales y demogréficas

En el aspecto social, el presidente Juan Manuel Santos empezd su segundo mandato
presidencial el 7 de agosto de 2014 el mandatario resaltd las oportunidades que se abriran para
Colombia en caso de que se concluyan con éxito los didlogos de paz entre el Gobiernoy las FARC
en La Habana (Cuba): “Las oportunidades que se nos abren con esta nueva situacion que vamos
a lograr después de 50 afios de guerra. Hay regiones en el pais donde no hay presencia del Estado
precisamente por la presencia del conflicto. Y ahi los calculos es que el crecimiento de esas

regiones puede ser de entre el 8%, 10% y hasta el 12% (Diario El Espectador 2016).

En los Gltimos diez afios hasta el 2012, las tendencias culturales en el ambito alimenticio han
cambiado en Colombia, las ventas por consumo de comidas por fuera del hogar se han
incrementado un 151,89% en este periodo segun la revista especializada en gastronomia La
Barra.«...Hay factores socioculturales que influyen en ese consumo uno es el rol de la mujer que
ya cumple mas papeles dentro del ambito laboral, y no tiene tiempo para preparar las comidas
dentro del hogar» (Del Mar 2013:3).

Del analisis de las fuerzas sociales, culturales y demogréaficas se concluye que el Gobierno tiene
el compromiso de lograr la paz y terminar el conflicto con las fuerzas guerrilleras para traer
estabilidad politica y social a todo el pais. El aumento de demanda de comidas por fuera del hogar
refleja un cambio cultural en los héabitos de las familias colombianas y las mismas representan
oportunidades para el subsector gastrondmico, para los siguientes afios se tiene proyectado un

crecimiento de la poblacion econdmicamente activa, esto es favorable porque las necesidades de



servicios también se incrementan, también la demanda agregada, asi como la oferta laboral, se
incrementa fomentando un impacto positivo y juntamente con las tendencias socioculturales

también genera oportunidades para el subsector gastronémico.
1.4.Fuerzas tecnologicas

«Segun la pagina web Balance 2014 y perspectiva 2015, Colombia tiene como unos de sus
objetivos prioritarios desarrollar su competitividad estratégica e infraestructura tecnologica, para
poder disminuir el costo pais e incidir sobre los factores respectivos a las empresas que definen
su desempefio y productividad para que Colombia se convierta en una de las economias mas
productivas de la region. La estrategia retine elementos de competitividad empresarial; politica
de ciencia tecnologia e innovacion (CT+l); tecnologias de la informacién y las comunicaciones
(TIC), para hacer que el Estado y el sector privado sean mas eficiente y accesible; infraestructura
de transporte para superar barreras de conectividad fisica; y desarrollo del sector minero
energético para asegurar que la economia tenga fuentes de energia competitiva y dar acceso a

energia y combustibles a la poblacion» (ANDI 2015:9-10).

Se concluye que las fuerzas tecnoldgicas, generan buenas perspectivas para el futuro, porque tanto
el sector privado como el estatal realizardn grandes proyectos e inversiones en el campo
tecnoldgico. Esto es favorable, porque formaran empresas mas competitivas por el lado de costos,

también fomentara un impacto positivo para el subsector gastronémico.
1.5.Fuerzas ecolégicas y ambientales

«El Ministerio del Medio Ambiente de Colombia estd comprometido con impulsar una relacion
de respeto y armonia del hombre con la naturaleza y de definir, las politicas y regulaciones a las
gue se sujetardn la recuperacion, conservacion, proteccién, ordenamiento, manejo, uso Yy
aprovechamiento de los recursos naturales renovables y el medio ambiente de la Nacién a fin de

asegurar el desarrollo sostenible» (Congreso de Colombia 2015).

«El crecimiento de estas organizaciones esta ligado al mercado objetivo al que decidan enfocarse,
a su vez, también esta ligado a las tendencias del mundo y del mercado actual por preservar y
cuidar el ambiente o, en su defecto, a la obligacion que la legislacién les impone para evitar de
una forma u otra la repercusion econémica que se genera » (Velasquez y Zambrano 2011:127).

Segun el andlisis de las fuerzas ecoldgicas y ambientales, se tiene buenas perspectivas para los
siguientes afios en el campo empresarial. Es muy importante que las empresas cuenten con una

politica de RSE, porque constituye una herramienta basica para lograr la sostenibilidad.



1.6. Andlisis de evaluacion de factores externos

Del macroentorno se realizd un andlisis para identificar oportunidades y amenazas, estas se

detallan en la tabla siguiente:

Tabla 1. Analisis de evaluacién de factores externos

Variables

Tendencia de las variables

Cambios en la relacion con los
clientes /proveedores

Impacto probable en
la Empresa

Oportunidades / Amenazas

Politicas
Gubernamentales
y Legales

1) Se tiene politicas y normas del
gobierno que fomentan el
desarrollo de las empresas con
incentivos al sector empresarial.

Los clientes podran contar con mayor
oferta de servicios regulados de mejor
calidad y mejores precios/ Genera
buenas expectativas de crecimiento y
desarrollo.

Favorable: Mayor
apoyo gubernamental
para el crecimiento
del sector genera
posibilidades de
crecimiento de Wok.

Apoyo de instituciones
gubernamentales y sociales al
entorno empresarial, es una
oportunidad para que Wok
pueda expandirse
geograficamente dentro de la
industria.

2) Mayor regulacion y control por
el Gobierno y sus instituciones de
Salud alimentaria y proteccion del
consumidor.

Clientes tienen mayor aceptacion y
confianza por consumir productos
gastrondmicos fuera del hogar/ Los
proveedores tendrian mayor exigencia
de cumplir las normas sanitarias para la
produccién de alimentos.

Favorable: porque la
empresa Wok tendria
mayor preferencia de
su clientela ya que
tiene ganada este
prestigio de calidad en
sus productos.

Mayor regulacion y control es
una oportunidad para Wok
para diferenciarse de la
competencia ofreciendo
productos de alta calidad.

Econémicas y
Financieras
(Sector
gastronémico, PBI
JInflacion , Tasa
interés, Tipo de
cambio)

1) Crecimiento Subsector
gastrondmico. Segun (Acodres), en
el 2014 tuvo un crecimiento en
todo el pais superior a 22% y esta
sigue con tendencia al alza.

Genera nuevas expectativas de este
sector por parte de los clientes/ Genera
aumento de demanda de materia prima

a los proveedores y expectativas de

mayor produccion y crecimiento para
estos.

Favorable para Wok:
Porque genera mayor
demanda de servicios
gastrondmicos.

El crecimiento del subsector
es una oportunidad para
Wok para poder expandirse a
otras ciudades importantes de
Colombia.

1.1) Aumento de franquicias y
restaurantes de calidad en
Colombia seglin (Acodres)

Genera mas exigencia por parte de los
clientes/ Genera mayor demanda de
materia prima a los proveedores y
nuevas oportunidades de crecimiento
para los mismos.

Desfavorable para
Wok: Porque los
clientes le sustituyen
por otras propuestas
de valor
gastronémico.

El Aumento de franquicias y
restaurantes de calidad es una
amenaza para Wok porque le
quitan participacion de
mercado.

1.2) Expansién de competidores de
la misma categoria que Wok al
mercado nacional segin estudio
Andlisis del sector gastrondmico
de Colombia

Genera mayor preferencia de clientes a
dichos competidores que ya operan /
Genera mayor demanda de materia
prima a los proveedores en los nuevos
mercados por ende mayor poder de
negociacion.

Desfavorable para
Wok: Porque las otras
marcas se posicionan

en la mente de los

clientes antes de la
llegada de Wok.

Expansion de competidores al
mercado nacional de misma
categoria (Full Service) antes
que Wok, es una amenaza
pues generan barreras de
entrada a los nuevos
mercados de Colombia.

1.3) Amplia gama y diversidad de
competencia dentro del sector
segun estudio Analisis del sector
gastrondémico de Colombia.

Genera beneficio a clientes por que
existe diversidad para elegir / Genera
mayor exigencia y desarrollo de los
proveedores para atender nuevas
demandas de empresas.

Desfavorable para
Wok: Porque los
clientes tienden a
sustituir los productos
Wok por otros
productos similares.

Amplia gama y diversidad de
competencia dentro del sector
es una amenaza para Wok
porque los clientes tienden a
sustituir los productos Wok
por otros productos de la
competencia.

2) PBI: A pesar de la
desaceleracion econémica en los 2
Gltimos afios. Se estima para el
2017 un crecimiento de PBI de
3.24 % segun BanRep(Agentes
locales).

La desaceleracion econémica genera
reduccion de la propensién al consumo
de los clientes, contraccion de demanda
interna/ Cambios en las expectativas de

los proveedores.

Desfavorable: Genera
relativa incertidumbre
de la empresa para
implementar planes de
crecimiento.

Lento crecimiento con
desaceleracion  representa
una ligera amenaza para los
planes de inversion de la
empresa WOK.

3) Inflacion: Se pronostica una
inflacién de 3.92% para el 2017
segln BanRep (Agentes locales).
Esta dentro del rango meta
BanRep a pesar que en los 2
Gltimos afios sobrepasd el rango
meta.

Afecta relativamente la capacidad
adquisitiva de los clientes /Genera
incremento de costos de materia prima.
Actualmente genera incertidumbre a los
proveedores porque se pronostica para
el cierre del 2016 una inflacién de
6.09%.

Desfavorable: Mayor
probabilidad de que
los costos de
produccion de la
oferta global se
incrementen.

Las fluctuaciones de La
inflacién en los 2 Gltimos
afios representan una
amenaza para los
inversionistas pues genera
incertidumbre para los
agentes dentro de la
economia.

4) Tasa interés: Se pronostica que
la tasa interés se mantendra
alrededor de 4.0% para el 2017
segun Corficolombia con
tendencia al alza.

Afecta la capacidad de crédito de los
clientes / Afecta la inversion, acceso
crediticio y los costos de materia prima
que son con financiamiento.

Desfavorable: Genera
iliquidez en el sistema
financiero, afecta la
inversion global por
incremento del costo
financiero.

El incremento de La tasa de
interés representa una
amenaza para los WOK
porque encarece el costo de
recursos financieros.

5) Tipo Cambio: Para el 2017 se
pronostica segun agentes locales
un TC de COP 3007.78 con

tendencia a seguir devaluandose.

Afecta en la capacidad adquisitiva para
comprar de bienes importados/
Incremento de costos de materia prima
importada.

Desfavorable: Mayor
probabilidad de que
los costos de
produccion se
incrementen.

El incremento de TC es una
amenaza para Wok, quien
importa un porcentaje de
materias primas en su
produccion, Wok podria
perder competitividad o
reduccion de mérgenes.




Socio-Culturales y
Demogréficas

1) Fin de conflictos armados con
las fuerzas guerrilleras del pais.

Mayor inclusién social para la
Poblacién /Mayor disponibilidad de
proveedores en zonas y comunidades
afectadas.

Favorable: Mayor
desarrollo de zonas
afectadas, mayor
atraccion de inversion
(Privada, Estatal) en
zonas afectadas

El fin de conflictos armados
con las fuerzas guerrilleras es
una oportunidad para WOK

porque puede ampliar su
cadena de proveedores en
estas zonas afectadas

1.1 Poco desarrollo de proveedores
potenciales de materia prima
(Agricultores y pescadores) en
Colombia.

Genera insatisfaccion a clientes por que
no existe productos de calidad
certificada / Genera limitaciones para
atender nuevas demandas de empresas
que utilizan insumos de calidad.

Desfavorable: Genera
limitacion a la cadena
de suministro para
Wok en otras zonas
geogréficas del pais

La falta de desarrollo de
proveedores (Agricultores y
pescadores) de materia prima
de calidad en Colombia es
una amenaza porque limita la
expansion de Wok

1.2) Inestabilidad social
relacionada con el narcotréfico.

Retrasa la inclusion social para la
Poblacién /Menor disponibilidad de
proveedores en zonas y comunidades
afectadas.

Desfavorable:

Genera limitacién a la
cadena de suministro
para Wok en otras
zonas geograficas del
pais

Inestabilidad social
relacionados con el conflicto
armado y narcotréfico
representa una amenaza para
el desarrollo de nuevos
Proveedores de Wok

2) Tendencia creciente de la PEA y
crecimiento de oferta de mano de
obra calificada.

Incremento de clientes mayor
incremento de necesidades de bienes y
servicios /Mayor demanda de insumos a
los Proveedores.

Favorable: Mayor
demanda potencial de
productos y servicios

para Wok. Mayor
disponibilidad oferta

laboral.

El incremento de la poblacién
es una oportunidad para
ampliar el mercado de WOK.

3) Tendencia creciente de
consumir alimentos fuera del
hogar, nuevos estilos y habitos
alimentarios con calidad.

Los cambios socioculturales y de estilos
de vida incrementa el nimero de nuevos
clientes / Los proveedores tendran que
incrementar sus volimenes de materia
prima con altos estandares de calidad.

Favorable: Genera
mayor aumento de
demanda de servicios
de alimentacion de
calidad para Wok.

La tendencia de consumir
alimentos fuera del hogar es
gran oportunidad para la
expansion y posicionamiento
de la empresa Wok en el
Mdo. Nacional.

4) Tendencia creciente de
consumir productos y servicios que
contribuyan al cuidado medio
ambiental y la ecologia.

La responsabilidad social genera
cambios en los estilos de vida 'y
alimentacion en los clientes / Los
proveedores tendran que adaptarse a las
nuevas tendencias y exigencias del
consumidor.

Favorable: Mayor
posibilidad de captar
nuevos clientes
consumidores eco
ambientalistas.

La responsabilidad social en
el pais genera oportunidad
de expansion y
posicionamiento de la marca
Wok ya que estéa dentro de su
cultura organizacional.

Tecnoldgicas
(Internet; TI)

1) La tendencia creciente de
utilizacion de sistemas de
informacién y Tl en el ambiente
empresarial.

Nuevas formas de atencion al cliente y
de medios de pago de los clientes /
Facilita los canales de ventas, canales
de distribucién y aprovisionamiento.

Favorable: Mayor
probabilidad de
desarrollar su ventaja
competitiva y
Posicionamiento en el
Mdo.

El uso de sistemas de
informacién y T1 genera
oportunidad de expansiény
competitividad

2) Uso creciente de internet para
servicios empresariales y
marketing digital también mayor
uso internet de la poblacién para
demandar bienes y servicios.

Cambio de paradigmas de los
consumidores en las compras de bienes
y servicios/ Facilita la comunicacion,
tiempos y procesos en el suministro de
los proveedores.

Favorable: Posibilidad
de reducir costos en
publicidad, promocién
y logistica de
distribucion.

El Internet genera
oportunidad para la
promocion de los productos y
servicios de Wok, prestando
un servicio con innovacién y
en tiempo real.

Ecolégicas y
ambientales

1) Mayor promocién y control de
politicas ambientales del gobierno
buscando el equilibrio entre la
preservacion ambiental y los
procesos de produccién bienes y
Servicios.

Generar una cultura en los clientes para
el consumo de productos que no dafien
el medio ambiente/ Los proveedores
deben apoyar la iniciativa de
preservacién ecolégica e incorporar en
sus procesos las politicas ambientales.

Favorable: Wok
destaca una cultura
ambiental en su
modelo de negocio, y
en sus clientes
fomentando la
Responsabilidad
social y ambiental.

Las politicas ambientales
exigida por el gobierno y
sociedad, representaria una
oportunidad para Wok, ya
que opera bajo esa misma
perspectiva de preservacion
eco-ambiental.

Fuente: Elaboracion propia.
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1.7.Conclusiones del analisis del macroentorno

A partir de lo descrito en parrafos anteriores se concluye que existe un panorama internacional
relativamente adverso, pero también se tiene buenas perspectivas en el campo social, empresarial
y politico que impulsaréan el crecimiento en algunos sectores importantes de Colombia como por
ejemplo, el subsector gastrondmico; hay que tener en cuenta que si existe amenaza de una
desaceleracion de la economia general y esto podria impactar en ciertas variables econdémicas,
pero el Gobierno y los agentes econdémicos pueden gestionar este impacto a través de politicas
contra ciclicas por parte del Estado y una buena gestion estratégica por parte del sector privado.

Del andlisis de las fuerzas del entorno, se tiene perspectivas favorables para Wok, esta firma
podria aprovechar las oportunidades generadas por el subsector gastronémico que viene creciendo
sostenidamente y evitar las amenazas del entorno, aprovechar también las nuevas tendencias de
consumo de bienes y servicios que incluyen un comportamiento socialmente responsable de parte

del consumidor y empresas que buscan la sostenibilidad social y ambiental para el largo plazo.

2. El andlisis de la industria (microentorno)

Para realizar el andlisis de la industria utilizaremos el modelo de las cinco fuerzas de Michael

Porter y el analisis de matrices segiin Hax y Majluf, de acuerdo a criterios de atraccion.

Para llevar a cabo esta tarea, se debe comprender los factores fundamentales que determinan sus
perspectivas de rentabilidad a largo plazo, dado que este indicador incorpora una medicion
general del atractivo de la Industria. EI marco mas influyente es el modelo de las 5 fuerzas de
Porter. Este postula que existen cinco fuerzas que conforman tipicamente la estructura de la
industria: la intensidad de la rivalidad entre competidores, la amenaza de nuevos entrantes, la
amenaza de sustitutos, el poder de negociacion de los compradores y el poder de negociacion de
los proveedores. Estas cinco fuerzas delimitan los precios, costos y requerimientos de inversion,
que son los factores basicos que explican las perspectivas de rentabilidad a largo plazo y el
atractivo de la ndustria (Hax y Majluf 2004:100).

En cuanto a la rivalidad entre las empresas del sector, la l6gica indica que cuanto mayor sea esta,
mas acciones realizaran unas empresas en contra de otras (guerra de precios, promociones, etc.)

y la rentabilidad bajara.
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Gréfico 1. Las cinco fuerzas competitivas del sector comida asiatica

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES
+ Ex colaboradores
+ Egresados de las escuelas
de gastronomia
+ Empresas de otros paizes
(franquicias y otros)

¥

PODER. DE PODER DE
NEGOCIACION DE LOS O NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES . Watakushi. Calidad en CLIENTES
* Pescadores artesanales 1a|:ncmajaponf:sa * Clase alta y media de
{pescado) . China Club ) Bogota.
’ Ccnmul:u_dades > Especialidad en platos |+ Clientes frecuentes.
campesinas (vegetales) chinos. . Clieat tore
* Agroprocesos (leche de « Teriyaki, Ofrece comida s conneedbrEs.
] ?[:22 e abces asidtica. + Clientes ambientalistas.
{‘aﬂiaicaj * Osali. Holding con seis * Clientes expectativa.
restaurantes en Bogotd.

'y

AMENAZADE LO5
SUSTITUTOS
* Crepes & Waffles
* Andrés Carne de Ees
* Archies Pizza

aaaaaaaaaa

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Porter (2009).

El anélisis de la industria también se realizd de acuerdo a criterios de atraccion, segin Hax y
Majluf. «A cada una de las variables criticas se le asigna una puntuacion que determina el grado
de atraccion de la industria: 1, muy poco atractiva; 2, poco atractiva; 3, neutral; 4, atractiva, y 5,
muy atractiva. Una vez asignadas las puntuaciones para cada variable, se promedian las cifras,

resultando el grado de atraccién de la industria» (Hax y Majluf 2004:118-119).
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2.1. Amenaza de nuevos competidores

Tabla 2. Matriz de atraccion. Amenaza de nuevos competidores

Promedio actual

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES ?Sttﬁf;
Factores

Economias de escala Pequefios Grandes
Diferenciacion del producto Escasa Importante
Costo de cambio Bajo Alto
Requerimientos de capital Bajos Altos
Experiencia Sin experiencia Muy importante
Acceso a materia prima Amplio Restringido

Promedio futuro 3,50

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).

Existe actualmente una gran amenaza de nuevos participantes en el sector “full-service

restaurants”, especialmente en comida asiatica, por lo que seguramente extrabajadores, egresados

de escuelas gastronémicas, empresas de otros lugares y franquiciantes estan pensando entrar en

el rubro.

2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 3. Matriz de atraccion. Poder de negociacion de los proveedores

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Factores

NUmero de proveedores Poco
Disponibilidad de sustitutos para los productos de los proveedores | Bajo
Amenaza de proveedores de integracién hacia adelante Alto
Amenaza de la industria de integracion hacia atras Bajo
Contribucion de los proveedores a la calidad del producto Alto
Dependencia del proveedor Alto
Costo de cambio de proveedor Alto
Promedio actual 3,00
Promedio futuro 3,29

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).
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El poder de negociacion de los proveedores es neutral, ya que en el sector se encuentran definidos
los proveedores, especialmente para Wok, con sus alianzas y convenios, que es una fortaleza

exclusiva para ellos. No obstante, debe fortalecer y negociar con sus proveedores clave.
2.3.Poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion de los clientes se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 4. Matriz de atraccion. Poder de negociacion de los clientes

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES [ — ?3:3?;
Factores

NUmero de clientes importantes Bajo Alto
Costos de cambio para el consumidor Bajo Alto
Identificacion de la marca Bajo Alto
Dependencia del consumidor Bajo Alto
Disponibilidad de sustitutos Mucho Poco
Sensibilidad al precio Alto Bajo
Promedio actual

Promedio futuro 2,83

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva
Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).

Si bien los clientes tienen el poder de elegir, no son un peligro para Wok ya que tiene un segmento
bien definido de clientes que se encuentran identificados con la marca. El Gnico inconveniente
seria la sensibilidad al precio, debido a que los precios de Wok estan por debajo del promedio,
por lo que podria educar a los clientes.

2.4.Amenaza de los productos sustitutos

Tabla 5. Matriz de atraccion. Amenaza de los productos sustitutos

AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS Actual
Factores

Equilibrio de oferta precio — producto Alto

Costos de cambio para el cliente Bajo

Tendencia probar nuevos sustitutos Alto

Disponibilidad de productos sustitutos Varios

Promedio actual 2,25

Promedio futuro 2,75

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva
Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).
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La amenaza de los productos sustitutos es muy baja para el sector, especialmente para Wok, ya

gue tiene como estrategia principal la diferenciacion en varios aspectos que lo convierten en

ventaja competitiva. Asimismo, en el futuro esto seré leve.

2.5.Rivalidad en el sector (competidores)

Tabla 6. Matriz de atraccion. Rivalidad entre competidores

Factores

Competidores igualmente equilibrados | Importante
Crecimiento relativo del sector Lento
Costos fijos Alto
Costos de distribucion Alto
Caracteristicas del producto Genérico
Aumento de capacidad instalada Grande

Promedio actual

3,00

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES RSN

Actual
Futuro

Bajo

Répido

Bajo

Bajo

Especializado

Pequefio

Promedio futuro

3,33

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva
Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).

Si bien en estos momentos el liderazgo en Bogota, en comida asiética, lo tiene Wok, no deberia

descuidar esta fortaleza distintiva de ser reconocida y premiada, ya que los rivales estan a la

expectativa por encontrarse en un sector en crecimiento. Se sugiere que aumente su capacidad

instalada y aperture nuevos locales.

2.6.Evaluacién general

Tabla 7. Matriz de atraccion. Evaluacion general

EVALUACION GENERAL

Factores

Amenaza de competidores potenciales

Competidores del sector

Amenaza de los sustitutos

Poder de negociacion de los
proveedores

Poder de negociacion de los clientes

Promedio actual

Actual

Promedio futuro

1 = Muy poco atractiva. 2 = Poco atractiva. 3 = Neutral. 4 = Atractiva. 5 = Muy atractiva
Fuente: Elaboracion propia. Basado en Hax y Majluf (2004).
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Segun el resultado de evaluacion general, se concluye que el futuro es promisorio para Wok y las

empresas que conforman el sector, ya que los puntajes generales se mantienen como neutros.
3. Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

Segun Fred David, «la matriz EFE nos permite resumir y evaluar la informacion econémica,
social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y
competitiva.» (2003:110).

Tabla 8. Analisis matriz evaluacién factores externos MEFE

OPORTUNIDADES Peso | Valor | Ponderacion
1. Instituciones que respaldan al sector gastronémico y promueven la calidad en la 0.05 3 0.15
alimentacion. ' '
2. Crecimiento del subsector gastronoémico y mercado gourmet. 0.12 3 0.36
3. El fin de conflictos armados, oportunidad para ampliar su cadena de proveedores
0.05 3 0.15
en zonas afectadas.
4. Incremento de PEA y oferta de mano de obra calificada. 0.04 3 0.12
5. Incremento de la demanda de alimentacion a travées de cadenas de restaurantes fuera
0.08 2 0.16

del hogar.
6. Tendencias de los consumidores a buscar nuevas experiencias y sensaciones en la

; 0.06 3 0.18
comida.
7. Disponibilidad de tecnologias de informacion. 0.05 3 0.15
8. En Colombia hay pocas empresas con cultura de RSE (ecoambiental) y Wok opera 0.09 3 027
bajo esta perspectiva. ' '
AMENAZAS Peso | Valor | Ponderacion
1. Desaceleracion de la economia e incertidumbre en los agentes econdmicos. 0.08 2 0.16
2. Aumento de franquicias y restaurantes de calidad como sustitutos de Wok a nivel 0.06 3 018
nacional. . .
3. La expansion de los competidores de la misma categoria al mercado nacional. 0.05 2 0.10
4. Amplia gama y diversidad de competencia dentro del sector 0.08 1 0.08
5. Poco desarrollo de proveedores potenciales de materia prima de calidad a nivel

. % iy 0.04 3 0.12
nacional, limita la expansion de Wok.
6. Inestabilidad social relacionada con el narcotrafico. 0.10 2 0.2
7. Limitaciones en la cadena de abastecimiento de materia prima a nivel nacional. 0.05 3 0.15
TOTAL 1 2.53

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).

El valor final de la matriz de EFE arrojé un puntaje de 2,53, esta se halla ligeramente por encima
por promedio (2,5), por lo que Wok esta aprovechando ligeramente las oportunidades que se le

presenta y, asimismo, esta superando levemente las amenazas del entorno.

4. Matriz del perfil competitivo (MPC)

«La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicién estratégica de una
empresa en estudio. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la MPC como en la matriz
EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores importantes para el éxito en una MPC

incluyen aspectos tanto internos como externos» (David 2003:112).
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Tabla 9. Matriz del perfil competitivo MPC

WOK WATAKUSHI | CHINA CLUB | TERIYAQUI OSAKI
Factores Claves | Peso | Valor | Ponde- Valor | Ponde- Valor | Ponde- Valor | Ponde- Valor | Ponde-
de Exito racion racion racion racion racion
Expansion y 0.15 2 0.30 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
crecimiento
Reconocimientos 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 2 0.40 2 0.40
Calidad en los 0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 2 0.14 2 0.14
Servicios
Full-Service 0.10 3 0.30 4 0.40 4 0.40 3 0.30 3 0.30
restaurant
competitividad en 0.15 4 0.60 3 0.45 3 0.45 3 0.45 2 0.30
precios
Participacion en el 0.08 2 0.16 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24
Mdo.
Calidad de sus platos | 0.20 4 0.80 4 0.80 3 0.60 3 0.60 3 0.60
Lealtad de los 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.10 2 0.10
clientes
Total 1.00 83 &3 3.1 2.68 2.53

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).

Este analisis nos proporciona informacién estratégica interna que podemos comparar a los
competidores directos, donde se aprecia que Wok tiene un puntaje superior. En la tabla 8 Wok
obtiene un puntaje de 3.32, ligeramente superior a Watakushi. La diferencia que obtiene Wok es
por haber obtenido el reconocimiento en comida casual, que los competidores de su sector no

obtuvieron, ademas de tener los precios mas competitivos.
4.1. Matriz del perfil referencial (MPR - indirecta)

Este instrumento evalla la competitividad de los competidores que, aunque son tomados como
referencia (benchmarking), no representan una competencia directa. Estos sirven como parametro
de comparacion y permiten visualizar el nivel de competitividad de Wok en otro contexto, el de

restaurantes clasificados como “full-service restaurants” (D’ Alessio 2013).

La matriz MPR muestra que Crepes & Waffles es lider de este sector por tener un puntaje de 3,25,
seguido por Andrés Carne de Res con 3,00 (ver anexo 4).

Conclusiones

Del analisis macroentono se concluye que existe un entorno internacional relativamente adverso
pero a nivel interno en Colombia es favorable porque existe estabilidad politica, estabilidad
econdmica y social, nuevas tendencias socioculturales en el sector, desarrollo a nivel tecnoldgico
y mayor responsabilidad social ambiental y todos estos factores generan oportunidades, el
microentorno muestra una industria en crecimiento favorable para las empresas que lo conforman,
por lo cual Wok puede aprovechar mejor sus fortalezas con las oportunidades y superar las
amenazas existentes para Seguir creciendo ya que se mantienen buenas perspectivas y niveles de

atractividad dentro de la industria gastrondmica colombiana.
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Capitulo I11. Evaluacion interna

1. Aspectos generales

«La estrategia de Wok apunta a adaptarse al entorno, descubrir y satisfacer las necesidades de sus
clientes mediante la utilizacion de la premisa de la comida thai: Los alimentos deben ser
preparados con ingredientes frescos y esto solo se puede lograr mediante una red de proveedores
que ha construido y que viene desarrollando Wok para fortalecer su presencia y posicién en el
segmento de comidas» (Deckers et al. 2013:1).

2. Andlisis de areas funcionales
2.1. Administracion/Gerencia

Los directores de Wok promueven una cultura empresarial sostenible y eficiente que gestiona
toda su cadena de valor. Para ello invierten constantemente en su red de proveedores y su modelo

de negocio vigente, ya que genera valor y fuente de ventaja competitiva para la organizacion.
2.2. Finanzas/Contabilidad

Wok muestra una rentabilidad elevada de acuerdo a los estados financieros de la empresa. Se
puede apreciar que durante el periodo 2010-2012 arroja un crecimiento de utilidad neta en un
247,24% y un ROE de entre 26% y 38%, pero en adelante este ROE disminuye en el 2015 hasta
12,9% y también lo mismo sucede con el ROI disminuye a 5,4%. A pesar de esta tendencia, Wok
estd en condiciones de invertir en las expansiones previstas a nivel nacional por poseer fortaleza
financiera (disponibilidad de liquidez y solvencia), pues tiene buena gestion de costos con sus

proveedores, el margen de gque sus productos son relativamente altos con precios competitivos.
2.3. Recursos Humanos

Wok siempre se preocup6 de sus colaboradores. Tanto es asi que fomentan el desarrollo de las
competencias que ellos necesitan, calidad de servicio y en aspectos de sostenibilidad, que

conducen a la realizacion de actividades de logistica inversa en forma incipiente.
2.4. Marketing

Wok aprovecha las buenas relaciones con sus proveedores y la buena imagen que proyecta como
promotor de desarrollo social con su modelo de negocio para adquirir un buen posicionamiento y

fidelidad de su clientela. También usa la estrategia experiencial enfocada en sus clientes para
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diferenciarse en calidad y servicio a precios competitivos. Algo impactante es la educacién a los
clientes en temas de sostenibilidad.

2.5. Operaciones y logistica

Wok tiene una cadena de abastecimiento que se fortalece a través de alianzas estratégicas con las
comunidades agricolas y pesgueras ya tecnificadas, las cuales proveen productos seleccionados
de alta calidad y generan asi una ventaja competitiva. Sin embargo, requiere mejorar la gestion

de recursos y materia prima permanentemente, ademas de la logistica de entrada y procesos.
3. Evaluacion de cadena de valor

«La cadena de valor es una herramienta que nos ayuda a examinar todas las actividades que una
empresa desempefia y cOmo interactlan, es necesario para analizar las fuentes de ventaja
competitiva, la cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes
gue afiaden valor para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion

existentes y potenciales» (Porter 1997:51).

En la cadena de valor de Wok se puede distinguir que la red de proveedores y el abastecimiento
son parte de sus fuentes de ventaja competitiva, juntamente con los directivos, que tienen mucha
experiencia gerencial, y los chefs con experiencia. Ademas, uno de los socios fundadores,
Benjamin Villegas, posee el know how de la comida thai, lo que los diferencia de sus
competidores. De este andlisis se puede afirmar que Wok tiene una estrategia competitiva
genérica de enfoque en diferenciacion, pues en este nicho de mercado ofrece sus productos

(platos) especializados a sus clientes con un alto estandar de calidad.

Grafico 2. Cadena de valor para Wok

Infraestructura de la empresa: Expenencia gerencial de los socios

Administracion de recursos humanos: Desarrollo de la linea de carrera. M

Desarrollo de tecnologias: Mejora constante de los procesos y tecnologias de cocina A

Abastecimiento: Allanzas con proveedores e intermedianos de la cadena

R
Marketing y Personal de Soporte fisico Prestacion Clientes
Ventas contacto y habilidades
- G
Precios Clientes fieles.
comodos
Segmento Personal Otros clientes | E
especificos de altamente Local adecuado Servicio de
clentes. capacitado al servicio que calidad Plan de
Plan de bnnda recomen- N
educacion a daciones boca
clientes a boca

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Regalado Pezua (2011).
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Segun Porter (1997), la cadena de valor de Wok se divide en actividades primarias y actividades

de apoyo.

3.1. Actividades primarias

Marketing y ventas.- Wok se concentra en la “construccion de marca” en cuanto a calidad y
diferenciacion del producto, proceso de produccion, precios comodos, segmentos especificos
de clientes, plan de educacién a cliente. Siempre se enfoca en las necesidades de sus clientes.
Personal de contacto.- Wok cuenta con chefs que tienen mucha experiencia en la preparacion
de platos thai, ademas del fundador, Benjamin Villegas, que tiene el know how de la comida
thai.

Soporte fisico y habilidades.- Wok tiene locales adecuados para la exigencia de su publico
objetivo.

Prestacion.- Wok brinda su servicio con un alto estandar de calidad en sus productos, gracias
a su cadena de suministro.

Clientes.- En el servicio al cliente, Wok se enfoca en la fidelizacion de sus clientes a través
de la alta calidad de sus productos, educacién medioambiental y mucha satisfaccion.

Otros clientes. - Wok tiene la fortaleza del prestigio de la marca ya ganado en el mercado
local de Bogota y, por ende, tiene una demanda potencial (clientes nuevos y clientes curiosos)
que, por recomendacion de clientes ya fidelizados, se puede hacer parte de Wok, lo que va a

depender mucho de la gestién de la estrategia de marketing.

3.2.Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa.- Wok tiene excelente experiencia gerencial y personal
altamente calificado para la preparacion de productos gastronémicos.

Administracion de recursos humanos.- Wok promueve el desarrollo de linea de carrera y
también tiene planes de incentivos para sus colaboradores, ademas de un buen clima laboral.
Wok se preocupa por la capacitacion constante de los administradores y mozos para una
excelente atencion al pablico.

Desarrollo de tecnologias.- Wok invierte constantemente en la mejora de sus procesos,
tecnologias y equipos de Ultima generacion que preserven la calidad de los insumos y de la
materia prima desde su recepcion, durante elaboracion del producto y hasta la puesta en mesa

de sus restaurantes.
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e Abastecimiento.- Wok tiene una fortaleza en su cadena de abastecimiento formada a través
de alianzas estratégicas con las comunidades agricolas y pesqueras ya tecnificadas, las cuales

proveen insumos y productos de alta calidad lo que genera una fuente de ventaja competitiva.
4. Anélisis de recursos y capacidades, matriz VRIO

El andlisis VRIO, que fue desarrollado por Jay Barney (1991), se fundamenta en la teoria basada
en los recursos y permite determinar la ventaja competitiva de una empresa (Mayorga 2014).

Para Mayorga el analisis VRIO identifica los recursos, es decir los activos tangibles e intangibles
de la empresa, los cuales se pueden clasificar en financieros, fisicos, individuales y de

organizacion. Para ese fin, se puede hacer uso de las siguientes preguntas:

» Valor: ¢El recurso otorga valor a la posicion competitiva de la empresa?
* Raro: ¢El recurso lo poseen pocas empresas?
* Inimitable: ¢Las empresas que no cuentan con el recurso se encuentran en desventaja?

* Organizacion: ¢La organizacion de la empresa es apropiada para el uso del recurso?

Tabla 10. Analisis matriz VRIO para Wok

RECURSO/CAPACIDAD Implicancia
vV R |I (@] o
Competitiva

Recursos Financieros
Acceso a fuentes crediticias y financieras. SI [NO| si |si VCT
Empresa tiene solvencia y liquidez. Si | si|si]si VCS
Recursos Fisicos
Disefo de infraestructura (local). Si [NO| si |si VCT
Mend especializado de alta calidad (comida asiética). Si | si|si|si VCS
Tiene areas para estacionamiento dentro de locales. NO|NO | si |si PC
Recursos Individuales
La empresa y sus chefs tienen reconocimiento y prestigio. Si | si|si|si VCS
Directores y gerente general tienen gran experiencia en el sector. | SI | SI | SI |SI VCS
Recursos Organizacionales
Experiencia y calificacion de personal de atencion . SI [NO |[NO|si PC
Tiene alianzas con proveedores.. Si | si|si]si VCS

Fuente: Elaboracion propia. Basado en el andlisis VRIO y la Ventaja Competitiva en Estrategia.
VCS = Ventaja Competitiva Sostenible;VVCT = Ventaja Competitiva Temporal; PC = Paridad Competitiva; DC =

Desventaja Competitiva
4.1.Conclusiones analisis VRIO

Del andlisis VRIO realizado se determind que la empresa tiene como ventajas competitivas
sostenibles (VCS):

e Wok tiene fortaleza financiera (solvencia y liquidez).

e Wok tiene menu especializado de alta calidad (comida asitica).
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e Wok y sus chefs tienen reconocimiento y prestigio.
e Wok tiene directores y gerente general con gran experiencia en el sector.

o Wok tiene alianzas con proveedores.

Estos recursos cumplen con las 4 caracteristicas que presenta el analisis VRIO (Valor, Raro,

Inimitable, Organizacion).

5. Matriz de evaluacion de factores internos MEFI

«Esta matriz resume, evalUa las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales
de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre
las &reas» (David 2003:149).

Tabla 11. Analisis matriz evaluacion factores internos MEFI

FORTALEZAS PESO | VALOR | PONDERACION
1. Cuenta con colaboradores altamente calificados. 0,15 4 0,6
2. Empresa y chefs tienen reconocimiento y prestigio en su sector. 0,1 4 0,4
3. Alianzas vigentes con proveedores, en algunas zonas de Colombia. 0,08 3 0,24
4. Excelente imagen de Wok como empresa socialmente responsable. 0,11 4 0,44
5. Infraestructura moderna de acuerdo al servicio. 0,06 4 0,24
6. Empresa tiene solidez financiera (Solvencia y liquidez). 0,1 4 0,4
DEBILIDADES

1. Tiene precios bajos en relacion a los competidores. 0,08 1 0,08
2. Limitadas alianzas con pescadores artesanales y comunidades 013 1 013
agricolas, restringen una expansion a nivel nacional. ' '

3. No ‘Cuenta con un plan estratégico ni tampoco con un plan de 0,09 2 0,18
marketing.

4. No cuenta con sucursales a nivel nacional ni internacional. 0,1 2 0,2
TOTAL 1 2,91

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).

El valor final de la matriz de Evaluacion de los Factores Internos arroja un puntaje de 2,91. Esto
nos dice que Wok estd aprovechando las fortalezas que posee y hace poco por superar sus
debilidades.

6. Estimacién de demanda de Wok

6.1. Objetivos

El objetivo de este apartado es determinar el nivel de ventas para el periodo del 2016 al 2020,
para poder identificar el tamafio de la demanda para Wok en el mercado de Bogota, y asi poder

proyectar la demanda en los nuevos mercados objetivos.
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6.2. Metodologia

La metodologia empleada para la estimacion de la demanda de la empresa Wok se calcula con el

método de minimos cuadrados ordinarios con una regresion simple.
Este método se expresa en la siguiente ecuacién: Ventas (y) = A + B tiempo ().

6.3. Seleccion de mercados

El mercado seleccionado es ciudad de Bogota, que representa el 100% de las operaciones de Wok.
6.4. Estimacion de la demanda y proyeccion de ventas

Para la estimacion de la demanda y proyeccion de ventas se analizaron los datos histéricos de las
ventas anuales de Wok (en millones de pesos colombianos) del periodo del 2004 al 2015, el cual
tiene una tasa de crecimiento anual promedio de 19,3%.

Tabla 12. Datos de ventas histéricas Wok en Bogota

Afos | Ventas millones COP | Tasa de crecimiento % | Promedio TC %
2004 |9.807

2005 |10.388 5,92

2006 |13.593 30,85  Limite superior

2007 |17.480 28,60

2008 |19.901 13,85

2009 | 24.256 21,88

2010 |27.991 15,40

2011 | 33.470 19,57

2012 |39.999 19,51

2013 |49.296 23,24

2014 |54.863 11,29 Limite inferior

2015 |67.471 22,98 19%

Fuente: Elaboracion propia. Basado en datos de Ventas (Consumo) 2004 -2015 de Grupo GIA (2013).

Para la estimacion de la demanda y prondstico de ventas se utiliza el método de minimos

cuadrados con una regresion simple, que se expresa con el siguiente modelo econométrico:

VENTAS = C(1) + C(2)*TIEMPO + C(3)*TIEMPO

Ventas: en ($) millones de pesos colombianos (variable dependiente)
C1: es el valor de la interseccion o constante

C2: coeficiente o tasa de crecimiento

C3: coeficiente o tasa de crecimiento

Tiempo: variable independiente
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La proyeccion anual de las ventas en el periodo 2016 a 2020 se calcula utilizando la data
historica de las ventas de Wok del periodo 2004-2015. Esta proyeccion se calcula mediante
regresion lineal simple para ello se obtienen los siguientes parametros de la ecuacion estimada:

VENTAS = 6868.14457802 + 2222.01767371*TIEMPO + 11.7494384165*TIEMPO"3.2

R? (Coeficiente de determinacion) = 0,997819 con alto grado de ajuste del modelo a las variables.
También tiene un alto grado de significancia segln el modelo econométrico para la proyeccion

de ventas (ver anexos 5y 6).

Gréfico 3. Proyeccion de ventas Wok (millones de pesos colombianos)

160,000

140,000 4 \ENTAS = 6868.14 + 2222, 01*TIEMPO + 11.74*TIEMPOA3.2
120,000 -
100,000 -
80,000
60,000 -

40,000 —
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2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

[— VENTAS —— VENTASF

Fuente: Elaboracion propia.

6.5. Conclusiones

El mercado gastronémico en Colombia muestra un crecimiento sostenido. Asi lo reflejan el
crecimiento del sector con una tasa promedio de 15.44% vy las estadisticas en las ventas de Wok,
con una tasa de crecimiento anual promedio de 19% hasta el 2015. Este porcentaje alto muestra
gue es un mercado bastante dinamico y que aln no se encuentra totalmente saturado, por lo menos
en el segmento full service. Para la proyeccién de ventas, da como resultado una tasa de
crecimiento promedio de 17%. Sobre la base de este analisis, se concluye que todavia la industria
gastrondmica en Colombia es un excelente mercado por explotar y que Wok debe aprovechar sus
ventajas competitivas sostenibles para lograr buen posicionamiento en Bogota y el mercado

nacional con una mayor presencia y participacion.
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7. Andlisis de la demanda en nuevos mercados objetivo para Wok

Para este andlisis se toma como base las cinco ciudades mas grandes por su fortaleza econémica,
ubicacion geogréfica y mayor demografia de Colombia: Bogota, Medellin, Cali, Barranqguilla,

Cartagena. Se toman en consideracion las siguientes variables:
7.1. Participacién de mercado por ciudades

Se tiene el mercado total de Colombiay su participacion por ciudades importantes, entre las cuales
Bogota ocupa el primer lugar con un 42,51%, seguida por Cali con 10,06%. En tercer lugar se
ubica Medellin con un 10,04 %. En cuarto lugar aparece Barranquilla con un 4,35% y en quinto
lugar esta Cartagena con 3,12%. Estas 5 ciudades representan la mayor participacion del mercado

total colombiano, lo cual las hace atractivas para invertir (ver anexo 7).
7.2. Crecimiento de PBI por departamento y ciudad de Colombia

La informacion del Centro Nacional de Estudios de la Construccion (Cenac), al 2014, examina
los indicadores de crecimiento por departamentos que incluyen a cuatro principales ciudades
(Medellin, Cali, Barranquilla y Cartagena). En primer lugar, se tiene a Antioquia (Medellin), con
un crecimiento del PBI 7% mayor al promedio de Colombia (4,6%) y sobre el PBI de Bogota
(4.4%). En segundo lugar, se tiene al Valle del Cauca (Cali) que tiene un crecimiento del PBI de
4,7%,. El tercer lugar es para el departamento de Atlantico (Barranquilla), que tiene un
crecimiento del PBI de 6,7%, mayores al promedio nacional. Y, en cuarto lugar, se examina el

departamento de Bolivar (Cartagena), con decrecimiento en su PBI de -0,7% (ver anexo 8).
7.3. Crecimiento de PBI per capita por departamento y ciudad de Colombia

En primer lugar, se tiene a Antioquia (Medellin) con una tasa de crecimiento del PBI per cépita
de 5,7%, mayor al promedio nacional (3,4%). En segundo lugar, se tiene al Valle del Cauca (Cali)
con una tasa de crecimiento del PBI per cépita de 3,1%, que también supera al promedio
colombiano. El tercer lugar esta Atlantico (Barranquilla) con una tasa de crecimiento del PBI per
capita de 5,4%. En cuarto lugar el departamento de Bolivar (Cartagena) con un decrecimiento de

-1,8%. Todas las ciudades tienen potencial de ingresos, a excepcion de Cartagena (ver anexo 8).
7.4. El tamafio de poblacion dentro de Colombia

En Colombia, se tiene, en primer lugar, por ser la capital, a la ciudad de Bogota, con una poblacion

de 7.862.277; en segundo lugar con mayor poblacion se tiene a Medellin, con 2.434.647 personas;
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en tercer lugar, se tiene a Cali, con una poblacién de 2.333.203; en cuarto lugar, se tiene a
Barranquilla, con un total de poblacion de 1.214.253 personas; Yy, en quinto lugar, se tiene a
Cartagena, con una poblacion de 959.594 personas (ver anexo 9).

7.5. Cercania geogréfica de mercados objetivo a proveedores de Wok

En el mapa geogréafico de Colombia, se observa que la ciudad de Cali se encuentra cerca a Guapi
(comunidad artesanal de pescadores), proveedor potencial para nuevos mercados a desarrollar.
También se observa que la ciudad de Medellin se encuentra cerca geograficamente de Bahia
Solano, actual proveedor de pescados para Wok. En cuanto la ciudad de Barranquilla, esta cerca

geograficamente a los proveedores de pescado de Tierra Bomba (ver anexo 10).

7.6. Mayor concentracion de estratos socioeconémicos A, B y C (alto, medio alto, medio)
Segun el portal oficial de inversion de Colombia (Procolombia), las ciudades (Medellin, Cali,
Barranquilla, Cartagena) poseen alta calidad de vida y tienen mayor concentracion de poblacion
en estratos alto y medio alto, segmentos con mayor capacidad adquisitiva que son los segmentos
objetivo de la empresa, lo que hace de estas ciudades muy atractivas para poder invertir con
nuevos puntos de venta Wok.

7.7. Segmentacion y estilos de vida del consumidor

Segun andlisis de la Revista la Barra (2010), los consumidores son cada vez mas activos y
reconocen la importancia de las marcas que cuidan el medio ambiente y tienen responsabilidad
social. Los estratos alto, medio alto y medio de las ciudades analizadas de Medellin, Cali y

Barranquilla tienen las siguientes caracteristicas y preferencias gastrondémicas:

Medellin le apuesta al turismo de negocios

Segun Alvarez L. (2010), Gerente Sectorial FENALCO, Antioquia Medellin actualmente es un
mercado turistico de negocios a nivel nacional e internacional, abre posibilidades gastronémicas
diversas, la comida internacional en estos momentos es una excelente opcion. Para abrir un
restaurante en Medellin, es indispensable realizar una muy buena gestion de mercadeo vy

posicionamiento de marca. (Citado en Revista la Barra, 2010)

Cali busca oferta en restaurantes especializados

Segun Ruiz C. (2010), Presidente Capitulo Valle del Cauca Acodrés, Cali presenta el mayor
indice de consumo per capita mensual en el pais ($63.968). Ademas, cuenta con cinco zonas

gastronomicas claramente definidas para restaurantes especializados (Citado en Revista la Barra,
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2010). Por lo cual Wok puede tener acepatcion en esta ciudad ya que su oferta gastrondémica se
especializa en comida Thai.

Barranquilla es punto internacional de encuentro empresarial

Segun Chemas C. (2010), Presidente Capitulo Atlantico Acodrés, Barranquilla es la ciudad mas
grande de la Costa Caribe y en estos momentos cuenta con varias ventajas sobre otras partes del
pais para invertir en restaurantes; entre éstas, es una sociedad portuaria y su posicion geografica
le permite ser un punto de llegada y encuentro de empresarios de distintas partes del mundo. Esto
se traduce en nuevos clientes potenciales para el sector gastronémico y un mercado potencial para
Wok. (Citado en Revista la Barra, 2010).

En resumen se tiene como preferencias gastrondmicas en estos tres mercados objetivo:

o Preferencia por comida con alto estandar de calidad acompafiado de excelente servicio
también (Excelente estética y ambiente agradable).

e La propuesta de valor en gastronomia de todo restaurant debe incorporar el toque
novedoso, internacional y de tipo gourmet.

e Las cadenas de restaurantes deben destacar la importancia de cuidar el medio ambiente y
aplicar la responsabilidad social empresarial a su entorno.

Por lo tanto se elige como ciudades con mayor atractivo para invertir a Medellin, Cali y

Barranquilla, porque presentan los mejores indicadores socioecondémicos, demogréficos,

excelente ubicacion geogréafica y preferencias gastronémicas. Wok con su propuesta de valor

cumple con la mayoria de estos requisitos para atender la demanda potencial de este nicho de

mercado en las ciudades mencionadas.

8. Conclusiones

Del andlisis de la cadena de valor se determina que Wok ejerce una estrategia competitiva
genérica de enfoque en difereciacion porque brinda calidad y experiencia al cliente, también se
identifican las ventajas competitivas sostenibles a través del analisis VRIO ( menu especializado,
chef y empresa con prestigio, direccion gerencial con experiencia y alianzas con proveedores);
Se realiza proyeccion de ventas para el periodo 2016-2020 tomando como base informacion
histérica de la empresa y del sector finalmente se evalua los nuevos mercados objetivos
determinando las ciudades con mayor atractivo para invertir (Medellin, Cali y Barranquilla) las

cuales tienen las mejores condiciones para aplicar estrategias de crecimiento y expansion.
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Capitulo IV. Vision, Mision y formulacion de objetivos

En el presente capitulo se formularan la vision, mision y los objetivos hacia los cuales esta

orientada la estrategia escogida.

1. Vision

“;Qué queremos llegar a ser?”

Ser una cadena de restaurantes lider en comida oriental con altos estdndares de calidad para
nuestros clientes, con presencia nacional y en Latinoamérica, que contribuya al desarrollo

sostenible de la region.
2. Mision
“;Cual es nuestro negocio?”

Satisfacer al més exigente publico consumidor de comida oriental, mejorar permanentemente las
bondades naturales que garantizan el aroma y sabor de nuestros platos, utilizando racionalmente
los recursos respetando la preservacion del medio ambiente, apoyar el desarrollo de nuestros
stakeholders y generar alto valor para nuestros accionistas.

3. Valores

La salubridad alimentaria esta fundamentada en el respeto a la vida y el derecho bésico a la salud

de las personas. Por lo tanto, los valores que promueve Wok son:

e Higiene: Los procesos de preparacion de alimentos se realizan pensando en la salud de los
clientes.

e Compromiso: Se cuenta con un equipo de colaboradores comprometidos con servir a los
clientes, a la organizacion, a la sociedad y al medio ambiente.

e Calidad: Se busca continuamente cumplir con los requisitos y expectativas que tienen los
clientes: Es por eso que las cualidades de la empresa incluyen: sabor, olor, color, textura,
forma y apariencia.

e \ocacion de servicio: Se goza y se disfruta de lo que se hace. Se da respuesta a las necesidades

de los clientes y colaboradores de la empresa de forma oportuna, amable y efectiva.
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4. Objetivo general

Posicionarse en el mercado colombiano y latinoamericano como una cadena de restaurantes lider
en calidad y servicio en el segmento de comida oriental, que contribuye al desarrollo sostenible

de la region.
5. Objetivos especificos
5.1. Objetivos de crecimiento

Crecer en ventas sostenidamente en Bogota, lograr mayor expansion geografica y presencia a

nivel nacional en los préximos cinco afios.
5.2. Objetivos de rentabilidad

Lograr una rentabilidad sobre el patrimonio (ROE) superior al 30 % anual dentro los préximos

cinco afos.
5.3.0bjetivos de sostenibilidad

Lograr un desarrollo sostenible para Wok, para proveedores y poblacion relacionada; preservar
el medio ambiente, promoviendo la agricultura y la pesca responsable a nivel nacional y en

Latinoamérica.
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Capitulo V. Generacion de estrategias

La esencia de la formulacién de la estrategia radica en evaluar si una firma estd haciendo lo
correcto en su gestion y como puede ser mas eficaz en aquello que hace mejor. Toda organizacion
debe instaurar y anunciar seriamente los objetivos hacia dénde quiere llegar y las estrategias de

manera transparente.

1. Formulacion estratégica

La formulacion de la estrategia se centra en las tres etapas de evaluacion: «La etapa 1 del esquema
de formulacion ya desarrollada consiste en la matriz EFE, la matriz EFI y la matriz del perfil
competitivo (MPC). Esta etapa, denominada etapa de aportacién de informacion, resume la
informacidn inicial necesaria para formular estrategias. La etapa 2, conocida como la etapa de
ajuste, se centra en la creacion de alternativas de estrategias posibles por medio del ajuste de los
factores externos e internos clave. Entre las técnicas de la etapa 2 estan la matriz de las amenazas,
oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA, también conocida por DAFO), la matriz (PEEA),
la matriz (BCG), la matriz interna y externa (IE) y la matriz de la estrategia principal. La etapa 3,
denominada etapa de decision (Seleccion), incluye una sola técnica, la matriz de la planeacion
estratégica cuantitativa (MPEC)» (David 2003: 189-190).

2. Analisis FODA

«La matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas FODA es una herramienta de
ajuste importante, que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de estrategias...» (David 2003:
200).

2.1.FODA cruzado

David (2003) define la importancia del analisis FODA, primero identificar las oportunidades y
amenazas del entorno, y en segundo lugar identificar las fortalezas y debilidades internas de la

organizacion para poder elaborar las cuatro estrategias combinadas: FO, DO, FA 'y DA.

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar las
oportunidades externas. Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas
al aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Finalmente, las estrategias DA son
tacticas defensivas que tienen como proposito reducir las debilidades internas y evitar las
amenazas externas. (David 2003: 200-203) (ver anexo 11).
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2.2. Conclusiones anélisis FODA

Esta herramienta de ajuste ayuda a crear estrategias de la combinacion de las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades donde se desenvuelve Wok. Asimismo, también ayuda a
identificar los objetivos estratégicos que se encuentran plasmados en las perspectivas a utilizar en
el BSC.

De acuerdo a los resultados del cruce de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas, se
presenta un escenario que es de invertir. Se recomienda tomar esta decisién porque la situacion
del crecimiento del mercado asi lo amerita, puesto que la empresa presenta las fortalezas
suficientes para aprovechar las oportunidades del entorno y para crecer geograficamente. Otro
escenario es el de controlar la situacion, ya que ahora es el momento de presagiar tales situaciones
amenazadoras y evitarlas. Wok presenta fortalezas considerables para afrontar dichas amenazas.
Para ello deberd seguir mejorando su imagen y posicionamiento. Se hace necesario un
fortalecimiento, innovando e incrementando la oferta gastronémica y desarrollando mas alianzas

con proveedores.

3. ldentificacién de iniciativas estratégicas

Del anélisis del FODA cruzado, se identifican las iniciativas estratégicas para saber cuales se

alinean de manera mas efectiva con la vision, mision y objetivos de Wok (ver anexo 12).

4. Andlisis matriz de posicionamiento estratégica y evaluacién de acciones (PEYEA)

«Es una herramienta utilizada en la etapa de ajuste de los factores criticos de éxito. Su esquema
de cuatro cuadrantes indica si una estrategia intensiva, conservadora, defensiva o competitiva es
la mas adecuada para una empresa. Los ejes de la matriz Peyea representan dos dimensiones
internas; fortaleza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC) y dos dimensiones externas;
estabilidad ambiental (EA) y fortaleza industrial (FI). Estos cuatro factores son los principales
determinantes de la posicion estratégica general de la empresa» (David 2003: 204) (ver anexo
13).

Segun David (2003: 204-205) el vector direccional relacionado con cada perfil, sugiere el tipo de

estrategias a seguir: intensiva, conservadora, defensiva o competitiva, que se muestra lo descrito

en el siguiente gréfico:
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Grafico 4. Resultado de matriz PEYEA para Wok
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Estabilidad del Entorno (EE)

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).

Después de haber ubicado en los ejes de la matriz PEYEA las diversas variables utilizadas en las
matrices MEFE y MEFI, se puede observar que Wok se localiza en el cuadrante intensivo. Esto
nos dice que Wok es una empresa solida en el aspecto financiero y que ha logrado ventajas
competitivas importantes en un sector creciente y estable. Esta posicion excelente se puede
utilizar para: a) aprovechar las oportunidades externas, b) superar sus debilidades internas, y ¢)

evitar las amenazas externas.
5. Anadlisis matriz interna-externa (MIE)
5.1.Matriz interna-externa

«Esta matriz ubica a las diversas divisiones de una empresa en un esquema de nueve cuadrantes
[...]. Esta matriz se basa en los puntajes de valor totales de la MEFE y la MEFI» (David 2003:
211).

«La matriz de la I/E se divide en tres regiones principales que poseen implicaciones estratégicas
diferentes. En primer lugar, la recomendacion para las divisiones que se encuentran en los
cuadrantes I, 11 'y IV es crecer y construir. Las estrategias intensivas (penetracion en el mercado,
desarrollo de mercados y desarrollo de productos) o las estrategias de integracion (integracion
hacia atrés, integracion hacia delante e integracion horizontal) son las més adecuadas para estas

divisiones. En segundo lugar, las divisiones que se ubican en los cuadrantes 111, V' y VI se dirigen
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mejor por medio de estrategias de conservar y mantener; la penetracion en el mercado y el
desarrollo de productos son dos estrategias que se emplean con frecuencia en estos tipos de
divisiones. En tercer lugar, una recomendacion comdn para las divisiones que se localizan en los

cuadrantes VI, VIl y IX es cosechar o enajenar» (David 2003:212).

Grafico 5. Resultados de matriz interna-externa para Wok

Puntajes de valor totales de la MEFI

CONSERVAR 3.0 a 4.0 2.0 a 2.99 1.0 a 1.99
Y MANTENER
Sdlido Promedio Débil
40 3.0 2.0 1.0
Alto A
30a4.0 1 1] [1]]
Puntajes de Medio \ |
valor totales .53 .
. . ——
ot o 2.0a299 v VI
MEFE .
Bajo
1.0 a 1.99 Vil Vil 1X
1.0

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).
5.2. Conclusion matriz interna-externa

El gréafico anterior muestra que la informacion obtenida de las matrices MEFE y MEFI ubica a
Wok en el cuadrante V, que implica que la empresa no es lider en el mercado de restaurantes
clasificados como “full-service restaurants”. El crecimiento en busqueda del liderazgo no seria

rentable en el corto tiempo.

6. Matriz de la estrategia principal (MEP) o gran estrategia

Esta matriz tiene dos ejes y se basa en términos de crecimiento del mercado, rapido o lento, y en
la posicion competitiva de la empresa en el mercado, fuerte o débil. Analizando estas dos variables
simultdneamente, una organizacion puede ser ubicada en uno de cuatro cuadrantes: a) cuadrante
I cuando la empresa tiene una posicién competitiva fuerte en un mercado de rapido crecimiento;
b) cuadrante 1l cuando la posicion competitiva es débil en un mercado de crecimiento rapido; c)
cuadrante 111 cuando la posicién competitiva es débil en un mercado de crecimiento lento; y e)
cuadrante IV cuando la posicion competitiva es fuerte en un mercado de crecimiento lento. Esta
matriz no necesita ningln tipo de célculo, solo buen criterio de evaluacion. (David
2003:213,214,215).
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Grafico 6. Resultados de MEP para Wok

CRECIMIENTO RAPIDO
DEL MERCADO

CUADRANTE |

FPenetrar en los mercados de sectores A v B

1.

2. Desamolio de platos saludables y alternativas
culinarias

3, Integracion con proveadores da insumos.

4, Complementar la ofena gastrondmica con
productos y servicios relacionados.
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CRECIMIENTO LENTO
DEL MERCADD

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).

Por el analisis realizado en evaluaciones anteriores, tomando en cuenta las caracteristicas internas
de la empresa y la dindmica general de la industria, se afirma que Wok se ubica en el cuadrante |
de la matriz de la estrategia principal. De este analisis, se deducen las siguientes conclusiones.

Tabla 13. Recomendaciones del cuadrante | para Wok

a. Tiene una excelente posicion estratégica para Wok porque cuenta con disponibilidad de recursos.

b. Las estrategias apropiadas para Wok son las de concentracion en los mercados (estrategias de crecimiento intensivo).

c. No es aconsejable que Wok cambie sus ventajas competitivas ya establecidas.

d. Como Wok posee recursos, las estrategias de integracion vertical hacia delante y hacia atras, u horizontal pueden ser
efectivas.

e. Wok estd muy comprometida con un solo producto (comida asiatica); la diversificacion concéntrica podria reducir
el riesgo asociado con una linea de productos estrecha.

. Wok puede asumir riesgos agresivamente cuando sea necesario (tomar ventajas de las oportunidades en varias areas).

Fuente: Elaboracion propia.

7. Conclusiones

Segun el analisis FODA se tiene las condiciones para invertir porque el crecimiento y otros
factores del mercado lo amerita, dado que Wok presenta las fortalezas suficientes para aprovechar
las oportunidades del entorno y para crecer geograficamente. Seguin analisis PEYEA y matriz de
estrategia principal Wok podria utilizar estrategias de crecimiento intensivo. La matriz interna
externa nos muestra que debe mantener su posicion, maximizar la utilidad, optimizar los procesos,
reducir al maximo posible los costos y gastos, para obtener la mayor rentabilidad posible sobre la

inversion, no seria recomendable que Wok cambie sus ventajas competitivas ya establecidas.
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Capitulo VI. Seleccién de estrategia

«El andlisis y la intuicidn proporcionan una base para tomar decisiones respecto a la formulacion
de la estrategia. Las técnicas de ajuste analizadas anteriormente presentan alternativas de
estrategias posibles. Los gerentes y empleados que participan en la actividad de andlisis y
seleccion de la estrategia habran propuesto muchas de estas estrategias; las estrategias adicionales
que surgen de los andlisis de ajuste se analizan y agregan a la lista de opciones alternativas
posibles. Como se indic6 previamente, los participantes calificarian estas estrategias en una escala
del uno al cuatro, de tal manera que obtuvieran una lista ordenada de las mejores estrategias»
(David 2003: 215).

Segun David (2003) después de las técnicas de ajuste, se pueden seleccionar las estrategias
especificas que ayuden a lograr la competitividad de la empresa para poder alcanzar la vision

formulada. A continuacion, se desarrollara la etapa de decision analizando diferentes matrices.

1. Matriz decisién estratégica (MDE) o de alineamiento

«Con esta matriz es posible seleccionar las estrategias generadas en la etapa de emparejamiento
por medio del uso de las matrices FODA, IE, Peyea, MEP. La idea es sumar estas repeticiones y
retener las estrategias con mayor repeticion. Estas estrategias retenidas no deben ser las genéricas
alternativas si no, deben ser explicitamente detalladas especificas para luego usarlas en la matriz
MPEC donde seran ponderadas las estrategias para calificar cuan atractivas son con relacion a los
factores clave de éxito» (D’Alessio 2008: 332).

Tabla 14. Matriz de decisién (alineamiento estratégico) Wok

No. | Estrategias especificas FODA |MI/E PEYEA MEP | TOTAL

1 DAL. Desarrollar nuevas alianzas con proveedores a nivel nacional. X X X X 4
(D2, D3, D4, Al, A2, A3, A4, A5, A6, A7)

2 DO3. Crecer a través de nuevos mercados nacionales e X X X X 4
internacionales. (D3, D4, 02, 03, 05, 06, 08)
FO2. Afianzar el desarrollo sostenible y RSE a través de sus

3 alianzas con proveedores y cadena de valor. (F2, F4,01, 02, 05, | X X X X 4
06, 08)

4 FOL1. Contar con un sistema de informacion de gestion en el corto X X X X 4
plazo. (F1, F2, F5, 02, 03, 05, 07)

5 DO2. Ofrecer la plena satisfaccion del cliente. (D2, D3, O1, 05, X X X X 4
06, 08)
FA3. Desarrollar una cultura que promueva innovacion. (F1, F2,

6 | ka4, A5, A2, A3) X X X X4

7 FA2. Mejorar el posicionamiento de Wok. (F1, F2, F3, F4, F5, F6, X X 3
A2, A3, A4, A6)

8 DO1. Mejorar la rentabilidad de Wok. (D1, 02, O5) X 2

9 FAL. Incrementar la oferta innovadora gastronémica. (F1, F2, F3, X X 2
F4, F6, A2, A3, A4, A5, A7)

10 | DA2. Mejorar los ciclos de tiempo. (D3, D4, A2, A4, A7) X X 2

Fuente: Elaboracion propia. Basado en D’Alessio 2008.
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En la matriz anterior las estrategias con puntajes altos como cuatro (4) deben ser los primeros en

implementarse, seguidamente en orden descendente.

2. Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

«Ademas de calificar las estrategias para obtener una lista ordenada, existe en la literatura otra
técnica analitica disefiada para determinar el grado relativo de atraccion de acciones alternativas
posibles. Esta técnica es la matriz de la planeacion estratégica cuantitativa (MPEC), que
comprende la etapa 3 del esquema analitico de la formulacidn de la estrategia. Esta técnica indica
en forma objetiva cuales alternativas de estrategias son las mejores. La MPEC utiliza el aporte de
datos de los analisis de la etapa 1y los resultados del ajuste de los analisis de la etapa 2 para elegir
con objetividad entre alternativas de estrategias. Esto significa que la matriz EFE, la matriz EFI
y la matriz del perfil competitivo que integran la etapa 1, junto con la matriz FODA, la matriz
Peyea, la matriz IE y la matriz de la estrategia principal que corresponden a la etapa 2,
proporcionan la informacién necesaria para elaborar la MPEC (etapa 3). La MPEC es una
herramienta que permite a los estrategas evaluar alternativas de estrategias con objetividad, tanto
externas como internas, identificados con anterioridad. Del mismo modo que otras herramientas
analiticas para la formulacion de la estrategia, la MPEC requiere un criterio intuitivo acertado»
(David 2003: 215-216).

Segun David (2003) esta matriz muestra la priorizacion de las estrategias provenientes de la
Matriz de Decision para el sector gastrondmico. Fueron seleccionados tres grupos de estrategias
del resultado de la matriz anterior. Los pardmetros MPEC considerados son los siguientes:

1 = Sin atractivo (no aceptable);

2 = Algo atractivo (algo aceptable);

3 = Mas 0 menos atractivo (aceptable);

4 = Muy atractivo (muy aceptable) Ver matriz MPEC en anexo 14.

2.1. Conclusiones para la seleccién de estrategia

De la etapa de alineamiento y el analisis MPEC se aprecia que la estrategia que recibio el mayor
puntaje (5,29) es desarrollar una cultura innovadora. Con puntaje similar (5,17) en segundo lugar,
se encuentran las estrategias de afianzar el desarrollo sostenible y contar con un sistema de
informacion. Estas estrategias deberian implementarse primero, pues pertenecen a la perspectiva
de aprendizaje y crecimiento dentro del Cuadro de mando, indicando que si se implementan
primero los colaboradores estaran en capacidad de realizar mejoras en los procesos misionales de
Wok.
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Capitulo VII. Estrategias y planes funcionales

Para la consecucidn de los objetivos estratégicos planteados para Wok se propone desarrollar los

siguientes planes funcionales y estrategias.

1.

Plan de marketing

Para desarrollar el plan de marketing y trabajar sobre la base de proyecciones de ventas se

segmentan los ingresos de la empresa en funcién de:

Crecimiento en ventas en Bogot, sobre la base de la tasa de crecimiento proyectada de 17%
en promedio por afio, la cual se debe lograr conquistando clientes de la competencia, con
esfuerzos de marketing, trabajando en publicidad, distribucién y nuevos platos segln la
disponibilidad de insumos, comunicando su “responsabilidad social posicionada” como
campeon de la sostenibilidad.

Ingresar a nuevas ciudades de Colombia seleccionadas mediante un analisis anterior;
Medellin, Cali y Barranquilla, con la estrategia de desarrollo de mercados. Se debe aperturar
tres nuevos locales en tres ciudades distintas a Bogota, desarrollando nuevas alianzas con
proveedores para sostener el crecimiento posterior. Este proyecto de apertura se llevara a cabo
en un periodo de tiempo de tres meses (enero, febrero y marzo del 2016) Ver esquema en

anexo 29 y 30.

Por todo ello, se plantean para Wok los siguientes objetivos y acciones de marketing.

1.1.0Objetivos del marketing 2016 al 2020

a)

b)

Incrementar las ventas en el mercado de Bogota a una tasa promedio de crecimiento
proyectado de 17% anual.

Crecer en ventas incursionando en otras ciudades de Colombia (Medellin, Cali, Barranquilla)
y vender como minimo 5% adicional por cada local nuevo sobre las ventas proyectadas.
Fortalecer las relaciones comerciales con los proveedores para sostener el crecimiento de
Wok, tanto en Bogota como en otras ciudades de Colombia.

Fortalecer el posicionamiento de la empresa a través de la sostenibilidad y de la
responsabilidad social empresarial en toda su cadena de valor.

Ampliar su oferta de productos gastronémicos con, como meta, un producto nuevo por afo.
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1.2.Decisiones estratégicas y acciones principales de marketing

Estrategia a: Penetracién en mercado dentro de Bogota.
Accidn principal
o Aplicar el marketing operativo de las 8 Ps para conquistar nuevos clientes y/o quitar clientes

a la competencia dentro de Bogota.

Estrategia b: Desarrollo de mercado en principales ciudades de Colombia (Medellin, Cali,

Barranquilla).

Accion principal

e Realizar el estudio de mercado y proyecto de inversion para la apertura de tres nuevos locales
en tres ciudades de Colombia (Medellin, Cali, Barranquilla).

o Propiciar el desarrollo de nuevas alianzas estratégicas con proveedores de comunidades
(pesqueras y agricolas) para tener materia prima que sostenga el crecimiento y expansion en
otras ciudades de Colombia. El plazo para esta accion seria tres meses enero, febrero y marzo
del afio 2016. Ver esquema en anexo 29

Estrategia c: Desarrollo comercial de proveedores.

Accidn principal

o Impulsar y desarrollar un proceso comercial a través del pago de mejores precios del
mercado, asistencia técnica y capacitacion al interior de los proveedores, para que sean mas
competitivos y asi aumentar la oferta de insumos de alta calidad. El plazo para esta accion

seria tres meses, enero, febrero y marzo del afio 2016. Ver esquema en anexo 29

Estrategia d: Posicionar la marca Wok

Accion principal

e Consolidar la imagen de Wok como empresa socialmente responsable y sostenible a nivel
nacional, implementando estrategias intensivas de comunicacion, promocién en restaurantes
Wok y redes sociales. El plazo para esta accién seria tres meses, enero, febrero y marzo del

afio 2016. Ver esquema en anexo 29

Estrategia e: Desarrollo de producto
Accion principal
e Innovar y desarrollar nuevos productos de la misma linea para alternar productos, respetando

la sostenibilidad ambiental para tener mayor posicionamiento en Bogota y nuevos locales.
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1.3. Estrategias de segmentacion

1.3.1. Geografica

Wok es una empresa que opera a nivel local en Bogota y que espera operar en principales ciudades

de Colombia en los préximos afios.

1.3.2. Demogréfica

Se segmentan los clientes en los grupos: por edad, por estratos socioeconémicos y preferencias.
1.4.Estrategia de posicionamiento

Wok se posicionara con los siguientes aspectos:

e Una empresa de prestigio con marca reconocida a nivel nacional y de Latinoamérica por su
alta calidad, responsabilidad social, ambiental y por sus relaciones de desarrollo mutuo con
sus stakeholders.

e La estrategia esta enfocada en la satisfaccion del cliente. Ofrece productos de alta calidad y
servicio estandarizado de excelencia, que se diferencia del de la competencia a través de la

experiencia Wok.
1.5.Mezcla de mercadotecnia 8 P

e Producto: Se ofrece como producto principal comida thai de alta calidad, ademas de un
excelente servicio. También se ofrece una variedad de comida asiatica para satisfacer el gusto
del consumidor y brindarle un ambiente confortable. Los nuevos productos desarrollados
deben satisfacer los requerimientos de los segmentos objetivos y mantener los estandares de
calidad y servicio.

e Precio: Los productos actuales y nuevos tendran un precio competitivo dentro del sector. Los
precios se ajustan a la relacién de valor, y ofrecen, de tal forma, al cliente que aprecie la
calidad y el estatus en los locales restaurativos Wok.

e Plaza: Se utiliza como canal de distribucion, el canal directo para venta de los productos en
la cadena de restaurantes Wok.

e Promocion: La marca es representada por su modelo de sostenibilidad. Sera el principal medio
de comunicacion con los clientes. La marca se asocia con la comida asiatica y el servicio
ofrecido como experiencia Wok en promociones en medios no tradicionales como el boca a

boca y redes sociales.
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Personal: La organizacion debe implementar sus programas de capacitacion y motivacion para
el desarrollo de las habilidades de su personal. Estos elementos podrén garantizar la eficiente
entrega del servicio y mayor satisfaccion del cliente, lo que intensifica la experiencia Wok.
Procesos: Los procesos de Wok deben ser eficaces, sobre todo en la logistica de entrada,
aprovisionamiento y optimizacion de recursos. Estos son importantes para garantizar la
entrega de la promesa. La satisfaccion plena ofrecida al cliente también es importante para
incrementar los niveles de productividad de sus colaboradores.

Productividad: Juntamente con la calidad, Wok busca los mejores resultados al menor costo,
pero esto puede afectar la calidad del servicio, la cual debe ser evaluada desde la perspectiva
del cliente. Por lo tanto, Wok debe apoyarse en la tecnologia moderna para facilitar los
procesos y mejorar la productividad para conseguir mayor valor en los beneficios para sus
clientes.

Physical (entorno): Es importante la infraestructura (atractivo y confortabilidad) de las areas
donde se ofrece la experiencia de servicio Wok. Debe ser analizada muy bien, pues ejerce un
fuerte impacto en la impresion del cliente de lo que sera su experiencia de satisfaccion de sus
necesidades. Los elementos tangibles para cada etapa de la experiencia del servicio
restaurativo deben tener excelente disefio (ver presupuesto de marketing en anexo 15).

Plan de operaciones

El plan de operaciones debe estar orientado a mejorar permanentemente la gestion de recursos,

materia prima, la logistica entrada y procesos, para lo cual se plantean los siguientes objetivos y

acciones.

2.1.0bijetivos de operaciones 2016 al 2020

a)

b)

d)

€)

Abrir tres nuevos locales de restauracion 100% operativos en las ciudades elegidas (Medellin,
Cali y Barranquilla).

Mejorar la eficiencia operativa en la cadena de abastecimiento y la produccion.

Consolidar el desarrollo de nuevas alianzas estratégicas y la integracién de procesos con
nuevos proveedores de pescado y productos agricolas.

Mantener altos estandares de calidad en el producto y en la atencién al cliente (sostenibilidad
en el modelo negocio).

Fortalecer programas de innovacion y desarrollo para ampliar la oferta de nuevos productos

gastronomicos relacionados que contribuyan al incremento de ventas proyectadas.
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2.2.Decisiones estratégicas y acciones principales de operaciones

Estrategia: Expansion geografica

Accidn principal:

e Ejecutar la inversion ascendente de US$ 600 mil para la apertura de tres nuevos locales Wok
en las ciudades objetivos (Medellin, Cali, Barranquilla). El plazo para esta accion seria tres
meses, enero, febrero y marzo del 2016. Ver esquema en anexo 29

Estrategia: Mejora de Eficiencia operativa

Accion principal:

e Optimizar los procesos de logistica, produccion y servicio a traveés de la inversion en
tecnologia moderna para mejorar la rentabilidad final y también disminuir los costos totales
en 2% anual con respecto a las ventas.

e Implementar programas de asociatividad, cooperacion, capacitacién y asesoramiento a los
productores agricolas y comunidades pesqueras vigentes para consolidar la cadena de
abastecimiento de Wok.

e Implementar un sistema de calidad HACCP que garantice la inocuidad de los productos de

Wok y lograr su certificacion.

Estrategia: Mejora de procesos

Accion principal:

e Promover una cultura innovadora en todas las areas y mejorar los procesos de produccion de
proveedores a través de asesoramiento técnico y capacitacion continua para tener variedad y

calidad de insumos que sirvan para poder elaborar nuevos productos.

Presupuesto para apertura de tres nuevos locales

e Para la apertura de nuevos locales se considera una inversion de US$ 200 mil por cada local,
gue incluye todos los requerimientos para el inicio de operacién. Cabe mencionar que no
implica la compra de inmueble, solo alquiler (ver presupuesto de apertura y presupuesto de

operaciones en anexos 16 y 17).

3. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

«La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es inherente a la empresa, recientemente se ha
convertido en una nueva forma de gestién y de hacer negocios, en la cual la empresa se ocupa de
que sus operaciones sean sustentables en lo econdmico, lo social y lo ambiental, reconociendo los

intereses de los distintos grupos con los que se relaciona y buscando la preservacion del medio
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ambiente y la sustentabilidad de las generaciones futuras. Es una vision de negocios que integra
el respeto por las personas, los valores éticos, la comunidad y el medioambiente con la gestion
misma de la empresa, independientemente de los productos o servicios que esta ofrece, del sector
al que pertenece, de su tamafio o nacionalidad» (Cajiga 2001: 2).

Wok viene desarrollando un plan de RSE sostenible en el tiempo, que incluye resultados
econdmicos, sociales y ambientales. Por lo tanto, es fundamental para Wok plantearse los
objetivos y acciones de RSE, ya que la empresa opera bajo esta perspectiva de sostenibilidad y

valor compartido.

3.1. Objetivos de Responsabilidad Social Empresarial 2016 al 2020

a) Lograr la sostenibilidad para un abastecimiento responsable que preserve el medio ambiente,
y aportar al desarrollo de las comunidades pesqueras y agricolas.

b) Reducir el impacto ambiental mediante programas de manejo adecuado de residuos y reciclaje
en toda su cadena de valor.

¢) Educar y concientizar a los clientes, proveedores y colaboradores acerca de la importancia e
impacto de preservar los recursos ictioldgicos y recursos agricolas para la sostenibilidad de

futuras generaciones.

3.2. Decisiones estratégicas y acciones principales de RSE

Las estrategias y acciones principales son:

e Promover que el 100% de la materia prima (pescado y productos agricolas) usada por Wok
se consiga y comercialice responsablemente a través de una cooperacion con proveedores
para la preservacion del medio ambiente.

e Propiciar que el 100% de locales nuevos operados por la empresa esté en conformidad con
estandares de certificacion ambiental.

o Utilizar equipos de consumo eficiente y ahorro de energia eléctrica para iluminacion y energia
limpia para cocina.

e Fomentar programas de reciclaje, ahorro de energia, siembra de arboles y también programas
educativos de preservacion ambiental a través de cartillas de informacion, eventos,
conferencias en restaurantes, pagina web y redes sociales.

e Promover la mejora continua de procesos no contaminantes para el medio ambiente y

comunicarlo a los clientes (ver presupuesto de RSE en anexo 18).
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4. Plan de gestion de recursos humanos

Para la gestion del capital humano, Wok tiene que orientarse a promover un excelente clima
laboral en todas sus areas, y, para lograrlo, es importante implantar una buena politica de gestién
del talento, bien enfocada en atraer, retener, capacitar y desarrollar el talento de sus colaboradores.
Todo esto apunta a lograr la satisfaccion y fidelidad de los clientes; y también, lograr alta
productividad y gran generacion de valor para la empresa.

4.1. Objetivos de recursos humanos 2016 al 2020

a) Fortalecer la cultura y clima organizacional como soporte de la estrategia de posicionamiento.
b) Lograr fidelizacién e identificacion plena de los colaboradores con la organizacion.
c) Lograr alta calificacion de personal en los aspectos de produccién de platos y de atencion al

cliente.

4.2. Decisiones estratégicas y acciones principales de recursos humanos

Estrategia: Desarrollo de talento

Acciones principales

e Desarrollar un plan de formacion y capacitaciones para los colaboradores de acuerdo a las
competencias del puesto de trabajo.

e Contratar a gerentes con las competencias y habilidades necesarias para fortalecer la direccién

estratégica a largo plazo.

Estrategia: Fidelizacién interna de colaboradores
Accién principal
e Desarrollar e implementar programas de retencién de talento por encima del 80% y programas

de linea de carrera para personal de Wok.

Estrategia: Desarrollo de alta calificacion de personal

Acciones principales

e Realizar actividades de induccion a personal de nuevos puntos de venta en ciudades en las
que se va a incursionar, con la cultura desarrollada en Bogota. El plazo para esta accion seria
dos meses, febrero y marzo del afio 2016. Ver esquema en anexo 29

e Proporcionar al personal de cocinay servicio herramientas necesarias que deben ser utilizadas
para brindar un servicio estandarizado a nivel Wok (ver presupuesto de recusos humanos en

anexo 19).
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5. Plan de finanzas

Este plan financiero nos ayudara a evaluar si la implementacidn de las acciones propuestas para
el periodo 2016-2020 genera valor para la empresa. Para ello se agregan los presupuestos de los

planes funcionales en las proyecciones del flujo de caja.

5.1. Objetivo general de finanzas 2016-2020

Lograr una excelente gestion de los recursos financieros sobre la base del analisis de las
proyecciones, incorporando los planes funcionales para saber si generan valor para Wok mediante
el criterio de valor actual neto (VAN), que toma como base el flujo de caja neto e indicadores
financieros ROS, ROA, ROE 2010-2013 (ver anexo 20).

5.2. Objetivos especificos

e Lograr un ROE superior a 30%
e Lograr una ROA superior a 15%
e Lograr un EBITDA mayor a 5%

e Lograr un margen sobre ventas ROS no menor al 4%,

Tabla 15. Situacion financiera de Wok

ANO 2013 2014 2015
Ventas 49.296 54.863 67.471
Crecimiento de ventas 19% 10% 19%
Utilidad neta/ventas ROS 5,70% 2,81% 1,71%
EBITDA/ventas 9,50% 5,30% 4,40%
Utilidad neta/patrimonio ROE 40,14% 18,38% 12,96%
Utilidad neta/activo total ROA 21,45% 9,77% 5,47%
Pasivo total/Patrimonio 87,14% 88,10% 137,08%

Fuente: Elaboracion propia.

Inversién

La inversion total de los planes funcionales asciende a COP 3.686 millones, que es equivalente a
US$ 1.198.886, con un tipo de cambio de COP 3.074,52 por US$ 1 (ver anexo 21).

5.3. Tasa de descuento

Con el objeto de analizar la viabilidad econdmica y financiera de las acciones estratégicas
planteadas, es importante descontar los flujos de caja econémicos y financieros proyectados a una
tasa de descuento. Para dicha evaluacion se calculd el COK (costo de oportunidad del capital) y
el WACC (costo del capital promedio ponderado). Se utilizaron formulas y datos financieros de

la industria (ver anexo 22).
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Tabla 16. Indicadores para el célculo del COK 'y WACC para el descuento

INDICADORES

RF: Tasa de libre riesgo actual para bonos del Tesoro a 10 afios (USA) 1.119
B: Beta desapalancado 0,63
RM: Tasa de rendimiento histérica del mercado 13,12%
TD: Tasa de interés deuda bancaria 8%

TE: Tasa de impuestos en Colombia 25%

Fuente: Elaboracion propia. Basado en datos del Banco de la republica de Colombia y del Estatuto Tributario Nacional
colombiano.

Tabla 17. Resultado del COK'y WACC

Costo de oportunidad del capital: COK 15,04%
Costo promedio ponderado de capital: WACC | 10,52%

Fuente: Elaboracion propia.
5.4. Evaluacion financiera y estrategia

El objetivo de la estrategia financiera se centra en maximizar el valor de la empresa mediante el
uso eficiente de los recursos financieros. Entonces, se analizard si es viable y rentable la
implementacion de los planes funcionales propuestos en las diferentes areas para generar valor.
En los siguientes analisis se ilustra la comparacién de flujos de caja econémicos y financieros en
dos escenarios, sin estrategia y con estrategia. Se utiliza informacién a valores de Mercado en
base a la Tabla 18.

Tabla 18. Datos y supuestos para Flujo de caja proyectado 2016-2020

Moneda COP $ Pesos colombianos

Tipo de cambio 3.074,52 =1 USD Promedio 1 afio fuente: Banco de la Republica

Afio base 2015 Se proyecta el FC Econémico y FC Financiero para el periodo 2016-2020
Ventas Se han tomado datos histdricos (2004-2015) para proyeccion 2016-2020.
Costo de ventas 42,0% Sobre el las ventas sin aplicacion de estrategia

Costo de ventas 40,0% Sobre el las ventas con aplicacion de la estrategia (Operaciones).

Gast_os_ de - 5% Sobre las ventas

administracion

Gastos de ventas 45,0% Sobre las ventas

Impuesto a la renta Tasa 25% | Sobre utilidad neta.Tasa vigente Colombia

Gastos_no 2% Sobre las ventas

operacionales

Ingresc_)s no 0,6% Sobre las ventas

operacionales

Aumento/Dlsrr]mucmn + /- Segun analisis de Balance General 2010-2015

Capital Trabajo

Fuente: Elaboracion propia basado en datos de Grupo GIA (2013).

Se presentan los estados de resultados,estado de situacion, proyeccion del ROE y ROA (2016-
2020) también se obtiene el promedio de crecimiento en ventas de 15.44% para el sector full

service segun informacion de la consultora GIA Colombia (ver anexos 24,25,26, 27 y 28).
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Situacion 1: Flujo de caja econdémico y financiero sin aplicacion de las estrategias propuestas.

Tabla 19. Flujo de caja econémico y financiero sin estrategia (millones pesos colombianos)

CONCEPTO Afio Base PROYECTADO
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 67.066 78.870 92.631| 108.355 126.212 | 146.374
Ingresos diversos (no operacionales) 405 473 556 650 757 878
Total ingresos 67.471 79.343 93.187 | 109.005 126.969 | 147.252
Costos totales 28.878 33.125 38.905 45.509 53.009 61.477
Gastos de administracion 3.711 4,496 5.280 6.176 7.194 8.343
Gastos de ventas 31.914 35.492 41.684 48.760 56.795 65.868
Gastos no operacionales 1.349 1.656 1.945 2.275 2.650 3.074
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 1.597 4.551 5.350 6.262 7.297 8.467
EBITDA (1-1) 1.198 3.414 4.012 4.696 5.473 6.350
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -16 -46 -53 -63 -73 -85
Sub total flujo inversion 0 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Econdémico 1.175 3.391 3.982 4.657 5.423 6.288
Desembolso 0 0 0 0 0 0
Gastos financieros (Intereses) 0 0 0 0 0 0
Escudo fiscal 0 0 0 0 0 0
Amortizacion 0 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Financiero 1.175 3.391 3.982 4.657 5.423 6.288

Fuente: Elaboracion propia.

Para la situacion 2 se toma los siguientes supuestos:

a)

b)

Dado que, actualmente, Wok tiene 10 restaurantes operando en Bogota que representan el
100% de ventas totales, se deduce que cada restaurant aporta un 10 % de las ventas; y con la
aplicacion de la estrategia y planes funcionales se tendria 3 restaurantes adicionales, uno en
cada ciudad (Medellin, Cali y Barranquilla). Se pronostica que las ventas proyectadas se
incrementaran en 5% por cada local nuevo los primeros afios (2016, 2017), después las ventas
se nivelan y aportaran con 10% al total de ventas proyectadas por cada local nuevo aperturado
los siguientes tres afios (2018 al 2020) (ver calculo de incremento de ventas en anexo 23).
Se espera reducir a partir del 2016 un 2% del costo total anual ( de 42% a 40%) proporcién
con respecto al nivel de ventas, aplicando las acciones estratégicas de plan operaciones.

La empresa usa deuda financiera, por lo cual utilizara 50% de capital prestado y 50% de
capital propio para financiar los planes funcionales y la ejecucion de la estrategia. Esta
estructura de requerimiento de capital se obtiene del promedio de endeudamiento de los tres

altimos afios (2013-2015). Por ello presenta la siguiente estructura de capital para el ler afio:

Aporte Propio (50%) =$1.163,5
Financiamiento Bancario (50%) =$1.163,5
$2.327,0
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Situacion 2: Flujo de caja econdmico y financiero con aplicacion de las estrategias propuestas:

Tabla 20. Flujo de caja econémico y financiero con estrategia (millones pesos colombianos)

Acciones de Marketing 141 115 115 115 115
Acciones de Operaciones 1.922 46 46 46 46
Acciones de RH 111 71 71 71 71
Acciones de RSE 154 108 108 108 108

2.327 340 340 340 340

BASE PROYECTADO

CONCEPTO 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 90.701| 106.526| 140.862| 164.076| 190.286
Ingresos diversos (no operacionales) 544 639 845 984 1.142
Total ingresos 91.245| 107.165| 141.707| 165.060| 191.427
Costos totales 36.280 42.610 56.345 65.630 76.114
Gastos de administracion 4.535 5.326 7.043 8.204 9.514
Gastos de ventas 40.815 47.937 63.388 73.834 85.629
Gastos no operacionales 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Depreciacion 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 7.687 9.032 11.950 13.923 16.151
EBITDA (1-1) 5.765 6.774 8.963 10.443 12.113
Depreciacion 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -77 -90 -120 -139 -162
Sub total flujo inversion -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico -2.327 5.371 6.367 8.526 9.987 11.975
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163 5.069 6.078 8.252 9.726 11.728
Fuente: Elaboracion propia

VANE 28.017
TIRE 252%

En la tabla anterior se evaltan los resultados del flujo de caja econémico y financiero. Estos

reflejan que la implantacion de las estrategias y planes funcionales si generan valor econémico y

financiero para la empresa, pues se obtiene un VANE positivo y una TIRE superior al COK.

Analisis de flujo de caja incremental

Para la corroborar la factibilidad de la estrategia dentro de la evaluacion financiera se utilizara

el flujo de caja incremental entre los flujos de caja libre de la firma (Flujo de Caja Econémico)

con la implementacion de la estrategia y sin la implementacion de la estrategia. El flujo

incremental se descontara con una tasa WACC de 10,52%.

Tabla 21. Flujo de caja incremental (Escenario Base)

FC Econémico con estrategia -2.327 5.371 6.367 8.526 9.987 11.975
FC Econdmico sin estrategia 3.391 3.982 4.657 5.423 6.288
FC Econémico Proyecto -2.327 1.980 2.385 3.870 4.564 5.687
VAN 10.790,95
TIR 108%
WACC 10.52%
COK 15.04%
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Del anélisis del flujo de caja incremental, se obtiene un VAN positivo de $ 10.790,95 millones
COP y una TIR del 108% mayor al COK, por lo tanto se toma la decision de implementar la
estrategia seleccionada.

5.5. Andlisis de Sensibilidad (Unidimensional)

El Anélisis de Sensibilidad busca medir cdmo se afecta la rentabilidad de un proyecto, cuando
una o varias variables que conforman los supuestos, bajo los cuales se elaboraron las proyecciones
financieras, se modifican. Cuando s6lo una de las variables se modifica, nos encontramos frente
al andlisis de sensibilidad por variables (o unidimensional) si, en cambio, mas de una cambia de
valor, entonces estamos ejecutando un andlisis de sensibilidad por escenarios (también conocido
como multidimensional). (Lira 2011:1)

En el siguiente esquema se presenta un andlisis de sensibilidad sobre las ventas y costos
proyectados, con la finalidad de establecer el impacto econémico y financiero en el flujo de caja,
primero si se tiene variaciones en las ventas manteniendo constante los valores las otras variables
y segundo si se tiene variaciones en los costos totales manteniendo constante los valores las demas
variables.

Tabla 22. Andlisis de sensibilidad con variacion de ventas (+7%b). Flujo de caja con
estrategia. (en millones de pesos colombianos)

PROYECTADO

(OISR 2015 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 67.066 97.050 113.982 | 150.722 | 175561 | 203.606
Ingresos diversos (no
operacionales) 405 544 639 845 984 1,142
Total ingresos 67.471 97.594 114.622 151.567 176.546 204.747
Costos totales 28.878 36.280 42.610 56.345 65.630 76.114
Gastos de administracion 3.711 4.535 5.326 7.043 8.204 9.514
Gastos de ventas 31.914 40.815 47.937 63.388 73.834 85.629
Gastos no operacionales 1.349 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 1.597 14.036 16.488 21.811 25.409 29.471
EBITDA (1-1) 1.198 10.527 12.366 16.358 19.057 22.103
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -16 -140 -165 -218 -254 -295
Sub total flujo inversion -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico 1205 | -2.327 10.070 11.885 15.823 18.486 21.832
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Sub total flujo inversion -1.163 9.767 11.596 15.548 18.225 21.585
Fuente: Elaboracion propia
VANE 53.865
TIRE 453%

Segun estos resultados, se observa que existe sensibilidad en el Flujo de caja Econémico y
Financiero ante una variacion positiva del 7% con respecto a las ventas, manteniendo constante
los valores de otras variables del Flujo de Caja con estrategia. Con el incremento de ventas en

7% se obtiene un VANE positivo mucho mayor y una TIRE superior al COK (15%).
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Tabla 23. Analisis de sensibilidad con variacion de ventas (-7%). Flujo de caja con

estrategia. (en millones de pesos colombianos)

PROYECTADO

CONCEPTO 2015 2015 2016 | 2017 2018 2019 2020
Ventas 67.066 84.352 99.069 131.001 152.590 176.966
Ingresos diversos (no operacionales) 405 544 639 845 984 1.142
Total ingresos 67.471 84.896 99.708 131.847 153.575 178.107
Costos totales 28.878 36.280 42.610 56.345 65.630 76.114
Gastos de administracion 3.711 4.535 5.326 7.043 8.204 9.514
Gastos de ventas 31.914 40.815 47.937 63.388 73.834 85.629
Gastos no operacionales 1.349 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 1.597 1.338 1.575 2.090 2.438 2.831
EBITDA (1-t) 1.198 1.003 1.181 1.567 1.829 2.123
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -16 -13 -16 -21 -24 -28
Sub total flujo inversion -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico 1.205 | -2.327 673 849 1.230 1.487 2.118
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163 370 560 955 1.226 1.871
Fuente: Elaboracion propia
VANE 2.169
TIRE 36%

Segun estos resultados, se observa que existe sensibilidad en el Flujo de caja Econémico y

Financiero ante una variacion negativa del 7% con respecto a las ventas, manteniendo constante

los valores de otras variables del Flujo de Caja con estrategia. Con esta disminucion de ventas

en 7% se obtiene un VANE positivo pero mucho menor y una TIRE superior al COK (15%).

Tabla 24. Andlisis de sensibilidad con variacion de costos (-7%o). Flujo de caja con

estrategia. (en millones de pesos colombianos)

CONCEPTO PROYECTADO

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 90.701 106.526 140.862 164.076 190.286
Ingresos diversos (no operac.) 544 639 845 984 1.142
Total ingresos 91.245 107.165 141.707 165.060 191.427
Costos totales 33.741 39.628 52.401 61.036 70.786
Gastos de administracion 4.535 5.326 7.043 8.204 9.514
Gastos de ventas 40.815 47.937 63.388 73.834 85.629
Gastos no operacionales 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Depreciacion 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 10.226 12.014 15.894 18.518 21.479
EBITDA (1-1) 7.670 9.011 11.921 13.888 16.109
Depreciacion 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -102 -120 -159 -185 -215
Sub total flujo inversion -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico -2.327 7.251 8.574 11.445 13.386 15.918
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacién 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163 6.948 8.285 11.170 13.126 15.671
Fuente: Elaboracion propia

VANE 38.356
TIRE 332%
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Segun estos resultados, se observa que existe sensibilidad en el Flujo de caja Econémico y
Financiero ante una variacion negativa del 7% con respecto a los costos, manteniendo constante
los valores de otras variables del Flujo de Caja con estrategia. Con esta disminucion de costos
en 7% se obtiene un VANE positivo mucho mayor y una TIRE superior al COK (15%).

Tabla 25. Analisis de sensibilidad con variacion de costos (+7) %. Flujo de caja con
estrategia. (en millones de pesos colombianos)

PROYECTADO
CONCEPTO 2015 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 67.066 90.701 106.526 | 140.862 | 164.076 | 190.286
Ingresos diversos (no operac.) 405 544 639 845 984 1.142
Total ingresos 67.471 91.245 107.165 | 141.707 | 165.060 | 191,427
Costos totales 28.878 38.820 45593 | 60.289| 70.224| 81.442
Gastos de administracién 3.711 4.535 5.326 7.043 8.204 9.514
Gastos de ventas 31.914 40.815 47937 | 63.388| 73.834| 85.629
Gastos no operacionales 1.349 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 1.597 5.147 6.049 8.006 9.329| 10.823
EBITDA (1-1) 1.198 3.860 4.537 6.005 6.997 8.117
Depreciacion 23 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -16 -51 -60 -80 -93 -108
Sub total flujo inversién -2.327 -340 -340 -340 -340

Flujo de Caja Econémico 1.205| -2.327 3.492 4.159 5.608 6.587 8.032
Desembolso 1.164

Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163 3.189 3.871 5.333 6.326 7.786
Fuente: Elaboracion propia

VANE 17.678

TIRE 170%

Segun estos resultados, se observa que existe sensibilidad en el Flujo de caja Econémico y
Financiero ante una variacion positiva del 7% con respecto a las costos, manteniendo constante
los valores de otras variables del Flujo de Caja con estrategia. Con este incremento de costos

en 7% disminuye el VANE pero todavia es positivo y resulta una TIRE superior al COK (15%).

5.6. Andlisis de riesgos por escenarios (multidimensional)

En el siguiente esquema se presenta un analisis de riesgos por escenarios, con la finalidad de
establecer el impacto en el flujo econémico y financiero de tener variaciones en las diferentes
variables del Flujo de Caja con aplicacion de la estrategia. Sobre la base estipulada anteriormente
se realizara el analisis con un incremento de 7% de ventas en un escenario optimista y disminucion

de 7% de las ventas en un escenario pesimista estas variaciones se dan sobre las ventas ya
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proyectadas en el Flujo de Caja con estrategia. Estos parametros de 7% se toma en base a

informacion de la Tabla 12 que muestra como limite superior tasa crecimiento de 30.8% y limite

inferior tasa crecimiento de 11.3% y una tasa promedio de 19% presentando un rango inferior de

7% con con respeco a la tasa promedio, entonces los datos para los escenarios serian:

e Incremento y disminucion de Ventas en 7% con respecto Flujo de Caja proyectado con

estrategia.

¢ Incremento y disminucidn proporcional de variables criticas segun pardmetros de (tabla 18)

con respecto las ventas proyectadas del Flujo de Caja proyectado con estrategia.

Tabla 26. Flujo de Caja con estrategia, escenario optimista con un incremento de 7% en

las ventas. (en millones de pesos colombianos)

CONCEPTO PROYECTADO
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 97.050 113.982 | 150.722 | 175.561 | 203.606
Ingresos diversos (no operac.) 582 684 904| 1.053| 1.222
Total ingresos 97.632 114.666 | 151.626 | 176.614 | 204.827
Costos totales 38.820 45593 | 60.289| 70.224 | 81.442
Gastos de administracion 4.852 5699| 7.536| 8.778| 10.180
Gastos de ventas 43.672 51.292| 67.825| 79.002| 91.623
Gastos no operacionales 2.038 2.394| 3.165| 3.687| 4.276
Depreciacion 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 8.226 9.666 | 12.788| 14.900| 17.283
EBITDA (1-1) 6.170 7.249 9.591| 11.175| 12.963
Depreciacion 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -82 -97 -128 -149 -173
Sub total flujo inversién -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico -2.327| 5.771 6.836 | 9.147 | 10.709| 12.813
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163| 5.468 6.547| 8.872| 10.448| 12.566
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27. Flujo de caja incremental (Escenario Optimista)
FC Econémico con estrategia -2.327| 5.771 6.836 | 9.147 | 10.709 | 12.813
FC Econ6mico sin estrategia 3.391 3.982|4.657| 5.423| 6.288
FC Econdmico Proyecto -2.327| 2.380 2.85414.490| 5.286| 6.524
VAN 12.988,02
TIR 125%
WACC 10.52%
COK 15.04%
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Tabla 28. Flujo de Caja con estrategia, escenario pesimista con una disminucién de 7 % en
las ventas. (en millones de pesos colombianos)

CONCEPTO PROYECTADO
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ventas 84.352 99.069 131.001 152.590 | 176.966
Ingresos diversos (no operac.) 506 594 786 916 1062
Total ingresos 84.858 99.663 131.787 153.506 | 178.027
Costos totales 33.741 39.628 52.401 61.036 | 70.786
Gastos de administracion 4.218 4.953 6.550 7.630 8.848
Gastos de ventas 37.958 44581 58.951 68.666 | 79.635
Gastos no operacionales 1.771 2.080 2.751 3.204 3.716
Depreciacion 23 23 23 23 23
EBIT (UAI) 7.147 8.398 11.112 12.947| 15.019
EBITDA (1-t) 5.360 6.298 8.334 9.710| 11.264
Depreciacion 23 23 23 23 23
Aumento/Disminuc Capital W -71 -84 -111 -129 -150
Sub total flujo inversion -2.327 -340 -340 -340 -340
Flujo de Caja Econémico -2.327| 4.972 5.898 7.906 9.264 | 11.137
Desembolso 1.164
Gastos financieros (Intereses) 93 74 56 37 19
Escudo fiscal 23 19 14 9 5
Amortizacion 233 233 233 233 233
Flujo de Caja Financiero -1.163 | 4.669 5.609 7.632 9.004| 10.890
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29. Flujo de caja incremental (Escenario Pesimista)
FC Econémico con estrategia -2.327| 4.972| 5.898| 7.906 9.264 11.137
FC Econdmico sin estrategia 3.391| 3.982| 4.657 5.423 6.288
FC Econdémico Proyecto -2.327| 1.581| 1.916| 3.250 3.841 4.849
VAN 8.593,88
TIR 90%

Escenario Base Optimista | Pesimista

VAN 10.790,95 12.988,02 8.593,88

TIR 108% 125% 90%

WACC 10.52% 10.52% 10.52%

COK 15.04% 15.04% 15.04%

Del analisis del flujo de caja incremental y escenarios se obtiene los resultados:

Escenario base, se obtiene un VAN positivo y una TIR superior al COK; escenario optimista, se
obtiene un VAN positivo y una TIR superior al COK; escenario pesimista, se obtiene un VAN
positivo y una TIR superior al COK. Por lo tanto segun analisis en los tres escenarios (Base,
Optimista y Pesismista) se tiene resultados favorables que indica que el proyecto no es riesgoso.
6. Conclusiones

De acuerdo con el analisis financiero realizado, la implementacion de la estrategia y acciones
estratégicas propuestas, con énfasis en la estrategia de desarrollo de mercados fuera de Bogota,
se logra alcanzar los objetivos estratégicos planteados, lo que hace recomendable la ejecucion de

la estrategia seleccionada porque si genera valor.
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Capitulo VI1II. Evaluacion y control de la estrategia
1. Mapa estratégico (BSC)

Segun Baraybar (2011) el Balanced Scorecard (BSC) o Cuadro de Mando Integral nos apoyara
en la evaluacion y seguimiento de la estrategia. Este cuadro trabaja con cuatro perspectivas: (a)
la perspectiva financiera, (b) la perspectiva de los clientes, (c) la de los procesos y (d) la de las
personas. Estas perspectivas son importantes para medir los objetivos y metas establecidas por la

organizacion (ver mapa en anexo 31).
1.1.Perspectivas del BSC

«Estas nos permiten describir la estrategia, proporcionando un lenguaje que los equipos directivos
pueden usar para dirigir y establecer prioridades, estableciendo un equilibrio entre objetivos a
corto y a largo plazo, entre los resultados deseados y sus inductores de actuacién. Por lo tanto las
perspectivas enmarcan los objetivos estratégicos, sus indicadores y metas, asi como los proyectos
estratégicos» (Baraybar 2011: 18).

Grafico 7. Perspectivas del cuadro de mando integral — BSC

FINANCIERA

¢ Qué expectativas
tienen los socios sobre
sus inversiones?

CLIENTES PROCESOS INTERNOS
¢ Qué debe aportar al ¢ En qué procesos
cliente? ;Qué debemos ser
necesidades tiene? excelentes?

APRENDIZAJE

¢ Qué logros debemos
alcanzar en las personas
y en la TICs?

Fuente: Kaplan y Norton (2009).

Las perspectivas se clasifican en dos tipos: externas o de resultado e internas o facilitadoras
(inductoras). Las externas engloban los resultados de la actuacion de la organizacion y
comprenden la perspectiva financiera y del cliente. Las internas comprenden los objetivos sobre
los que la empresa tiene margen de actuacién y que facilitan la consecucion de los objetivos
enmarcados en las perspectivas externas; representan la parte de los activos intangibles de la

organizacion (Baraybar 2011: 19-20).
1.2.La perspectiva aprendizaje y crecimiento

La consecucion de los objetivos depende de la capacidad de innovar, desarrollar, construir y

mantener los recursos y las infraestructuras basicas de la organizacion (Baraybar 2011: 20).
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1.3.La perspectiva procesos internos o misionales

«Para poder aportar valor a nuestros clientes, es necesario ser excelentes en aquellos procesos que

permitan a la organizacién cubrir las necesidades de sus clientes» (Baraybar 2011:20).
1.4.La perspectiva cliente

Para conseguir los objetivos financieros enmarcados en la perspectiva financiera es necesario

aportar valor a los clientes, para cubrir sus necesidades (Baraybar 2011:20).
1.5.La perspectiva financiera

También llamada de valor, esta perspectiva recoge las necesidades de satisfacer a los accionistas
de la organizacion y sirve de enfoque para los objetivos e indicadores del resto de las perspectivas
(Baraybar 2011:20).

Luego de definir el plan estratégico de Wok, se decide implementar una herramienta de control
estratégico, como es el BSC, para darle seguimiento a la estrategia, involucrar al personal, medir
el desempefio, asignar recursos y establecer planes de accidn para lograr la vision de Wok. En
este proceso surgid la pregunta: ;como hacer para que los planes de Wok dejen de ser planes y se
conviertan en realidad? Se considera que los activos intangibles conforman el mayor valor de

Wok y que ninguna estrategia daria resultados positivos si no se le da el seguimiento apropiado.

Segun Baraybar (2011) se decide utilizar el Balanced Scorecard, debido a los beneficios que
proporciona al involucrar los activos intangibles con su relacion de desempefio. Se ha estimado
que luego de la implementacion, cuando se explote todo el sistema, los logros que se obtengan
motivaran a seguir realizando nuevas mejoras. Otro factor que influye en la decision del utilizar
el BSC como herramienta de gestién estuvo relacionado con la administracion y seguimiento de
las diversas areas funcionales con las que cuenta actualmente Wok para mejorar el desempefio de

cada uno de estos.
2. Definicion de iniciativas e indicadores propuestos

2.1.Tablero de comando

Para lograr efectividad en el logro de los objetivos que Wok se ha trazado, se presenta el tablero

de comando, que contiene las diferentes perspectivas (ver anexo 32).

54



Conclusiones y recomendaciones
1. Conclusiones

o Wok es una cadena de restaurantes que brinda servicios de alimentacién de alta calidad en el
segmento de comida oriental. La base de su propuesta de valor es la comida thai. La empresa
tiene un enfoque empresarial basado en la sostenibilidad y creacién de valor compartido
dentro de la sociedad colombiana.

e Existen muchas oportunidades en el sector gastronémico en Colombia para desarrollar
negocios “full-service”, especialmente en comida asiatica. Asi, también, para Wok existe un
cuello de botella externo, que son los proveedores artesanales que tienen una capacidad
limitada para suministrar los pescados. Asimismo, el entorno esta pendiente de lo que ocurre
con Wok. Es asi que existe una latente amenaza de competidores potenciales que pueden
ingresar a este sector y volverlo mas competitivo.

e A nivel competitivo, Wok es lider en su rubro en Bogoté, pero, a nivel referencial, Crepes &
Waffles lleva una ventaja en el rubro “full-service”.

e Internamente, Wok es una empresa que esta aprovechando sus fortalezas y esta superando sus
debilidades en un entorno competitivo. La fortaleza superior es que los propietarios tienen
experiencia en la gestion de empresas de este rubro y en la cocina oriental. Los procesos
internos los manejan muy bien; sin embargo, su limitacién son los proveedores directos e
indirectos de sus insumos.

o La formulacion de estrategias responde, en su mayor parte, a las estrategias de crecimiento
intensivo, entre las cuales el desarrollo de mercados, la penetracién en los mercados y
desarrollo de productos son estrategias muy buenas y efectivas para Wok, ya que tiene una
excelente posicion estratégica. Como Wok posee recursos, las estrategias de integracion
vertical hacia delante y hacia atrés u horizontal pueden ser efectivas.

e La seleccion de la estrategia se realiz6 teniendo en cuenta las matrices de analisis FODA,
PEYEA, MIE, la MEP y MPEC asimismo las perspectivas del cuadro de mando integral (CMI
- BSC). Esta dltima herramienta contribuyd a ordenar en relaciones de causa efecto los
objetivos estratégicos trazados para Wok, para el logro de la vision.

e Finalmente el mapa estratégico para Wok, representa las relaciones causa efecto para lograr

los objetivos estratégicos de crecimiento, sostenibilidad y rentabilidad.
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Recomendaciones

Elaborar un plan de expansién y crecimiento sostenido en el tiempo, para lograr presencia
nacional y regional, importante para diversificar su riesgo en nuevos mercados.

Mejorar y consolidar las relaciones comerciales con los proveedores primarios (productores
agricolas y pescadores artesanales), haciéndoles participes de la gestion de la cadena de
suministros, integrando y promoviendo desarrollo para todos los participantes de la misma.
Incrementar el nimero de alianzas y convenios con mas comunidades pesqueras artesanales
y comunidades campesinas en las zonas estratégicas, en funcion a sus mercados objetivos,
para sostener la expansion geogréfica y el aprovisionamiento en toda la cadena de suministros
de Wok en el territorio colombiano.

Ejecutar la inversidn ascendente de US$ 600 mil (COP 1.844.71 millones ) para la apertura
de tres nuevos locales Wok en las ciudades objetivo (Medellin, Cali y Barranquilla), ya que
esta decision genera mayor valor a la empresa y sus accionistas que solo seguir operando en
Bogota.

Elaborar e implementar un plan de marketing a nivel de las 8 Ps para posicionar su marca a
nivel nacional y fidelizar a los clientes actuales de Bogota especificamente con marketing de
Servicios.

Implementar los planes funcionales para tangibilizar los objetivos estratégicos trazados por la
organizacion y hacerles seguimiento exhaustivo para lograr efectividad en su ejecucion.
Innovar constantemente en todas las areas de la gestion empresarial, para lograr un mayor
posicionamiento en el mercado nacional y otros mercados de la region.

Implementar y modernizar en el corto plazo, los sistemas de informacién de gestion
empresarial a nivel de toda la organizacion, para lograr los objetivos estratégicos del mediano
y largo plazo.

Realizar un estudio de precios para mejorar su posicionamiento frente a la competencia.
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Anexo 1. Normas y leyes relacionadas con la creacion de empresas en Colombia

Normas
generales
especificas

!
}

Ley de Fomento a la cultura del Emprendimiento

Cadigos de Comercio Laboral

Leyes

Constitucién Politica

]

Ley de Ciencia y Tecnologia

Ley de Recionalizacion del Gasco Piiblico ——

Promocion de la Creacion de

Empresas

Ley —— MYPIME

Fuente: Gomez et al. (2006).

Anexo 2. Demanda interna vs. PBI y Crecimiento por sectores

Variacién anual (%)
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia.

Anexo 3. IPC por componentes y Tasa de interés
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Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia y Banco de la Republica Colombia.




Anexo 4. Matriz del perfil referencial (MPR)

Wok Crepes y wafles Andrés carne res Archies pizza
Factores claves de éxito Valor

Cl Puntaje Cl Puntaje Cl Puntaje Cl Puntaje
Expansion y crecimiento 0,15 2 0,30 4 0,60 1 0,15 3 0,45
Volumen de ventas 0,20 1 0,20 4 0,20 3 0,60 2 0,40
Calidad en los servicios 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 3 0,21
Full-service restaurants 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40 3 0,30
Competitividad en precios 0,15 4 0,60 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Eﬁ%’:m" en 008 |2 | o016 4 | 032 3 0,24 2 | 016
Calidad de sus platos 0,20 4 0,80 4 0,80 4 0,80 3 0,60
Lealtad de los clientes 0,05 3 0,15 4 0,20 3 0,15 3 0,15
TOTAL 1,00 2,72 3,25 3,00 2,72

Fuente: Elaboracion propia. Basado en D’Alessio (2013).

Anexo 5. Estimacion de demanda (modelo econométrico)

Estimation Command:

LS VENTAS C TIEMPO TIEMPO"3.2

Estimation Equation:

VENTAS = C(1) + C(2)*TIEMPO + C(3)*TIEMPO"3.2

Substituted Coefficients:

VENTAS = 6868.14457802 + 2222.01767371*TIEMPO + 11.7494384165*TIEMPO"3.2

Dependent Variable: VENTAS

Method: Least Squares

Date: 09/27/16 Time: 09:17

Sample: 2004 2015

Included observations: 12

Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob.

C 6868.145 835.2648 8.222715 0.0000
TIEMPO 2222.018 202.0548 10.99711 0.0000
TIEMPO”"3.2 11.74944 0.771968 15.22011 0.0000
R-squared 0.997819 Mean dependent var 30709.58
Adjusted R-squared 0.997334 S.D. dependent var 18727.49
S.E. of regression 966.9094 Akaike info criterion 16.79840
Sum squared resid 8414224, Schwarz criterion 16.91963
Log likelihood -97.79043 Hannan-Quinn criter. 16.75352
F-statistic 2058.742 Durbin-Watson stat 3.015547
Prob(F-statistic) 0.000000
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Anexo 6. Proyeccion de demanda Wok en Bogotéa (millones de pesos colombianos)

- Ventas Tasa " VLS Tasa -
Anos millones COP | Crecimiento % Framzele Plfoyectadas Crecimiento % PromiEElD
millones COP
2004 |9.807 9.102
2005 |10.388 5,92 11.420 25,47
2006 |13.593 30,85 Limite S 13.929 21,97
2007 |17.480 28,60 16.748 20,24
2008 |19.901 13,85 20.005 19,44
2009 | 24.256 21,88 23.832 19,13
2010 |27.991 15,40 28.370 19,04
2011 | 33.470 19,57 33.762 19,01
2012 | 39.999 19,51 40.158 18,94
2013 | 49.296 23,24 47.710 18,80
2014 | 54.863 11,29 Limite | 56.573 18,58
2015 |67.471 22,98 19% 66.905 18,26
2016 78.870 17,88
2017 92.631 17,45
2018 108.355 16,98
2019 126.212 16,48
2020 146.374 15,97 17%

Fuente: Elaboracion propia. Basado en datos del aplicativo Econometric Eviews.

Anexo 7. Participacién del mercado colombiano por ciudades
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= Resto 11.7%

Fuente: Calculos de proimagenes Colombia con datos del CADBOX.

Anexo 8. Tasa de crecimiento PBI por departamento y tasa de crecimiento PBI per cépita

Tasa de crecimiento del PIB percapita

Crecimiento del PIB de trece departamentos y Colombia 2014 pr
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Fuente: DANE cuentas nacionales
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Anexo 9. Proyeccion de crecimiento de poblacién de Colombia por ciudades

Proyecciones de poblacion
"':::c':; A junio 30 de 2015 A junio 30 de 2016 A junio 30 de 2017
Cabecera Resto Total Cabecera Resto Total Cabecera Resto Total
Bogota, D.C. 1.862.277 16.506 7.878.783 7.862.2T7 16.508 T.878.783 8.063.991 16.743 8.080.734
Medelin 2434 647 29675 2464 322 2434 647 29675 2464322 2479590 20462 2.506.452
Cali 2333203 36,618 2.369.6821 2333203 36.618 2369621 2383485 36.629) 2420114
Barranquila 1.214.253 4222 1218473 1214253 4222 1215473 1224023 4245 1.228.271
Cartagena 959.594 42 161 1.001.755 959.994 42 161 1.001.75% 983.391 41491 1.024.582
Cicuta 626.107 21.904 830.01 626.107 21.904 530.011 640.370 22303 662673
Bucaramanga 521446 6467 527.913 521446 6467 527913 522141 £.356] 528497
bagué 523.057 30 467 553 524 523.057 30 467 553.524 533.351 30725 564.076
Pereira 396185 73427 469,612 396.185) 13427 469612 401249 73.086 474 335
Villavicencio 460732 23739 484 471 460732 23739 484 471 482 048 23964 506.012
Manizales 368 633 27 442 396.075 366633 27 442 396.075 371.307 27523 398,830
Pasio 365.651 74342 439.993 365651 T4.342 439993 376.335 74310 430 645
Monieria 341.353 99 48 441301 341.353 995458 44131 352.300 101.631 453931
Armenia 285684 7.999 296.683 285 684 7.999 296.683 291658 3.024 259712
Total Nacional 36.846.935|  11.356.470( 48.203.405| 36.846.935| 11.356.470|  48.203.405|  37.816.051 11.475.558]  49.291.609

Fuente: DANE censo 2005

Anexo 10. Mapa de principales proveedores de Wok y ciudades objetivo.
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Fuente: Rueda, Adriana (2014). “Wok: ;una cadena de restaurantes sostenible?”

Bogota D.C.: Universidad de los Andes, Facultad de Administracion.

Caso para discusion en clase.
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Anexo 11. Matriz FODA cruzado Wok

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Cuenta con colaboradores
altamente calificados. . . .
. 1. Tiene precios bajos en
2. Empresa y chefs tienen » .

R L relacion a los competidores.
reconocimiento y prestigio en su L : .
sector 2. Las limitadas alianzas a nivel

. . nacional con  pescadores
3. Alianzas  vigenies  con artesanales comunidades
proveedores en algunas zonas de aaricolas r)éstrin en una

MATRIZ FODA WOK Colombia. gricolas restringe

. expansion a nivel nacional.
4. Excelente imagen de Wok como

. 3. No cuenta con un plan
empresa socialmente responsable. po -

estratégico ni tampoco con un
5. Infraestructura moderna de .
S plan de marketing.

acuerdo al servicio.

. . . . 4. No cuenta con sucursales a
6. Empresa tiene solidez financiera | _: - - .

: Cr nivel nacional ni internacional.
(solvencia y liquidez).

OPORTUNIDADES FO DO

1. Instituciones que respaldan al sector
gastrondmico 'y promueven la
calidad en la alimentacion.

2. Crecimiento del subsector
gastronémico y mercado gourmet.

3. Fin de conflictos armados, . -
oportunidad para ampliar cadena de . DOL. Mejorar la rentabilidad de
proveedores en zonas afectadas FO1. Contar con un sistema de | Wok (D1, 02, O5).

) informacion de gestion en el corto
4. mg;%”éi”;%rgecgﬁfz EdAa y oferta de | - 6 (F1, F2, F5, 02, 03, 05,07). | DO2.  Ofrecer la  plena
5 Incremento de la démanda de satisfaccion del cliente (D2, D3,
: alimentacion a través de cadenas de FO2. Afianzar el desarrollo | O1, O5, 06, 08).
restaurantes fuera del hogar sostenible y RSE a través de sus
6. Tendencias de los cons?;m.i dores a alianzas con proveedores (Cadena | DO3. Crecer a través de nuevos
' buscar  nuevas  experiencias de valor) (F2, F4, 01, 02, O5, 06, | mercados nacionales e
sensaciones en la comFi)da y 08). internacionales (D3, D4, 02,

7. Disponibilidad de tecnologias de 03, 05, 06, 08).
informacion.

8. En Colombia hay pocas empresas
con cultura de RSE (ecoambiental) y
Wok opera bajo esta perspectiva.

AMENAZAS FA DA

1. Desaceleracion de la economia e
incertidumbre en los agentes
econémicos.

2. Aumento de franquicias y
restaurantes de calidad como FAL  Incrementar la  oferta
sustitutos de Wok a nivel nacional. inno;/adora astronomica (F1, F2

3. Expansion de competidores de la g N
misma  cateqoria al  mercado F3, F4,F6, A2, A3, A4, A5, AT). DA1. Desarrollar  nuevas
nacional 9 alianzas con proveedores a

4 Am Iia. ama diversidad de FA2. Mejorar el posicionamiento | nivel nacional (D2, D3, D4, Al,

: Comp etengia demﬁ’o del Sector de Wok (F1, F2, F3, F4, F5,F6, A2, | A2, A3, Ad, A5, A6, A7).
P : A3, A4, AB).

5. Poco desarrollo de proveedores DA2. Meiorar los ciclos de
potenciales de materia prima de o )
calidad a nivel nacional. limita la FA3. Desa_rrollar l_Jpa cultura que | tiempo (D3, D4, A2, A4, A7).
expansion de Wok ' promueva innovacion (F1, F2, F4,

pansiol o A5, A2, A3).

6. Inestabilidad social relacionada con
el narcotréfico.

7. Limitaciones en la cadena de
abastecimiento de materia prima a
nivel nacional.

Fuente: Elaboracion propia. Basado en David (2003).
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Anexo 12. Resumen de iniciativas estratégicas

Iniciativa Estratégica Vision | Mision 8E;| 820 (R)::)rit got)sjf. Pje.
1 DAL Desarrollar nuevas alianzas con proveedores a nivel X X X X X X 6
nacional.
2 !303. C_recer a través de nuevos mercados nacionales e X X X X X 5
internacionales.
R L LA L x s
4 E(())rtlo F(;?I(;r;?r con un sistema de informacion de gestion en el X X X X X 5
5 | DO2. Ofrecer la plena satisfaccion del cliente. X X X X X 5
6 | FA3. Desarrollar una cultura que promueva innovacion. X X X X X 5
7 | FA2. Mejorar el posicionamiento de Wok. X X X X 4
8 | DO1. Mejorar la rentabilidad de Wok. X X X X 4
9 | FAL. Incrementar la oferta innovadora gastronémica. X X X 3
10 | DA2. Mejorar los ciclos de tiempo. X X X 3
Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 13. Resultados de matriz PEYEA
Item Factores Determinantes de Fortaleza Financiera (FF) Score
1 Liquidez y Solvencia 6
2 Capacidad de capitalizar 6
3 Riesgo involucrado en el negocio 4
4 Buena gestion financiera 4
20
Item Factores Determinantes de la fortaleza de Industria (FI)
1 Sector en crecimiento 6
2 Conocimiento tecnoldgico 6
3 Poder de negociacién de los productores 5
17
ltem Factores Determinantes de la Estabilidad del Entorno (EE)
1 Estabilidad social y econémica del pais -2
2 Presion de la competencia -3
3 Politicas gubernamentales -2
-7
Item Factores Determinantes de la Ventaja Competitiva (VC)
1 Potencial de crecimiento -2
2 Alianza con proveedores -2
3 Responsabilidad social ambiental -2
-6
Resultados
Factor | Promedio Vector direccional
FF 5,00 Eje X: 200 + 567 = 3.67
Fl 5,67
EE -2,33 EjeY: 5,00 + -233 = 267
VC -2,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 14. Matriz de la planeacion estratégica cuantitativa de Wok

% OICRET 3. Ofrecer la 6. Incrementar 10.Contar con
1. Mejorar la [través de nuevos| ™ 4. Desarrollar . : 7. Mejorarel | 8. Afianzar el | 9.Desarrollar e
- . rentabilidad de mercados . p'eW’} alianzas con 5 Mejora_lr los = ofe,rta_ posicionamiento | desarrollo una cultura | U1 S'Ste'T‘,‘" iz
MATRIZ DE LA PLANEACION ESTRATEGICA CUANTITATIVA DE WOK Peso WOK el Satlsfa}ccmn del proveedores. ciclos de tiempo gastronqmlca de Wok sostenible innovadora |nforma{:!on de
. - cliente. thai gestion
internacionales
Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde | Valor | Ponde
OPORTUNIDADES
1. Instituciones que respaldan al sector y promueven calidad en la alimentacion. 0.05 1 0.05 4 0.20 1 0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.20 3 0.15 2 0.10 3 0.15 2 0.10
2. Crecimiento subsector gastronémico y mercado gourmet 0.12 1 0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24 2 0.24 2 0.24 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36
3. Fin de conflictos armados oportunld:?egggazrnpllar cadena de proveedores en zonas 0.05 1 005 3 015 1 0.05 2 010 1 0.05 2 0.10 3 0.15 3 015 3 0.15 4 0.20
4. Incremento de la PEA y oferta de mano de obra calificada. 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08
5. Incremento de la demanda de allmentac;]c:)r;:r.traves de cadenas de restaurantes fuera del 0.08 1 008 1 0.08 1 008 1 008 2 0.16 2 016 3 0.24 3 0.24 4 0.32 3 0.24
6. Tendencias de los consumidores a buscar nuevas experiencias y sensaciones en la comida. 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 2 0.12 2 0.12 2 0.12 3 0.18 3 0.18 3 0.18
7. Disponibilidad de tecnologias de informacion. 0.05 2 0.10 2 0.10 1 0.05 2 0.10 3 0.15 3 0.15 3 0.15 4 0.20 4 0.20 3 0.15
8. En Colombia hay pocas empresas ConngerI:)L:B'gisaS.E (ecoambiental) y Wok opera bajo esta 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 2 0.18 1 0.09 2 0.18 2 0.18 3 0.27 3 0.27 3 0.27
AMENAZAS
1. Desaceleracion de la economia e incertidumbre de los agentes econémicos. 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16 1 0.08
2. Aumento de franquicias y restaurantes de calidad como sustitutos de Wok a nivel nacional. 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 2 0.12 1 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18 3 0.18
3. Expansion de competidores de la misma categoria al mercado nacional. 0.05 1 0.05 3 0.15 2 0.10 2 0.10 1 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15
4. Amplia gama y diversidad de competencia dentro del sector 0.08 1 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16 1 0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16
5. Poco desarrollo de proveedore_s potenmales d_e, materia prima de calidad a nivel nacional, 0.04 1 004 3 0.12 1 0.04 2 0.08 2 0.08 3 0.12 2 0.08 4 0.16 3 0.12 3 0.12
limita la expansion de Wok.
6. Inestabilidad social relacionada narcotrafico. 0.10 1 0.10 1 0.10 3 0.30 2 0.20 2 0.20 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30
7. Limitaciones en la cadena de abastecimiento de materia prima a nivel nacional. 0.05 1 0.05 2 0.10 1 0.05 2 0.10 1 0.05 1 0.05 1 0.05 3 0.15 2 0.10 2 0.10
FORTALEZAS
1.Cuenta con colaboradores altamente calificados. 0.15 1 0.15 1 0.15 1 0.15 1 0.15 2 0.30 2 0.30 3 0.45 2 0.30 3 0.45 3 0.45
2.Empresa y chefs reconocidos con prestigio en su sector. 0.10 2 0.20 3 0.30 1 0.10 2 0.20 2 0.20 3 0.30 3 0.30 4 0.40 3 0.30 3 0.30
3. Alianzas vigentes con proveedores, en algunas zonas de Colombia. 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16 3 0.24 3 0.24
4.Excelente imagen de Wok como empresa socialmente responsable. 0.11 1 0.11 3 0.33 1 0.11 1 0.11 2 0.22 2 0.22 2 0.22 2 0.22 3 0.33 2 0.22
5.Infraestructura moderna de acuerdo al servicio. 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 1 0.06 3 0.18 3 0.18 3 0.18 4 0.24 4 0.24 3 0.18
6.Empresa tiene solidez financiera (Solvencia y Liquidez). 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 1 0.10 2 0.20 3 0.30 4 0.40 4 0.40 4 0.40 3 0.30
DEBILIDADES
2.Tiene precios bajos en relacion a los competidores. 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 2 |0.16
2. Limitadas alianzas con pescadores zf\[tesanfales y cqmunldades agricolas restringen una 013 1 013 1 013 2 0.26 1 013 1 0.13 1 013 1 013 2 026 1 013 2 0.26
expansion a nivel nacional.
3. No cuenta con un plan estratégico ni tampoco con un plan de marketing. 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09 1 0.09
4. No cuenta con sucursales a nivel nacional ni internacional. 0.10 1 0.10 3 0.30 2 0.20 2 0.20 2 0.20 1 0.10 2 0.20 2 0.20 2 0.20 3 10.30
TOTAL 2.00 2.15 3.59 2.76 3.03 3.36 4.09 4.80 5.17 5.29 5.17

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 15. Presupuesto plan funcional marketing (millones de pesos colombianos)

ACCIONES ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
* Aplicar el Marketing operativo en las 8 Ps para 769 769 769 769 769
conquistar nuevos clientes. ' ' ' ' '

* Realizar el estudio de mercado y proyecto de inversion 18.45 0,00 0,00 0,00 0,00
para la Apertura de tres nuevos locales.

* Desarrollar de nuevas alianzas estratégicas con 6149| 3075 30,75| 30.75| 3075
proveedores.

Impl_JIsar y_desar_roll/ar un proceso pomgrmal con mejores 3075| 3075| 3075| 3075| 3075
precios, asistencia técnica y capacitacion a proveedores.

. ansolldar la imagen de Wok como empresa 769| 1537| 1537| 1537| 1537
socialmente responsable y sostenible.

-}Innovar y desarrollar nuevos produc_tos de _la misma 1537| 3075| 3075| 3075| 3075
linea respetando la sostenibilidad socio ambiental.

Total 141,43 | 115,29 | 115,29 | 115,29 | 115,29

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 16. Presupuesto de inversion para apertura de un restaurante

Campo Estructura % | Inversion restaurant de lujo USD $

Alquiler del Local 4% 7.500,05
Remodelacion del Local 24% 48.750,30
Decoracion del Local 7% 13.750,09
Adquisicion de equipos 28% 55.375,35
Compra de bienes y enseres 10% 20.892,63
Adquisicion de Insumos 9% 17.325,11
Gastos Administrativos 7% 13.100,08
Promocion y propaganda 8% 15.625,10
Gastos de apertura (licencias, seguros otros) 4% 7.681,30
Total 200.000,00

Fuente: dcasta2403 (2008). “Proyecto para la creacion de un restaurante”. Costos Aplicado a la
gastronomia. <https://costos.wordpress.com/2008/12/18/proyecto-para-la-creacion-de-un-restaurante/>

Anexo 17. Presupuesto plan funcional operaciones (en millones de pesos

colombianos)

ACCIONES ANO1 |ANO2|ANO3|ANO4|ANOS5
* Ejecutar la inversion de USD $ 600 mil dolares para la | 1.844,71 0,00 0,00 0,00 0,00
apertura de tres nuevos locales en las ciudades

objetivos.

* Mejorar los procesos de logistica, produccion y 15,37 | 15,37| 15,37 | 15,37| 15,37
servicio a través de inversion en tecnologia moderna.

* Implementar programas de Asociatividad, cooperacion 15,37 1537| 1537 1537| 1537
y asesoramiento a proveedores vigentes para asegurar

abastecimiento.

* Implementar un sistema de calidad HACCP que 30,75 0,00 0,00 0,00 0,00
garantice la inocuidad de los productos de Wok.

* Promover una cultura innovadora y mejorar los 15,37 | 15,37 | 15,37| 15,37| 1537
procesos de produccion de proveedores a través

asesoramiento técnico y capacitacion continua.

Total 1.92158| 46,12| 46,12| 46,12 | 46,12

Fuente: Elaboracion propia.

68



Anexo 18. Presupuesto para objetivos de RSE (en millones de pesos colombianos)

ACCIONES ANO1 |ANO2 |ANO3 | ANO4 | ANO5
* Promover que el 100% de materia prima usado por Wok se ha

conseguido y comercializado responsablemente. 30,751 30.75] 30,75| 30,75| 30,75
« Lograr que el 100% de locales nuevos alquilados y operados por

la empresa estén en conformidad con estandares de certificacion 30,75 0,00 0,00 0,00 0,00
ambiental.

« Utilizar equipos de consumo eficiente y ahorro de energia

eléctrica para iluminacion y energia limpia para cocina. 30,75 0,00 0,00 0,00 0,00
» Fomentar actividades educativas (eventos, conferencias) de

desarrollo sostenible en restaurantes, pagina web y redes sociales. 30,75| 30,75| 30,75| 30,75 | 30,75
*» Promover la mejora continua de procesos que no contaminen el

medio ambiente y esto comunicarlo a los clientes. 30,75| 4612 46,12| 46,12 46,12
Total 153,73 | 107,61 | 107,61 | 107,61 | 107,61

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 19. Presupuesto para el plan de RR.HH. (en millones de pesos colombianos)

ACCIONES ANO 1 |ANO 2 [ ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
* Desarrollar un plan de formacion y capacitaciones a los 3075| 3075| 3075| 3075| 3075
colaboradores de acuerdo a las competencias.
* Contratar a gerentes con las competencias y habilidades
para fortalecer la direccion estratégica 39,97 0,00 0,00 0,00 0,00
* Desarrollar e implementar programas de retencion de
talento por encima del 80%. 15371 15371 15371 1537 1537
* Realizar actividades de induccion a personal de nuevos 9,22 9,22 9,22 9,22 9,22
puntos de venta con la cultura desarrollada en Bogota.
* Proporcionar al personal, herramientas necesarias para
brindar un servicio de alta calidad. 1537| 1537) 1537] 1537] 1537
Total 110,68 | 70,71| 70,71| 70,71| 70,71
Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 20. Estructura de estado de resultados 2010 al 2012
2010 2011 2012
Ingresos por Ventas 27.991 33.470 39000
Costo de Venta 12.507 14862 16.800
Costo de Venta % 45% 44% 42%
Gastos de Venta 12255 13 864 17.006
Gastos de Venta % 44% 41% 43%
Utilidad Antes Impuestos 864 1.740 2769
UAI % 3% 5% 7%
Utilidad Neta 581 1331 2.013
Activo total 6.040 8.875 10.973
Patrimonio 2207 4247 5360
ROS 2% 4% 5%
ROA 10% 15% 18%
ROE 26% 31% 38%
Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 21. Inversion (en millones de pesos colombianos)
PIEELIEAD B 23508 2016 2017 2018 2019 2020
colombianos
Tipo Valor Total | Valor Total | Valor Total | Valor Total | Valor Total | Total
Gastos de Marketing 141 115 115 115 115 603
Gastos de Operaciones 1.922 46 46 46 46| 2.106
Gastos RR.HH. 111 71 71 71 71 394
RSE 154 108 108 108 108 584
Total 2.327 340 340 340 340 | 3.686

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 22. Formulas y datos para calcular del WACC y COK

Para hallar el COK se utiliza Modelo CAPM:

COK = Rf + BL * (Rm-Rf) + RP

Para hallar el WACC se utiliza la siguiente formula:

WACC=COK * E/(E+D) + TD (1-Tc) D/(E+D)

COK:Coste de los Fondos Propios
TD: Coste de la Deuda Financiera
E: Fondos Propios

D: Deuda Financiera

Tc: Tasa impositiva Colombia

Leyenda

RF: Tasa de libre riesgo actual para bonos del Tesoro a 10 afios (USA) 1,119
Bd: Beta desapalancado 0,63
RM: Tasa de rendimiento histérica del mercado 13,12%
RF*: Tasa de libre riesgo historica para bonos del Tesoro a 10 afios (USA) 5,99%
RP: Riesgo pais de Colombia 2,31%
TD: Tasa de interés deuda bancaria 8%

D: Deuda (USD) 50%
E: Capital propio (USD) 50%
Tc: Tasa de impuestos en Colombia 25%
Beta apalancado 0,945

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 23. Ventas proyectadas de Bogota mas Vtas. de 3 nuevos restaurantes

Incremento Vtas.5 % por cada local
Ventas Tasa Ventas Tasa (afio 2016 y 2017)
Afos historicas | crec % Prom. | Proyectadas crec % Prom | Incremento Vtas.10 % por cada local
° Bogota 0 (afio 2018 al 2020)
Con apertura tres locales nuevos
Total ventas proyectadas Bogota +
2004 |9.807 9.102 ventas 3 locales nuevos
2005 |10.388 5,92 11.420 25,47
2006 | 13503 30,85 13.929 21.97
2007 17.480 28,60 16.748 20,24
2008 | 19901 13,85 20.005 19,44
2009 | 24.256 21,88 23.832 19,13
2010 | »7.9091 15,40 28.370 19,04
2011 | 33470 19,57 33.762 19,01
2012 | 39.999 19,51 40.158 18,94
2013 | 49.296 23,24 47.710 18,80
2014 | 54.863 11,29 56.573 18,58
2015 | g7.471 22,98 19% | 66.905 18,26
2016 78.870 1788 | + 11.831 (tres locales) = 90.701
2017 92.631 1745 | + 13.895 (tres locales) = 106.526
2018 108.355 1698 | + 32.507 (tres locales) = 140.862
2019 126212 1648 | + 37.864 (tres locales) = 164.076
2020 146.374 1597 | 17% | 43.912 (tres locales) = 190.286

Fuente: Elaboracion propia (ventas expresado en millones de pesos colombianos)



Anexo 24. Estado de resultados sin aplicacion de la estrategia (en millones de pesos

colombianos)

Afos 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos operacionales 78.870 92.631 108.355 126.212 146.374
Costo de ventas 33.125 38,905 45.509 53.009 61.477
Utilidad bruta 45.745 53.726 62.846 73.203 84.897
Gastos de administracion 3,944 4,632 5,418 6,311 7,319
Gastos de ventas 35.492 41,684 48.760 56.795 65.868
Depreciacion 23 23 23 23 23
Utilidad operacional 6,287 7,387 8,645 10,074 11,687
Ingresos no operacionales 473 556 650 757 878
Gastos no operacionales 1.656 1.945 2.275 2.650 3.074
Utilidad antes de impuestos 5,104 5,998 7,020 8,181 9,491
Impuestos 1.138 1.337 1.565 1.824 2117
Utilidad Neta 3,828 4,499 5,265 6,136 7,118

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 25. Estado de resultados con aplicacion de la estrategia (en millones de pesos

colombianos)

Afios 2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos operacionales 90.701 106.526 140.862 164.076 190.286
Costo de ventas 36,280 42,610 56,345 65,630 76,114
Utilidad bruta 54,420 63,915 84,517 98,445 114,171
Gastos de administracion 4,535 5,326 7,043 8,204 9,514
Gastos de ventas 40.815 47.937 63.388 73.834 85.629
Depreciacion 23 23 23 23 23
Utilidad operacional 9,047 10,630 14,063 16,385 19,006
Ingresos no operacionales 544 639 845 984 1.142
Gastos no operacionales 1.905 2.237 2.958 3.446 3.996
Utilidad antes de impuestos 7,687 9,032 11,950 13,923 16,151
Impuestos 1,922 2,258 2,988 3,481 4,038
Utilidad Neta 5,765 6,774 8,963 10,443 12,113
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 26. Crecimiento de ventas del sector Full Service, promedio (15,44%b)
Crecimiento en Ventas Sector 15.4% en promedio
_eIRRCC Empresas 2015 2014 2013
/o/. . Crepesy W.
P /.{ Frisby S.A. LaoKaoS.... 23.0% 11.3% 23.2%
S
’./° P y Frisby S.A... 19.0% 16.5% 25.0%
./0 ./. ~ ‘»/./.—-0 Compaiiia
o o CrepesYW... 9.9% 10.1% 17.0%
o’ _aepe—e Wok
.(:¢'“ ) o L30 Kao
e | e LR.C.C. L... 45% 59% 8.4%
o—-o—-o—o—'"”'-
Compaiiia ... 3.2% 9.4% 15.5%

Fuente: Grupo GIA LAO KAO S.A.

71



Anexo 27. Proyeccion del ROE y ROA (2016-2020) (en millones de pesos colombianos)

ANO 2013| 2014| 2015| 2016 2017 2018 2019 2020
Pasivo total 6,100| 7,400| 12,200 | 14.884 | 18.158 | 22.153| 27.027| 32.973
Patrimonio 7,000 8,400| 8,900| 10.235| 11.770| 13.536| 15.566 | 17.901
Activo total 13,100 | 15,800 | 21,100 | 25.119| 29.929 | 35.689 | 42.593| 50.874
Ventas 49,296 | 54,863 | 67,471 | 90.701 | 106.526 | 140.862 | 164.076 | 190.286
Utilidad neta/ventas ROS 570% | 2.81% | 1.71% | 4,14% | 4,17%| 4,21%| 4,23% | 4,25%
EBITDA/ventas 9.50% | 5.30% | 4.40% | 7,02%| 7,06% | 7,12%| 7,15% | 7,17%
Utilidad neta/patrimonio ROE | 40.14% | 18.38% | 12.96% | 36,69% | 37,75% | 43,86% | 44,63% | 45,18%
Utilidad neta/activo total ROA | 21.45% | 9.77% | 5.47% | 14,95% | 14,85% | 16,64% | 16,31% | 15,90%

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 28. Estado de situacion financiera (2010-2015) (en millones de pesos colombianos)

ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Caja 10.00 12.00 16.00 10.00 20.00 20.00
Bancos 586.00 | 439.00 743.00 | 3,200.00 | 1,080.00| 1,180.00
CDT 952.00 | 1,524.00 | 1,856.00 0.00 0.00 0.00
Inversiones 1.00 13.40 0.00 0.00 | 1,400.00 709.00
Cuentas por cobrar 974.00 | 1,093.70 978.80 | 2,600.00| 3,500.00| 3,200.00
Inventarios 518.00 | 692.70 729.30 757.10 | 1,300.00 | 1,800.00
Diferidos 160.70 36.10 96.10 0.00 0.00 0.00
Total Activo Corriente 3,201.70 | 3,810.90 | 4,419.20| 6,567.10| 7,300.00 | 6,909.00
Propiedad, planta y equipo 2,233.00 | 2,935.00 | 4,365.00| 4,365.00| 5,500.00 |11,100.00
Activos intangibles 1.50 0.00 59.00 105.40 0.00 0.00
Valorizacién de propiedad, plantay equipo | 605.00 | 2,130.00 | 2,128.00 | 2,100.00| 3,100.00| 3,100.00
Total Activo No Corriente 2,839.50 | 5,065.00 | 6,552.00| 6,570.40 | 8,600.00 | 14,200.00
TOTAL ACTIVOS 6,041.20 | 8,875.90 | 10,971.20 | 13,137.50 | 15,900.00 | 21,109.00
Obligaciones financieras a corto plazo 158.00 | 258.00 519.00 379.80 311.70| 2,400.00
Proveedores 1,637.00 | 1,876.00 | 1,855.00| 2,000.00 | 2,700.00 | 4,400.00
Cuentas por pagar 397.00| 408.00 493.00 509.40 | 1,100.00| 1,300.00
Impuestos 930.00|1,229.00| 1,712.00| 2,000.00 | 1,700.00 | 2,200.00
Obligaciones laborales 553.00| 672.00 812.00 | 1,000.00| 1,200.00| 1,400.00
Otras cuentas por pagar 158.00 | 186.00 221.00 267.00 452.50 576.70
Total pasivo corriente 3,833.00 | 4,629.00 | 5,612.00| 6,156.20 | 7,464.20|12,276.70
TOTAL PASIVO 3,833.00 | 4,629.00 | 5,612.00| 6,156.20 | 7,464.20 | 12,276.70
Capital social 400.00 | 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Reservas 143.00 | 200.00 506.00 | 1,200.00 | 1,200.00| 1,000.00
Reservas valorizacién patrimonio 169.00 | 153.00 153.00 153.00 153.00 143.30
Resultado del ejercicio 581.00 | 1,331.00| 2,013.00| 2,700.00 | 1,600.00 | 1,100.00
Resultados de ejercicios anteriores 310.00 34.00 159.00 408.60 | 1,900.00| 3,100.00
Superavit de valorizacion 605.00 | 2,130.00 | 2,130.00| 2,100.00 | 3,100.00 | 3,100.00
TOTAL PATRIMONIO 2,208.00 | 4,248.00 | 5,361.00| 6,961.60 | 8,353.00| 8,843.30
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 6,041.20 | 8,875.90 | 10,971.20 | 13,137.50 | 15,900.00 | 21,109.00

Fuente: Grupo GIA LAO KAO S.A. y Rueda,

Adriana (2014). “Wok: juna cadena de restaurantes sostenible?”
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Anexo 29. Tiempo de ejecucion del proyecto para apertura 3 nuevos restaurantes (Cali —
Medellin — Barranquilla)

Actividades en TIEMPO TOTAL
simultaneo
S [ 1 Mes |
Licenciaspara | ——————— e ———— L e — 1 Mes
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e —

1 Mes

i o A
Capacitacion e

inducciénde (- ——————————

personal

e

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I . ™
Bisaveda y TMes @ | 1Mes @
|
i
|
|
|
|
|
|
|
|
|

vy

2 Meses

remodelacion
de locales -

para aiertura

Desarrollo 1 Mes @

Proveedores

N~

3 Meses

vy

1 Mes

1ro
3 Meses De Abril

2016
Apertura

A J

|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
1Mes |
|
!
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Posicionamiento de Marca

» Meses

>

ENERO FEBRERO MARZO Tiempo —Afio 2016

TIEMPO TOTAL 3 MESES - PROYECTO

Fuente: Elaboracion propia en base a “Proyecto para la creacion de un restaurante”. Costos Aplicado a la gastronomia.
y Doing Business, Banco mundial “Midiendo Regulaciones para Hacer Negocios”.

Anexo 30. Esquema de Cadena de suministro Wok, con estrategia.

| Cadena de suministro con Estrategia = WOK K
S & ad
Planta
Empresa Aérea Procesadora Transporte
SATENA Engorifico
R WOK X
ﬂu W v Ll
MAR - VIVA salidas diarias Planta Iransporte
Pescadores “Nmacio Fmbelale Progesadora Frigorifico
GUAPI 1
! wox*
1
' & Y & ~¢
1
1 Plama
|

nggriﬁco

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 31. Mapa estratégico para Wok

F TEMA ESTRATEGICO 1:
" CRECIMIENTO
A I
N |
C
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E ]
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C
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N
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P
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0
5
A
P
R
E
N
1]
|
z
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J
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|
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A1, Dezarrallar una

TEMA ESTRATEGICO 2:
SOSTENIBILIDAD

TEMA ESTRATEGICO 3:
RENTAEILIDAD

F1. Mejorar a2

2. Desarrollar
alianzzas con
proveedoras

F2. Afianzar el
desarrallo
sostenible

cultura que
promueva b
innavacion

Rentabilidad de WOK

3. Mejorar los
ciclos de fiempo

P3. Mejorar el

posicionamiento de
WOK

AZ. Contar con un
sistema de
infarmacian de
gestion

Fuente: Kovacevic y Reynoso (2010).
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Anexo 32. Balance Scorecard

OBJETIVOS UNIDAD DE
PERSPECTIVAS ESTRATEGICOS INDICADOR MEDIDA FORMULA RESPONSAELE
Rentabiidad fnanciera % ROA = (Beneficio Neto)/(Aciva)
(ROA)
= 1. Mejorar la reniabiidad de WOK — Gerente Finanzas
] Rentabiidad financiera < ROE — emeficio Nato
g I:F'.C'E:I Patrimonic Neto
=
= 2. Crecer a fravés de nuevos
mercados nacionales e Locales nuevos MNo. No. de locales nuevos aperurados Gereniz de Markeing
iniernacionales
3. Ofrecer la plena =agsfaccion del ; __ No.de quejaz de clientes )
clienie Quejas % Q= No. clientes atendidas 100 Gereniz de Markedng
- L
[ —
E 4. Desarrodlar alianzas Con Froveedares No. No. de alianzas frmadas Gerenie de Supply Chain
= provesdores Managemeni
o . s . . .
~ ~ ~ ~ ~ ~ Tiempo de produccion disponible por dia .
5. Mejorar los ciclos de iempo Ciclo de lempo Minuios |CT= e Gerente de Produccion
6. Incremeniar la oferia gasironomica -
thai g Musvos plaios Mao. Mo. de nuevos plaios ofrecidos Gerznie de Production
S
it
2 7. Mejorar el posicionamienio de WOK Reconocimienios Mo. Mo. de reconocimientos obienidos Gereniz de Markedng
o
o
8. Afianzar &l desarrolio sosienible Propuestas M. No. de nugvos propu?s.as de desarrolio Gerenie General
sosienible
..._. 9.Desarrcllar una culiura que . Mo. de propuesias innovadoras preseniadas Gerenie de Recursos
= _ - Propuesias MNo.
= promueva la innovacion por kos oolaboradores Humarnos
= )
= 10.Coniar con un sisiema de Proyecto del sistema a%, Q= Tiempa de avance del proyecte o 400 | Gerente de Supply Chain
E informacion de gesion implementado Tiempo programade del proyecto Management

Fuente: Elaboracion propia 2016
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