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Resumen ejecutivo

La presente tesis desarrolla un plan estratégico de cinco afios para la empresa Wok, un restaurante
de comida asiatica ubicado en la ciudad de Bogota, Colombia, cuya esencia radica en la
demostracion de su preocupacion por el cuidado, mantenimiento y preservacion del medio

ambiente.

El objetivo principal es proponer estrategias adecuadas que, en conjunto, permitan la expansion
de Wok asegurando su crecimiento sostenible y continuidad, todo ello basado en sus valores y
principios asi como en la misién y vision planteada por los autores de la presente investigacion.

Para determinar dichas estrategias se realiz6 un analisis del macroentorno con el fin de identificar
los factores que influyen en el mercado en el que se desenvuelve la organizacion, ademas de
analizar los factores internos que demuestran cuan atractivo es el sector de servicios en Colombia.
Habria que mencionar, también, la importancia de la cadena de valor desarrollada para este caso,
herramienta de analisis que muestra la ventaja competitiva de la empresa; adicional a ello, la
relacidn de recursos y capacidades ha permitido identificar las fuentes de dicha ventaja que son

relevantes para la sostenibilidad de la empresa.

De estos analisis se desprenden aquellas oportunidades y fortalezas que facilitan el desarrollo de
las estrategias propuestas en cada uno de los planes funcionales; asi como las amenazas y

debilidades que es necesario superar.

Por otro lado, se determiné el mercado objetivo mediante el analisis de la demanda de las ciudades
potenciales tomando en consideracion variables como el crecimiento del PIB, gasto per capita 'y

consumo en el sector de comidas fuera del hogar.

Considerando los resultados obtenidos de los analisis mencionados anteriormente, los autores
determinaron que la estrategia genérica de Wok es la diferenciacion que actia como su ventaja
competitiva por la preocupacion y proteccion de la explotacion de los recursos naturales, lo que

conllevd a establecer politicas de desarrollo para sus proveedores.

El primer plan funcional propuesto es el de marketing, en el cual se plantean objetivos, estrategias
e indicadores para el corto, mediano y largo plazo, con el fin de seguir un esquema que lleve a la
empresa a desarrollar nuevos mercados potenciales como la ciudad de Medellin, ademés de buscar

mantener su posicionamiento frente a la competencia en Bogota.



En segunda instancia se desarrolld el plan funcional de operaciones, en el que se describen los
recursos y actividades claves de cada uno de los procesos que intervienen en el cumplimiento de
la estrategia de negocios basado en la mejora del producto y proceso, permitiendo mantener la

diferenciacion como valor agregado.

Después se planted el plan funcional de recursos humanos, esquema fundamental para lograr la
mejora de competencias y desarrollo de personal, permitiendo contar con colaboradores claves y
comprometidos que ameritan una gestion del talento adecuada. Luego, se desarrollo el plan
funcional de responsabilidad social, en el cual se demuestra lo relevante del tema para la empresa,
y cuyo esquema permitira continuar con la creacién de valor compartido y contribucion positiva

a la sociedad.

Finalmente, se elabord el plan financiero, esquema importante para determinar la viabilidad de
las estrategias planteadas con el fin de lograr el objetivo general de expandir la empresa fuera de

Bogota, visién ansiada por los accionistas minoritarios.

En sintesis, los autores de la presente tesis recomiendan direccionar la expansion en un nuevo
mercado como es la ciudad de Medellin, en donde se espera un crecimiento anual de ventas de
8%, debido a su cercania a los proveedores actuales asi como al hub de aprovisionamiento que es
la ciudad de Bogota. Ademas de ello se plantea el desarrollo de mercado en otras localidades de
Bogota por seguir demostrando su creciente potencial, en cuyo caso la esperanza minima de

crecimiento en ventas es de 14%.

Para lograr el crecimiento detallado lineas arriba, Wok debera abrir cuatro nuevos locales: en el
2013 se abririan los locales de Usaquen (Bogota) y El Poblado (Medellin) y en el 2015 los locales
de Tausaquillo (Bogota) y Belén (Medellin). Para ello se requiere una inversion de US$ 649.232,
monto que podria ser financiado al 100% con capital propio alineado a los niveles de
endeudamiento analizados en el presente caso, obteniendo un valor actual neto (VAN)
equivalente a US$ 589.984, con un periodo de recuperacion de 4,31 afios y con una tasa interna
de retorno (TIR) de 33,16%, lo cual evidencia su viabilidad, toda vez que se mantengan los

supuestos generales planteados.
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Capitulo I. Introduccion

1. Antecedentes del caso

Wok (Sociedad Lao Kao S.A.) es una empresa que se encuentra en el sector de servicios, en la
industria de restaurantes de Colombia, fue fundada un 14 de septiembre de 1998 por Benjamin
Villegas, quien desde su época de estudiante de cocina en Londres tuvo la idea de hacer un
pequefio restaurante donde se prepare comida asiatica (tailandesa, camboyana, vietnamita, malaya
y japonesa). Luego de unos afios regresé a Colombia donde empezé un pequefio negocio llamado
Sette Café en sociedad con un amigo, con una oferta de ensaladas y sandwiches mediterraneos

pero tuvieron que cerrar al cabo de tres afios.

En 1998 Benjamin Villegas reingres6 al mundo culinario de la mano de tres socios, con quienes
fund6 Wok. EI primer local se ubicé en la zona “T” de Bogotd, que actualmente es uno de los
polos gastrondmicos de la capital. Era pequefio y sin ventanas, similar al estilo de los locales de
este tipo de comida en Tailandia. Dos afios después (2000), los socios de Benjamin decidieron
venderle su participacién, y es asi como llega Ricardo Macia, quien se habia desempefiado como
gerente administrativo en una de las cadenas de restaurantes mas grandes de Colombia. Ambos,
junto a un grupo de accionistas minoritarios, le dan un nuevo enfoque al restaurante, tanto en
apariencia arquitecténica como en la vision de negocios. La mezcla de direccion de Benjamin con
Ricardo dio resultados casi de inmediato incrementando las ventas y ampliando la cantidad de

locales a finales del 2011 (nueve locales).

La idea que tuvo Benjamin para su negocio fue llevar los sabores asiaticos a la mayor cantidad
de comensales en Colombia, eliminando la idea de que este tipo de comida era exclusiva para un

sector de clientes con un mayor poder adquisitivo.

Asimismo, tenian claro que para lograr una buena calidad y sabor en la preparacién de la comida
debian contar con ingredientes originales, razon por la que decidieron producirlos localmente,
trabajando junto con comunidades campesinas cercanas. A mediados del 2009 deciden incluir a
pescadores artesanales con el fin de que éstos les provean del pescado requerido para la
elaboracién de sus platos, manteniendo la frescura necesaria y controlando asi la cadena de

aprovisionamiento.

! Informacion obtenida del caso de estudio AN0O1, “Caso Wok: ;Una cadena de restaurantes sostenible?”, elaborado
por Adriana Rueda bajo la supervision de los profesores Ivan Dario Lobo y Ezequiel Reficco, editado por la Facultad
de Administracion de la Universidad de los Andes y proporcionado por la Universidad del Pacifico (Rueda 2014).



Wok no solo capacitaba a sus proveedores sino también a sus clientes, educandolos en el consumo
de diversos tipos de pescados de origen nacional, con el fin de cambiar la errada idea que tenian

sobre la baja calidad de éstos.

2. Perfil de la empresa

Wok es una cadena de restaurantes que inici6 sus actividades en 1998 en la ciudad de Bogot4, fue
ideada y fundada por Benjamin Villegas con el fin de ofrecer comida asiatica a diversos sectores
de la poblacidn. Para lograr este objetivo desarrollé una cadena de suministros integrada, en la

cual involucré a proveedores, trabajadores y clientes (Deckers et al. 2011).

Es una empresa responsable con el medio ambiente y con la sociedad, encontrando socios
estratégicos con los que ha desarrollado nuevas alternativas de cultivo y pesca responsable,
disefiando platos representativos de la comida japonesa, tailandesa, vietnamita y camboyana, los

gue se ofrecen en nueve locales ubicados en Bogota y Chia.

Tabla 1. Datos adicionales de la empresa

Nombre comercial : Wok

Razon social : Sociedad Lao Kao S.A.
Sector econémico : Servicios

Industria : Hotelera y restaurantes
Ubicacién geogréfica : Bogota - Colombia

3. Presentacion de la realidad problemética

La problematica de Wok comienza en el afio 2012, cuando los socios minoritarios plantearon la
necesidad de expandir la empresa, vision que no era compartida por Benjamin pues este
crecimiento podria generar cuellos de botella en la cadena de suministros dado que los
proveedores podrian tener problemas para abastecer de manera eficaz a los restaurantes que se

proponian abrir.

Tampoco contemplaba dentro de sus planes romper las alianzas que tanto tiempo y confianza le
habia demandado fortalecer, sobre todo porque el desarrollo de nuevos proveedores podria
demandar alrededor de dos afios y los socios minoritarios no estaban dispuestos a esperar dicho
tiempo para ver la empresa crecer pues creian que Wok debia continuar su proceso de expansion

en un corto plazo. En este contexto se inicia la problematica: la empresa debe encontrar



alternativas para crecer sin perder su calidad y enfoque responsable socio ambiental, es decir, su
esencia (Rueda 2014).

En consecuencia se podria definir el problema con una pregunta: ;Como ingresar a nuevos
mercados conservando la calidad de los productos a través de la relacion con sus socios
estratégicos, manteniendo los valores y principios demostrados en la preocupacion socio

ambiental, generadores de su esencia?

4. Objetivos

4.1 Obijetivo general

e Formular un plan estratégico que viabilice la expansion de Wok asegurando su crecimiento y
sostenibilidad, manteniendo los valores y principios que lo han caracterizado desde sus
inicios.

4.2 Objetivos especificos

¢ Identificar la ventaja competitiva a fin de mantenerla para el logro del objetivo general.

o Desarrollar estrategias como alternativas de solucidn a la problematica actual de la empresa.

5. Justificacion

La justificacion del presente trabajo se basa en el desarrollo de un planeamiento estratégico para
la empresa Wok que permita determinar una estrategia sostenible de crecimiento, manteniendo

su ventaja competitiva? en el mercado.

La presente investigacion podra ser utilizada como una herramienta que ayudara a comprender la
importancia del valor compartido y la responsabilidad socio-ambiental de las empresas como

fuentes de sostenibilidad.

2 Michael E. Porter (2013) describi6 la estrategia competitiva como la capacidad de crear un valor superior utilizando
los recursos de manera eficiente.



6. Enfoque de solucion

Los autores de la presente investigacion consideran que el crecimiento de Wok deberia enfocarse
en ciudades aledafias a sus proveedores estratégicos, de manera que pueda garantizarse la
continuidad del modelo de abastecimiento, la alta calidad de los insumos, generacion del empleo
y el desarrollo de las comunidades de la zona. En paralelo, se deberia comenzar con la bisqueda

y formacidn de nuevos socios estratégicos que le permita desarrollar el valor compartido.



Capitulo I1. Analisis externo

1. Anadlisis del entorno

«El entorno de la industria se entiende como el conjunto de factores que influye directamente en

una compafiia y en sus acciones y respuestas competitivas» (Hitt et al. 2015:39).

En el presente capitulo se realizara el analisis de los factores del entorno que pueden afectar la
competitividad de la empresa. En primer lugar se estudiaran los elementos que componen el
entorno general o macroentorno, continuando con un andlisis del entorno préximo o

microentorno.

2. Analisis del macroentorno

«El entorno general estd compuesto por segmentos que estan fuera de la compafiia. Si bien las
repercusiones de estos segmentos del entorno varian, todos ellos afectan a todas las industrias y a

las compafiias que compiten en ellas» (Hitt et al. 2015:43).

Para realizar un adecuado analisis del macroentorno se utilizara la herramienta PESTEL, que mide
la influencia de afectacion de los factores externos a la empresa agrupandolos en seis grandes

categorias: politicas, econémicas, sociales-culturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

2.1 Entorno politico

En el panorama politico, el tema méas importante gira en torno a los didlogos del gobierno con las
Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC) para la busqueda de una salida al
conflicto interno originado en la década de los 60 que ha mostrado fuertes impactos negativos y
costos elevados para Colombia, en especial la pérdida de vidas humanas, el mismo que no ha sido
posible resolver. A diferencia del gobierno anterior, el actual presidente Juan Manuel Santos
plante6 un escenario para favorecer una negociacién con la guerrilla por medio de una reforma

constitucional conocida como el marco juridico para la paz.

El 10 de octubre de 2011 se aprobé el Acuerdo de Promociones Comerciales entre Estados Unidos
y Colombia, también llamado TLC, que entrd en vigencia el 15 de mayo de 2012. EI TLC

beneficia a los consumidores tanto colombianos como estadounidenses porque les garantiza una



mayor oferta de productos, a mejores precios como consecuencia de una reduccion de los
aranceles®. Sin embargo, no todo tratado es beneficioso para todas las industrias o sectores, como
podria ser el caso del sector agropecuario que, debido a la poca industrializacién que posee, no
estaria en capacidad de competir con los productos de Estados Unidos. Ademas, el pais del norte
posee politicas proteccionistas en sus diferentes sectores econémicos; generando costos mas bajos

para sus productores y, por consiguiente, una mayor amenaza para los campesinos colombianos.

Tabla 2. Entorno politico

- Expansion del negocio dentro del

- Proceso de negociacién de paz - Aumento de la inversion en el . .
pais Oportunidad

con las FARC. sector.
________________________________________________________________________________________________________ -Incrementoenlasventas.
- Reduccion en los margenes por la
- Elecciones presidenciales del - Estancamiento del consumo. disminucién de las ventas.
~ . . - o . . Amenaza
afio 2014. - Desconfianza del inversionista. - Disminucion en las inversiones y
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, bisqueda de la eficiencia operativa. |
- La competencia pueda reducir
. . - Incremento de insumos costos y ofrecer sus productos a un
- Tratado de Libre Comercio con . y . P
importados a menor costo. menor precio. Amenaza

Estados Unidos. . . TR
- Posible aumento del desempleo. - Posible disminucion en las ventas

por aumento del desempleo.

- Alza en los costos de los tramites
- Se crean barreras para el L
administrativos.

desarrollo de negocios. - . Amenaza
. ) i - Retraso en el inicio de operaciones
- Incentivo a la informalidad.

de nuevos locales.

- Corrupcién y burocracia
gubernamental.

Fuente: Elaboracién Propia, 2016.

2.2 Entorno econémico

La economia colombiana se caracteriza por tener ciertas caracteristicas como:

e Baja volatilidad en su tasa de crecimiento econdmico, que ha permitido a organismos
internacionales caracterizarlo como un pais de alta estabilidad macroeconémica.

e Altos niveles de pobreza y desigualdad.

o Disparidades regionales.

e Bajos niveles de tributacion.

De acuerdo con el reporte del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE

2012a), la economia colombiana cerré el 2011 con un crecimiento de 5,9% respecto al afio

3 Arancel. El Diccionario de la lengua espaiiola lo define como «Tarifa oficial determinante de los derechos que se han
de pagar en varios servicios, como el de costas judiciales, aduanas, etcétera, o establecida para remunerar a ciertos
profesionales» (Real Academia Espafiola, 2014).



anterior, explicado desde la perspectiva de la demanda por el fortalecimiento del consumo de los
hogares, la formacion bruta de capital y las exportaciones representadas, principalmente, por el

aumento de las ventas al exterior de productos primarios.

Los sectores econémicos con una mayor contribucion a la tasa de crecimiento colombiana han
sido el financiero, minero, comercio y construccidon; y dentro de los que menos aportan estan la
agricultura y la industria, siendo ésta Gltima la que concentra la mayor parte de los productos con

valor agregado y generacion de empleo directo e indirecto.

Respecto a la inflacion, el Banco de la Republica ha tomado medidas para evitar el alza de los
precios, el impacto de la recesion de los paises europeos y el pequefio crecimiento de la economia
de Estado Unidos (Otero y Salazar 2012:13). El rango de inflacion esperada para el 2012 segln
el DANE es de 2% a 4%, con una alta probabilidad de que estara cercana a 3% (DANE 2011a).

La tasa de cambio promedio nominal mensual en el 2011 fue de $ 1.848* por dolar americano,
aunque se han tomado medidas de compra de divisas para frenar la devaluacion. Las condiciones
del contexto internacional y las politicas internas siguen generando importantes efectos sobre la

competitividad de las exportaciones no tradicionales del pais.

En 2011 la tasa de desempleo nacional fue de 10,8% (DANE 2011b), mostrando una reduccién
frente al 2010 cuando llegd a 11,8%. El bajo dinamismo del sector industrial y del agropecuario

hacen que la generacion de empleo no tenga mayores impactos.

Segun el indice de Pobreza Multidimensional (IPM)® en el 2011 la pobreza nacional fue de 29,4%
un punto porcentual inferior al obtenido en el 2010. El porcentaje de personas pobres por IPM
para las zonas urbanas fue de 22,2% mientras que el 53,1% fue para las zonas rurales; en ambos

casos se mostraron reducciones de 1,3% y 0,05%, respectivamente.

4 La moneda oficial de Colombia es el peso colombiano que se presenta mediante el simbolo $.

5 IPM es un indice desarrollado por Alkire y Foster (2007, 2011) de la Universidad de Oxford que fue adaptado por el
Departamento Nacional de Planificacion (DNP) para Colombia, incluyendo cinco dimensiones: condiciones educativas
del hogar, condiciones de la nifiez y la juventud, salud, trabajo, y acceso a los servicios publicos domiciliarios y las
condiciones de la vivienda.



Tabla 3. Entorno econémico

- Tendencia creciente del
producto interno bruto (PI1B) per
cépita de US$ 3.721 en el 2006 a
US$ 7.284 en el 2011.

- Devaluacion de la moneda local
en 7% desde el 2010.

- Inflacién dentro del rango meta
del 2% al 4% para los afios 2010 y
2011 (3,17% y 3,73%,
respectivamente).
- Bajo nivel de acceso a los
servicios financieros.
- Reduccidn en la tasa de
desempleo de 15,52% (2002) a
1083% (010,

- Mejora en el grado de inversion
a BBB-.

- Alta posibilidad de crecimiento
en la demanda de los bienes y
servicios ofrecidos.

- Mayor poder adquisitivo de los
clentes
- Posible descalce en los pagos en
moneda extranjera.

- Mayor costo en los productos
importados.

- Expansion de la demanda.

- Estabilidad del poder adquisitivo
en la poblacion.

- Limita el crecimiento de los
negocios en zonas urbanas.

- Mayor inversion.

- Aumento del volumen de ventas

- Incremento de clientes potenciales
ante mejora en la calidad de vida

- Preferencia por el consumo de
insumos nacionales.

- Incremento del turismo extranjero
generando aumento en la demanda de
productos.
- Planificacion de costos con baja
posibilidad de variaciones.

- Una mejor proyeccion de los
ingresos futuros.

- Ingreso de nuevos competidores.
- Mayor comptitividad.
- Posibilidad de crecimiento.

Oportunidad

Oportunidad

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

2.3 Entorno socio-cultura

En el panorama de la educacion, los avances que se han dado han sido insuficientes. Si bien se ha

ampliado la cobertura, el principal problema del sistema de educacion colombiano es la calidad.

Lamentablemente falta implementar politicas que mejoren la calidad de la educacion en el pais.

Segun el informe del DANE (2012b) en el afio 2011 hubo una disminucion de 0,8% respecto al

2010 en la matricula nacional. El 77,2% de los alumnos matriculados a nivel nacional 1o hicieron

en colegios estatales, mientras que el 17,4% lo hicieron en establecimientos privados.

Tabla 4. Entorno socio-cultural

- Baja calidad en el sistema
educativo del pais.

- Se estima que el 34% de la
poblacion es de bajos recursos.

- Reduce la posibilidad de
crecimiento profesional.
- Disputa por obtener una mejor
participacion de mercado se

intensifica.

- Dificultad para encontrar personal

idoneo para la empresa.
- Posible replanteamiento en la visién
del negocio respecto a querer atender

a "todos" los ciudadanos.

Amenaza

Amenaza

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.



2.4 Entorno tecnologico
Los factores tecnol6gicos muestran una tendencia optimista para la economia colombiana. El
crecimiento del acceso al servicio de Internet genera que se disminuyan las brechas de

comunicacion entre los diferentes sectores econémicos, favoreciendo en definitiva al comercio.

Tabla 5. Entorno tecnolégico

- Crecimiento en el acceso al - Mejor comunicacion entre - Ahorro de costos al automatizar Oportunidad
servicio de Internet de la proveedores, distribuidores y procesos basados en tecnologia.
poblacion (36,5% en el 2010 clientes. - Posibilidad de fidelizacion de los
versus un 48,98% en el 2012). - Posibilidad de llegar a mas clientes mediante propaganda on
personas a un menor costo en line.
temas de publicidad.

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

2.5 Entorno ecoldgico-legal

Existe una nueva ola de reformas que generan la toma de conciencia de la poblacion respecto a la
conservacion y uso sostenible de los recursos naturales del pais. La puesta en marcha de proyectos
de ley que impulsan la proteccion del medio ambiente ha generado un impacto positivo en la

poblacién que ahora es més consciente del dafio causado al ecosistema.

Segun el Reporte de Sostenibilidad elaborado por PWC (2014:16-22), el 73% de los ejecutivos
de América Latina entrevistados indicaron que el cambio climatico es una cuestion relevante para
sus compafiias. De hecho, un 30% lo catalogd como “bastante significativo” y un 19% como
“muy significativo”. Los principales impactos del cambio climético sufridos por las empresas en
la regién se asocian a modificaciones en los patrones de sequias, precipitaciones e interrupciones

en el transporte.



Tabla 6. Entorno ecoldgico-legal

i

i

- Reformas legales e
institucionales introducidas
principalmente por la Constitucion
de 1991y por la Ley 99 de 1993.
- Cambios climaticos (Fenémeno
del Nifio).

- Puesta en marcha de
organizaciones no
gubernamentales (ONG)
orientados a la conservacion y uso
sostenible de la naturaleza.

- Leyes de proteccion del medio
ambiente.

- Generacion de conciencia
ambiental haciendo que se cambie
el modelo hacia uno mas
sostenible.

- Incremento en los niveles de
precios de los insumos.

- Disminucion en la produccion de
bienes. .
- Mejoria en el uso responsable de
los recursos naturales.

- Responsabilidad en la
explotacion de los recursos

- Posibilidad de seguir

naturales.

desarrollando su ventaja
competitiva.

- Desabastecimiento de materia
prima.

- Aumento del costo en las
materias primas.
- Desarrollo de alianzas
estratégicas con las ONG,

compartiendo una misma vision.

- Incentivo para seguir creando
alianzas estratégicas con las

comunidades.

Oportunidad

Oportunidad

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

3. Andlisis de la industria

Para analizar la industria en la que se desenvuelve Wok se utilizara el enfoque de las cinco fuerzas

de Michael Porter (2008:78-93). Esta herramienta permite conocer el grado de competencia que

existe en una industria, con el fin de saber dénde esta posicionada una empresa respecto a otra,

en un momento determinado. Esto permitira formular estrategias destinadas a aprovechar las

oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas.

Gréfico 1. Modelo de las ¢

inco fuerzas de Porter

3. Amenaza de los

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos
B ———
entrantes Q
2. Rivalidad entre
las empresas
1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

Fuente: Porter, 1980.
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3.1 Clientes

El poder de negociacién que tienen los clientes podria incrementarse paulatinamente ya que éstos
demandan cada vez mejor calidad en los productos que consumen, asi como mas informacion
sobre el origen de los mismos. En suma, la empresa considera estas caracteristicas como una

oportunidad atractiva para lograr una ventaja competitiva.

Tabla 7. Poder de negociacion de los clientes

PODER DE NEGOCIACION  imITE [F1V)\Zelel0) Jolole} MUY LIMITE

DE LOS CLIENTES ISRl ATRACTIVO |~ ATRACTIVO | NEUTROATRACTIVO Y rpncrivo SRS
Numero de clientes Bajo 4
Diferenciacion Bajo 4
Informacion que posee el Alto Bajo
comprador 3
Integracion hacia atrs por parte Alto Bajo
de los compradores 2
Int i6n hacia adelant .

n egracmn. acia -a elante por Bajo Alto

parte de la industria 3
Calidad del producto Bajo Alto 4
Sensibilidad al precio Alto Bajo 3
1=Muy poco atractiva 2=Poco atractiva 3=Neutral 4= Atractiva 5=Muy atractiva 3.29

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

3.2 Competencia en el mercado
La rivalidad principal del sector al que pertenece Wok esta sujeta al precio de la materia prima,
calidad e innovacion. Lo anterior brinda ventajas frente a los competidores, Ilevando a Wok a la

busqueda de una mejora continua en sus productos y servicios.

Tabla 8. Rivalidad entre competidores

RIVALIDAD ENTRE WVIiel MUY POCO POCO B MUY LIMITE
COMPETIDORES ISl ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO | BENI=:e]

NuUmero de competidores. _
Crecimiento relativo de la
industria.

Caracteristicas del producto. Especializado
Costos fijos.
Barrera de salida.
1=Muy poco atractiva 2=Poco atractiva 3=Neutral 4=Atractiva 5=Muy atractiva 4,00

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

3.3 Nuevos entrantes

El sector de restaurantes es muy competitivo pero, a pesar de ello, los posibles nuevos

competidores que deseen ingresar tendran que afrontar algunas barreras importantes como el
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acceso a los canales de distribucion, materias primas e identificacion de la marca, las que han sido

las principales ventajas que Wok ha podido desarrollar.

Tabla 9. Amenaza de nuevos entrantes

AMENAZA NUEVOS LIMITE MUY POCO POCO MUY LIMITE
ENTRANTES =TSl ATRACTIVO  ATRACTIVO  NEUTROATRACTIVO - irpnerivo [EVEETS
Economias de escala Pequefio 4
Diferenciacion del producto Pequefio 5
Identificacion de la marca Baja 5
Acceso a canales de distribucion Alto 2
Acceso a la ltima tecnologia Amplio Restringido | 5
Acceso a materia primas Amplio | | [Restringido| 2
Experiencia Poca 5
1=Muy poco atractiva 2=Poco atractiva 3=Neutral 4= Atractiva 5= Muy atractiva 4.00

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

3.4 Proveedores

Esta fuerza es una de las mas importantes a las que se tiene que enfrentar Wok debido a que la
mayoria de sus proveedores son comunidades campesinas, con las cuales ha tenido que desarrollar
alianzas estratégicas a fin de generar una relacion basada en la confianza y cooperacion mutua

donde ambas partes ganen, convirtiéndola en una ventaja competitiva dificil de imitar.

Tabla 10. Poder de negociacion de los proveedores

PODER DE NEGOCIACION  (jmire  [MVNAZelelo) POCO MUY LIMITE
DE LOS PROVEEDORES IO ATRACTIVO  ATRACTIVO  NEUTRO W ATRACTIVO . crivo RN

Numero de proveedores. Pocos -_ Muchos 2
Disponibilidad de sustitutos para
los productos de los Alta Baja
proveedores. 4
Integracion hacia adelante por .
9 p Alta Baja
parte de proveedores. 2
Integracion hacia atras por parte .
- . Baja Alta
de la industria. ! 4
Contribucion de los proveedores .
. s Baja Alta
a la calidad del servicio. ! 3
Costo de cambio de proveedor. Alto Bajo 3
Importancia del volumen para el
PO p Poca Mucha
proveedor. 4
1=Muy poco atractiva 2=Poco atractiva 3=Neutral 4 =Atractiva 5=Muy atractiva 3.14

Fuente: Elaboracién Propia, 2016.

3.5 Sustitutos
Para el sector de restaurantes en Colombia podemos mencionar como sustitutos a los diversos

puestos de comida rapida ubicados en la via publica que permiten compras al paso, asimismo se

encuentran las empresas que solo ofrecen el servicio de comida delivery. Por lo que los clientes
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tienen a su disposicion diferentes alternativas para elegir al momento de comer. En tal sentido,
Wok tiene que seguir posicionandose en el mercado, aprovechando su ventaja competitiva.
Asimismo deberd seguir desarrollando una cultura de consumo responsable manteniendo asi el
prestigio ganado en el mercado colombiano.

Tabla 11. Amenaza de productos sustitutos

AMENAZA PRODUCTOS LIMITE MUY POCO POCO MUY LIMITE
SUSTITUTOS [N[F=x[esg ATRACTIVO ATRACTIVO e N elen  SUPERIOR

Disponibilidad de productos

. Mucha
sustitutos cercanos. - 2

Costo de cambio para el cliente. Bajos
Rentabilidad y agresividad del
productor de sustitutos.
Tendencia a probar nuevos
sustitutos.

1=Muy poco atractiva 2=Poco atractiva 3= Neutral 4=Atractiva 5= Muy atractiva 2,50

Altas

Alto

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

3.6 Evaluacion general

El andlisis realizado a las cinco fuerzas determina que Wok tiene un mercado atractivo para seguir
creciendo de la mano de sus socios estratégicos. La competencia es fuerte pero las barreras de
entrada que la industria genera dificultan poder competir al mismo nivel de Wok pues su ventaja
competitiva es dificil de replicar. Los clientes y proveedores son importantes para la empresa, por
ello larelacion que Wok siga generando con ambos es importante para seguir creciendo de manera
solida.

Tabla 12. Evaluacion general

EVALUACION GENERAL LIMITE MUY POCO POCO Y16)% LIMITE
N2l ATRACTIVO |~ ATRACTIVO | NEUTROATRACTIVO ) crivo TS B
Amenaza nuevos competidores. Alto Bajo 4.00
Rivalidad entre competidores. Mucha Poca 4.00
Poder de negociacion de los .
) g Alto Bajo 3.29
clientes.
Poder de negociacion de los .
g Alto Bajo 3.14
proveedores.
Amenaza de productos .
. P Alto Bajo 2.50
sustitutos.
1=Muy poco atractiva 2 = Poco atractiva 3 = Neutral 4 = Atractiva 5= Muy atractiva 3.39

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

4. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
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La matriz de factores externos permite evaluar el entorno al que se enfrenta la empresa. Para el
caso de Wok, se presenta la siguiente tabla donde se aprecia el resultado del analisis de las

oportunidades y amenazas a las que se enfrenta.

Tabla 13. Matriz EFE de la empresa Wok

OPORTUNIDADES

Proceso de negociacion de pazconlas FARC. | 007 | 2 ] 014
Leyes de proteccion del medio ambiente. | 013 | - 4 052
Incremento del consumo de los hogares colombianos en restaurantes. | 011 | 4 044
Inflacion dentro del rango meta del 2% al 4% para los afios 2010 y

2011 (317%y 373%, respectivamente). | 010 | 3. | 030
Reduccion en la tasa de desempleo de 15,52% (2002) a 10,83%

@. 008 | 3. | 024
Puesta en marcha de ONG orientadas a la conservacion y uso

sosteniole de la naturaleza. | 010 | 4 040
Riqueza geogréfica. 0,13 4 0,52
AMENAZAS

Elecciones presidenciales (2014).

grorrupcic')n y burocracia gubernamental.
B acceso a los sel I
Se estima que el 34% de la poblacion es de bajos recursos. |

Cambios climaticos.

1 = Estrategia de la empresa no es efectiva para responder el factor

2 = Estrategia de la empresa es poco efectiva para responder el factor
3 = Estrategia de la empresa es efectiva para responder el factor

4 = Estrategia de la empresa es muy efectiva para responder el factor

Fuente: Elaboracion Propia, 2016.

Del analisis se concluye que la matriz tiene un peso total ponderado de 3,13, lo que nos indica

gue Wok aprovecha las oportunidades y mitiga las amenazas.
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Capitulo I11. Analisis interno

1. Anadlisis interno

El objetivo del presente analisis es conocer los recursos y capacidades que presenta la empresa e
identificar sus fortalezas y debilidades para establecer objetivos y estrategias que permitan

aprovechar unas y minimizar otras.

En base a la informacion del caso proporcionada se deduce que Wok es una organizacién
empresarial, predominando asi la visién de su lider Benjamin Villegas. Asimismo, demuestra
tener una organizacion simple, flexible y con poco staff, pues no cuenta con muchas jerarquias
para su administracion, favoreciendo asi la comunicacion interna la cual es importante para su

labor difusora de la responsabilidad socio ambiental.

La empresa se desenvuelve en un entorno sencillo y muy dindmico por lo que es dificil la
normalizacién de actividades dentro de ella. Se debe aplicar una supervisiéon directa para
garantizar la flexibilidad en los procesos y la adaptacién mutua para conseguir una coordinacién

adecuada.

2. Analisis de la cadena de valor

«Se Ilama cadena de valor la secuencia de actividades que realiza la compafiia para disefiar,

producir, vender, distribuir y apoyar sus productos» (Magretta 2014: 67).

El anélisis de la cadena de valor es una herramienta gerencial que sirve para identificar posibles
fuentes de ventaja competitiva. Dependera de la capacidad de la empresa para aprovechar esas
oportunidades que permitan desarrollar actividades competitivas cruciales. Segun Porter (1980)
se identifican y dos fuentes separadas fundamentales de ventaja competitiva en una empresa: el
liderazgo en costos y la diferenciacion. Ambas ventajas dependen de las actividades que
desarrolla la organizacion haciendo que sus lideres tengan la capacidad de comprender el

comportamiento de los costos, asi como identificar las posibles fuentes de diferenciacion.

En el caso de Wok se presenta la siguiente cadena de valor (ver gréfico 2):
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Grafico 2. La cadena de valor de Wok

INFRAESTRUCTURA

* Gestion ambiental

* Implementacion de canales de comunicacion

* Enfoque en el triple resultado

* Administracién adecuada de la empresa

FINANZAS

* Pago de obligaciones

* Control de la cobranza y caja

* Blsqueda de financiamiento

* Contratacion del pers

RECURSOS HUMANOS

onal

* Definicion de la politica de compensaciones

* Motivar al personal

* Capacitar constantemente al personal

TECNOLOGIA

* Implementacion de estandares de calidad

*Disefio del servicio y del proceso

ABASTECIMIENTO
*Seleccion de materias

primas de calidad

*Adquisicion de muebles y enseres

* Compra de insumos segun ciclo natural

*Adquisicion de empaques adecuados

variedad de los platos
- Investigacion para la
produccion de
insumos

- Inclusion de
productores
artesanales como
proveedores

- Organizacion,
limpieza y
mantenimiento

- Preparacion y
presentacién de los
platos

- Control de los
procesos productivos

decoracion acogedora
- Almacenamiento y
conservacion de los
alimentos

- Control de los
inventarios

- Coordinacién en el
transporte de
productos e insumos
- Aseguramiento y
desarrollo de las
alianzas con los
proveedores

en elbocaaboca

- Publicaciones en la
web

- Publicaciones en
prensa escrita sobre
sostenibilidad

- Ubicacion
estratégica de locales
- Busqueda de
nuevos mercados

- Atencion
personalizada de los
clientes

. - MARKETING Y SERVICIO POST
INNOVACION PRODUCCION LOGISTICA VENTAS VENTA
.- Disefio de la - Control de calidad |- Ambientacion y - Promocién basada |- Educar al cliente en

la preservacion de los
recursos naturales

- Creacion de "Mundo
Wok" y "Grupo
Verde"

- Atencién al cliente

Fuente: Porter, 1980.
Elaboracion: Propia, 2016.

Las actividades primarias estan dadas por:

Innovacion. Considera el proceso de investigacion y desarrollo de la empresa para ver la
viabilidad de produccion de insumos de otros paises en suelos colombianos. Asi lograron
reducir las importaciones al incluir a los productores artesanales como proveedores,
produciendo los insumos localmente. En consecuencia, innovan en la elaboracion de sus
platos lo que les permite ofrecer una extensa variedad.

Produccién. Comprende las actividades de preparacion de los alimentos convirtiéndolos en
platos (cocina). Dentro de éstas se incluyen los procesos de preparacidn, presentacion,
limpieza, mantenimiento y control de la calidad.

Logistica. Se incluyen actividades como el almacenamiento, control de inventarios
conservacion de alimentos y coordinacion de transporte de insumos, las mismas que son
importantes pues de ellas depende la calidad de los productos, sobre todo tratdndose de

insumos perecibles como el pescado. También se consideran las actividades relacionadas con
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el aseguramiento de las alianzas con los proveedores, el servicio, laambientacion, decoracion,
luces, sonido, entre otras.

Marketing y ventas. Relacionada a las actividades que impulsan el incremento de las ventas
como la eleccion de las ubicaciones estratégicas de los locales, busqueda de nuevos mercados,
y todos los medios necesarios para promocionar el restaurante.

Servicio post venta. Consiste en la obtencion de medios para elevar o mantener el valor
afiadido del restaurante. En el caso de Wok se puede destacar la ensefianza a los clientes sobre
el proceso productivo que siguen para llevarles los mejores platos siendo socio-
ambientalmente responsables, asi como la creacion de “Mundo Wok™ y “Grupo Verde” que

permiten educar a sus colaboradores y familias.

Respecto a las actividades de apoyo se consideran cinco grupos:

Infraestructura. Las actividades de infraestructura comprenden la direccion del negocio,
mediante la implementacion de canales de comunicacién, la gestién ambiental y el enfoque
en el triple resultado (econdémico, social y ambiental).

Finanzas. Engloba las actividades que permitiran la continuidad del restaurante garantizando
el incremento de su rentabilidad y capital de trabajo, por ello se hace mencién al control de
los ingresos, el correcto y adecuado pago de obligaciones, asi como la busqueda de fuentes
de financiamiento.

Recursos humanos. Comprenden aspectos relacionados con el personal, tales como la
seleccidn, formacidn, retribucién o motivacion, consolidacién de la cultura, implementacion
de metodologias y estandares de calidad a través de las capacitaciones continuas, entre otros.
Tecnologia. Son aquellas actividades cuya mision es mejorar los procesos de control,
marketing, asi como su aplicacién en el campo de conservacion y desarrollo de insumos.
Abastecimiento. Las actividades de compras estdn encaminadas a buscar productos de
calidad con las mejores condiciones posibles, por ello, el abastecimiento en Wok depende del

ciclo natural de los insumos.

Modelo de negocio

El actual modelo de negocio esta enfocado en brindar una serie de platos asiaticos, frescos y de

buena calidad, elaborados con productos cultivados por campesinos de la region, manteniendo y

velando por el cuidado del medio ambiente.
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Para lograr el enfoque explicado, Wok implementa sus estrategias a través de nueve bloques (ver

anexo 1):

e Segmento de clientes

o Clientes frecuentes, quienes representan el 50% de los clientes totales.

o Clientes conocedores, quienes representan el 30% del total de la clientela.

o Clientes ambientalistas y clientes expectativa, quienes conforman el grupo minoritario
que representa el 20% de la clientela total.

e Propuesta de valor. Brindar un espacio acogedor donde las personas puedan disfrutar de
platos de buen sabor a precios accesibles, elaborados con productos frescos y de calidad, en
su mayoria producidos localmente. De esta manera buscan generar un impacto social positivo
al contribuir al desarrollo de productores locales, asi como demostrar su preocupacion por el
cuidado, mantenimiento y preservacion del medio ambiente.

e Canales. La comunicacion con sus clientes se realiza en sus nueve locales por medio de la
publicidad referencial o boca a boca, al igual que fortaleciendo su pagina web.

¢ Relacion con los clientes. Mediante el contacto directo, brindando un servicio de calidad que
le permite diferenciarse de sus competidores e involucrando a sus clientes en la cultura medio
ambiental.

e Ingresos. Son generados por el consumo en cada uno de sus locales.

e Recursos claves. La experiencia y conocimiento de su personal, la ubicacion estratégica de
sus locales, el dinamismo en la capacidad del disefio de la carta, asi como el abastecimiento
de sus insumos.

e Actividades claves. Cuya realizacion es fundamental para cumplir con su propuesta de valor,
entre ellas se encuentran la busqueda de proveedores, capacitacion y seguimiento de los
mismaos, disefio de la carta de acuerdo a la estacionalidad de los insumos, control de calidad,
educacion de colaboradores y clientes, cercania empresa-proveedor.

e Asociados claves. Mediante los cuales se externalizan algunas actividades y se obtienen
recursos requeridos, entre ellos se encuentran:

o Agro Procesos del Pacifico (Tumaco). Siembra de palma de coco (leche de coco).

o Jairo Camacho (campesino de Chia). Cultivo de hortalizas (lechuga, espinaca), flores y

hierbas aromaticas.
o Cundinamarca. Produccién de papa y trucha.
o Putumayo. Pimienta fresca y clrcuma
o Sierra Nevada. Cultivo de galanga, miel y camaron seco.

o Redde Frio y la Asociacion de Pescadores de Bahia Solano.
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o Asociacién de 32 pescadores en Tierra Bomba.

o Fundacion Mar Viva. Fomenta el uso de técnicas de pesca artesanal.

o Satena. Aerolinea.
e Costos. Representado por los costos de los insumos, transporte, obligaciones laborales,

servicios, impuestos y publicidad.

4. Analisis de recursos y capacidades

Para continuar la evaluacién interna de la empresa, los autores consideran importante identificar
los recursos y capacidades con los que cuenta Wok para conocer la importancia de éstos para sus

clientes y compararlas con las de sus competidores.

«Los recursos, las capacidades y las competencias centrales son los cimientos de la ventaja
competitiva. Los conjuntos de recursos crean capacidades organizacionales. A su vez, las
capacidades son fuentes de las competencias centrales de la compafiia, mismas que sientan las
bases para alcanzar ventajas competitivas» (Hitt et al. 2015:79). Si bien la evaluacion es subjetiva,
se ha realizado un anélisis basado en la informacién proporcionada en el caso (Rueda 2014) (ver
tabla 14).
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Tabla 14. Matriz de recursos y capacidades para la empresa Wok

RECURSOS TANGIBLES

Fl
Rt |INFORMATICA 6 5 Contrlt?uye_?l proceso operativo, y también sirve como canal de
comunicacion.
RECURSOS INTANGIBLES
RS |FUNCIONES DIRECTIVAS 9 9 Eqm_po_dlrectlvo c.a[.)amta(.io y con liderazgo que permiti6 el
____________________________________________________________________________________________________________________ crecimiento y posicionamiento de la empresa.
R6 |SERVICIO AL CLIENTE 9 10 Atencion de alta calidad otorgando valor agregado a los
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, comensales. .
R7 RESPONSABILIDAD SOCIAL 10 9 Apoyo a las comunidades, educacién a sus clientes y cultura
______ 'Y AMBIENTAL organizacional orientada al desarrollo social y medio ambiental.
R8 |IM
R9 [TECNOLOGICOS 5 5 Instrumentos usados en la elaboracion de los productos ofrecidos.
c1 CREACION DE NUEVOS 9 9 Hay un alto indice de adaptacion de los productos en funcién de los
,,,,,,, PRODUCTOS | .~ | .~ |insumosdisponibles.
DESARROLLO DE SOCIOS La buena_relamon que’t«?nen con Io.s productores permite qye se
Cc2 . 10 10 formen alianzas estratégicas garantizando su desarrollo, calidad de
ESTRATEGICOS . ) - .
_____________________________________________________________________________________________________________________ los insumos y la constante innovacion en los productos ofrecidos.
PREPARACION DE LOS - - " -
Slropuctos | " |Fiboracion de platos sofiscacos reafaados po chefs calfcades.
4 |GESTION FINANCIERA 7 6 Ma'n'ejo adecuado del negocio, realizando ajustes internos en sus
e~ |politias.
cs INVESTIGACION Y 7 8 Buscaban nuevos insumos. Colaboran en la produccion adecuada
,,,,,,, DESARROLLO |~ ° | " |delsmsmos.
c6 IMARKETING 4 3 Enfocada e_n mark_etlng de boca a boca a compa_ramon de la
competencia que tiene un enfoque a las tendencias del mercado.
c7 |COMUNICACION 7 8 Compromiso por parte de los empleados para comunicar el enfoque

social y socio econdémico de Wok a los clientes.

Escala: 1 (muy bajo) 10 (muy alto), 5 (paridad con los competidores)
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Luego de listarlas para identificar las fortalezas claves y las debilidades importantes, se realizé el

cruce de la importancia y fortaleza relativa, lo cual ayudara a tener un panorama mas completo

de la situacion de en la que se encuentra Wok.
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Gréfico 3. Evaluacion de los recursos y capacidades de Wok

Fortalezas Fortalezas
il superfluas clave

Fortalezas

1 Zona Debilidades
irrelevante clave

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Importancia

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

De la tabla se pueden rescatar las siguientes fortalezas claves:

¢ Creacion de nuevos productos. Permite ofrecer una amplia variedad de platos a clientes.

e Compras. La integracion con los proveedores le da una fortaleza importante, pues sus
insumos son frescos y de calidad.

e Investigacion y desarrollo. Wok, junto con sus proveedores, desarrollan insumos que se
puedan producir en Colombia reduciendo la importacion de los mismos, e investigan acerca
de los ciclos productivos de éstos a fin de no alterar o depredar ciertas especies.

e Responsabilidad socio ambiental. Es un recurso intangible que brinda una fortaleza relativa
frente a sus competidores que es muy apreciada por sus clientes. La busqueda del triple
resultado brinda una gran diferenciacion para la empresa.

e Funciones directivas. La empresa se encuentra en una etapa de crecimiento sostenible lo que
da la posibilidad de seguir expandiéndose.

e Servicio al cliente. La calidad en la atencion y productos ofrecidos por Wok son considerados

como una gran fortaleza en la industria gastronémica colombiana.
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No se han identificado debilidades claves importantes, pero si se resalta como una oportunidad

de mejora los recursos informaticos y tecnolégicos.

5. Analisis VRIO

Para evaluar las capacidades y recursos identificados en Wok se realizéd el analisis VRIO que

ayuda a cuestionar el valor, rareza, inimitabilidad y organizacién de cada uno de éstos.

Tabla 15. Matriz VRIO para la empresa Wok

R4 Informatica No No No No Desventaja competitiva

R9 Tecnologicos No No No No Desventaja competitiva

C6 Marketing No No No No Desventaja competitiva

R3 Finanzas Si No No No Paridad competitiva

R2 Muebles y enseres Si No No No Paridad competitiva

C4 Gestion financiera Si No No No Paridad competitiva

C7 Comunicacion Si Si No No Ventaja competitiva temporal

R1 Localizacion Si Si No No Ventaja competitiva temporal

R5 Funciones directivas Si Si No No Ventaja competitiva temporal

R6 Servicio al cliente Si Si No No Ventaja competitiva temporal

R8 Imagen de marca Si Si Si No Ventaja competitiva aun por explotar
C3 Preparacion de los productos Si Si No Si Ventaja competitiva aun por explotar
R7 Responsabilidad social y ambiental Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible
Cl Creacion de nuevos productos Si No No Si Ventaja competitiva temporal
C2 Desarrollo de socios estrategicos Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible
C5 Investigacion y desarrollo Si Si Si Si Ventaja competitiva sostenible

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Luego del analisis se puede concluir que Wok tiene una ventaja competitiva sostenible en tres

capacidades principales:

e Responsabilidad socio ambiental. Evidenciada en las capacitaciones y espacios generados
hacia los colaboradores y sus clientes, fomentando el respeto por la preservaciéon de las
especies y ambiente natural en general.

o Desarrollo de socios estratégicos. Dado el visible potencial de las comunidades campesinas,
Wok se relaciona y participa en la evolucion y maduracion de las mismas.

e Investigacion y desarrollo. Se demuestra en la implementacién de estudios a las tierras de
cultivo con el fin de producir los insumos que antes se importaban, en la proactividad y en la

preocupacion de tener las mejores practicas en produccién y calidad.
Estas capacidades son muy valiosas para la empresa pues permiten obtener nuevos

diferenciadores en el mercado, son raras en empresas del rubro y dificiles de imitar, ya que

desarrollarlas demanda un minimo de dos afios.
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Se identificaron desventajas competitivas en informética y recursos tecnoldgicos que aun no se
han explotado como una herramienta para la mejora de procesos. Finalmente, la gestion de
marketing también es una desventaja pues no se estan explotando todos los medios existentes para

promocionar a Wok.

6. Matriz evaluacién de factores internos (EFI)

Una matriz de evaluacién de factores internos permite evaluar las fortalezas y debilidades en las

areas funcionales de una empresa y constituye una base para identificar y evaluar las relaciones

entre ellas. En la tabla 16 se muestran las principales fortalezas y debilidades de Wok.

Tabla 16. Matriz EFI para la empresa Wok

convertirlos en sus proveedores

FORTALEZAS

Insumos de calidad | 009 | . 4| 036
Alianzas estratégicas con sus proveedores | O S 4 044
Innovacionenlacarta | 010 | 4 040
Personal altamente capacitado | 008 | - O - 032
Ubicacion estratégicade sus ocales | 008 | - 4 032
P05|C|onar_n_|ento en_el mer_cado colombiano por su calidad y 006 3 018
responsabilidad socio ambiental | | T T
Situacion financieraestable | 006 | 3 018
Cadena de suministros integrada 0,11 4 0,44
DEBILIDADES

Tiempo que les demanda ensefiar a las comunidades lo necesario para 1 0,08

1 =Debilidad grave
2 = Debilidad menor

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3 =Fortaleza menor

4 = Fortaleza importante

Del anélisis de la matriz EFI se concluye que el peso ponderado es de 3,01, posicionando a Wok
por encima de la media en la industria, lo que significa que esta desarrollando sus fortalezas y

tratando de mejorar sus debilidades.
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Capitulo 1V. Anélisis de la demanda

1. Obijetivo del estudio

En el presente capitulo se realizara el analisis del mercado que permitira identificar la
segmentacion del mercado objetivo y sus competidores. El analisis de la demanda busca
identificar el precio y cantidades de bienes y servicios por los que pueden optar los consumidores
de Wok para satisfacer sus necesidades; conocer las fuerzas que impactan en la demanda, y ayudar

a medir el potencial crecimiento que tendria la empresa dentro o fuera de su mercado actual.

2. Obijetivos especificos

o Identificar el mercado objetivo de Wok.

e Estimar las tendencias de consumo.

e Conocer el gasto promedio en consumos para este tipo de restaurantes.
o Identificar los competidores actuales.

o Identificar precios de referencia.

e Conocer el mercado potencial de Wok.

3. Andlisis de la informacién de mercado

Wok se desarrolla en el mercado de comidas fuera del hogar de Colombia, el cual se encuentra
en crecimiento. Segln la Revista La Barra (2012:20-25) este mercado presento6 en el afio 2011 un
consumo anualizado en $ 22,5 billones (US$ 12,5 millones, aproximadamente), con una
expectativa de crecimiento a $ 24 billones (US$ 13 millones, aproximadamente) al cierre del
2012.

Por otro lado, y segun la encuesta realizada por IBOPE Colombia denominada TGI y publicada
en la Revista La Barra (2009:72-73), el mercado de restaurantes asidticos se encuentra en
crecimiento y presenta una demanda potencial por parte de los consumidores entre 12 a 19 y 25
a 34 afios. El sexo femenino se perfila como el consumidor dominante del segmento, con un 54%
frente al 46% del masculino. También se menciona que el estrato 3° de Colombia es el que mas

consume comida asiatica, con un 40%, frente al 28% de los estratos 4, 5y 6.

6 Seglin el DANE (2016a) hay seis tipos de estratos: Estrato 1 (Bajo-bajo), Estrato 2 (Bajo), Estrato 3 (Medio-bajo),
Estrato 4 (Medio), Estrato 5 (Medio-alto) y Estrato 6 (Alto).
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4. Principales clientes

Segun la ubicacion, sus locales tienden a concentrarse en el segmento de la poblacion de la zona
con mayor capacidad de compra y gustos sofisticados. De acuerdo a lo mencionado en el caso, la

clientela se tipifica de acuerdo a su comportamiento de consumo:

¢ Clientes frecuentes. Aquellos que visitan los locales por lo menos dos veces por semana,
representan el 50% de la clientela y sus decisiones de consumo estan basadas en la estética y
ambiente que perciben.

o Clientes conocedores. Son aquellos clientes leales, cuyas decisiones de consumo se basan en
el reconocimiento de la frescura y calidad de los alimentos ofrecidos, representando el 30%
de su cartera.

¢ Clientes ambientalistas. Aquellos que valoran la sostenibilidad y el sentido ambientalista
gue transmite Wok.

¢ Clientes expectativas. Son aquellos que visitan Wok esporadicamente por recomendacion de

alguna persona conocida.

5. Evaluacion de mercados potenciales

Segun el estudio de inteligencia de mercado realizado por Propais (2013), Wok podria seguir
desarrollandose dentro de Colombia ya que el comportamiento del consumidor esta enfocado en
la necesidad y preferencia hacia el gasto en alimentacion (referido a la compra de alimentos
frescos, procesados y comidas que hacen las familias fuera del hogar, sin importar el lugar de
compra 0 consumo); ademas de contar con la tendencia positiva de los consumidores colombianos

de buscar alimentos de pequefios bocados, ingredientes locales y comida sana.

Considerando que la poblacién de Bogota destina el 29,6% del gasto a comidas fuera del hogar;
es decir, a restaurantes, se podria inferir que es una de las ciudades a ser consideradas para la
expansion de la empresa (ver anexo 2).

Por otro lado, segln la encuesta realizada por RADDAR en el afio 2011 y publicada en Propais
(2013), se hall6 que casi el 80% de las personas encuestadas en paises occidentales expresaron su
preocupacion sobre el desperdicio de alimentos en las cocinas profesionales; ademas, un 70% de
la poblacion oriental encuestada afirmé que pagarian mas por comer en restaurantes donde se

implemente métodos amigables con el medio ambiente.
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Segun la Encuesta Nacional de Calidad de Vida 2011 realizado por DANE (2012c), se puede
concluir que Bogota y la region del Valle del Cauco tienen mayor poblacién que puede cubrir
mas de sus gastos minimos (ver anexo 3); por tanto, Bogoté resulta un mercado idéneo para la

expansion de Wok.

Otro punto a consideracion es la distancia entre los posibles mercados potenciales y los actuales
proveedores de Wok, por lo cual se eligio a Medellin como una plaza atractiva a desarrollar debido
a la cercania que esta ciudad mantiene con los proveedores més criticos como son los pescadores

y el hub de procesamiento de Bogoté (ver anexos 4y 5).

6. Competencia

Entre los principales restaurantes de Bogota que ofrecen comida asiatica similar a Wok se

encuentran los siguientes:

e Teriyaki. Es una cadena de restaurantes fundada en 1999 y que para el afio 2012 contaba con
cuatro puntos de venta en Bogota y uno en la ciudad de Cartagena. Los precios, a comparacion
de su competencia, son mayores. Ofrecen una variedad de méas de 30 platos tradicionales de
Tailandia, Singapur, Vietnam y Japon. Cuenta con personal experimentado y los ambientes
de sus locales son muy elegantes e importa casi el 100% de sus insumos.

e Osaki. Es parte del Grupo Takami, duefio de seis restaurantes en Bogota. Osaki es un
restaurante fundado en el afio 2000 y que para el afio 2012 contaba con tres locales en esta
misma ciudad. Posee una propuesta gastronémica enfocada en la comida asidtica, siendo el
sushi su especialidad. Sus platos cuestan aproximadamente $ 23.900 (US$ 13,30). El
restaurante importa méas del 80% de sus insumos, aunque logra un buen equilibrio entre la
calidad de producto importado y su precio.

e Watakushi. Segln su pagina web, su nombre significa «pensar en uno mismo» (Watakushi
s.f.). El restaurante se especializa en comida japonesa y tailandesa y ofrece a sus clientes una
auténtica atmdsfera asiatica.

7. Estimacion de la demanda

Desde hace unos afios a la fecha, el consumo en restaurantes en Colombia ha crecido

principalmente por cambios socioculturales, asi como también por un incremento en el ingreso

26



per cépita de la poblacidn, ello a consecuencia del desarrollo en el mercado laboral impulsado por

los sectores minero-energético, vivienda, infraestructura, agricultura e innovacion.

El cambio en los habitos de los consumidores ha impulsado el crecimiento del sector restaurantes,
generando que los gastos en alimentos en 15 ciudades del pais, muestren un ascenso notorio (ver
anexo 6). Cabe mencionar que dicho crecimiento en el consumo ha impulsado la llegada al pais
de cadenas de hoteles reconocidos internacionalmente, estimulando ain mas el gusto por la buena

comida.

Segun el andlisis realizado por la Revista La Barra (2012) en base a informacion proporcionada
por RADDAR, durante los afios 2010 y 2011 el mercado de comidas fuera del hogar en Colombia
experimentd un crecimiento muy importante y se espera que para fines del 2012 el consumo

crezca un 4,26% en términos reales y 9,08% en términos corrientes.

Durante el mismo afio, el 6% del consumo total de los hogares colombianos ha sido destinado a
comer fuera de casa, siendo esta la octava categoria con mayor crecimiento dentro del consumo
total, destacando Bogotd como la ciudad con mayor participacion de mercado dentro de la
categoria, presentando un consumo de $ 564.000 millones y una participacion del 29,6%, seguida
por Cali y Medellin con un consumo de $ 228.000 y $ 206.000 millones, y participaciones de

mercado del 12% y 10,9%, respectivamente.

Dentro de los gastos totales en alimentos hechos por la poblacidn, las comidas fuera del hogar
representaron el 14,4% a mediados de los afios ochenta y para el 2012 ese porcentaje se estima
en un 18%. Asimismo, segun proyecciones de RADDAR (Revista La Barra 2012), el consumo
per capita se estima que sea de $ 42.200, con un decrecimiento de -2,62% respecto a diciembre
de 2011.

Se sabe que el sector esta creciendo tal como lo muestran sus cifras: para el 2008 las familias
destinaron $ 17 billones para comer fuera de casa, el 2011 fue de $ 22 billones y se estima que

alcanzard los $ 24 billones para el 2012 (ver anexo 6).
Segun el estudio post censal “Proyecciones nacionales y departamentales de poblacion 2005-

2020 realizado por el DANE (2010), la poblacion total en el pais para el afio 2005 era de
42.888.592 personas y se estima que ésta crezca en un 6% para el 2010, 12% para el 2015y 18,7%
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para el 2020 (afio base 2005). Esto ocasionaria que el mercado objetivo de Wok sea mas grande,

originando asi una mayor base para aumentar las ventas de la empresa.

Por otro lado, Propais (2013) muestra una proyeccion realizada en base a informacion de
RADDAR y DANE, donde se observa el crecimiento de las principales ciudades de Colombia y

cdmo crecerdn sus compras per capita reales del 2011 a 2022 (ver anexo 7).

Por tanto, y haciendo un analisis de la informacion obtenida, los autores de la presente
investigacion concluyen que Wok tiene gran potencial de crecimiento en Bogota a corto plazo,
por el modelo de abastecimiento logrado por la empresa y por el potencial de consumo de dicha
plaza. Otro mercado potencial es la ciudad de Medellin, que presenta una perspectiva de
crecimiento e ingresos superiores a las demas ciudades de Colombia. También se debe considerar
que su ubicacién geografica favorece el abastecimiento continuo y adecuado de insumos pues
tiene gran cercania a sus proveedores, no afectando asi el abastecimiento de los productos y, en
paralelo, brinda el tiempo suficiente a Wok para desarrollar nuevos socios estratégicos (ver anexo
4).

Analizando la variacion del PIB del sector restaurantes, hoteles y turismo de las ciudades de
Bogota y Medellin (DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales 2015), se encuentra que
su promedio de variacion desde el afio 2007 al 2012 alcanza el 13,64% en Bogota y el 7,542% en
Medellin. Considerando lo expuesto y tomando un escenario pesimista, los autores consideran
que la demanda de Wok en las ciudades indicadas crecera en proporcion a la tasa de crecimiento

del PIB correspondiente (ver anexo 8).
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Mision

De acuerdo con Hitt et al. (2015) la mision esta referida directamente a los colaboradores, clientes
y mercado de productos, por lo cual es importante que no solo el gerente general tenga la
responsabilidad de elaborarla sino también considerar la participacién de los gerentes de todas las
areas administrativas, puesto que son ellos los que poseen el trato directo con los participantes

descritos lineas arriba.

No se ha podido recopilar esta informacion especifica para el caso de Wok; sin embargo, habiendo
analizado el enfoque de la empresa los autores de la presente investigacion consideran que la
mision que calza con ella es: “Tenemos como proposito ofrecer una variedad de platos de buen
sabor, a precios accesibles, elaborados con productos nacionales de buena calidad, mediante una
carta innovadora y en un espacio contemporaneo, creando valor para las comunidades aliadas,

accionistas y clientes, desarrollando la sostenibilidad socio ambiental”.

2. Vision

Segun Villajuana (2013), la vision debera reflejar la expectativa e intencion de la empresa de

manera clara, ya que seré la inspiracion a ser seguida y aplicada.

Para Wok los autores de la presente investigacién han propuesto como vision: “Ser una cadena
de restaurantes conocedora y ejecutora de procesos productivos que les permitan ser sostenibles,
responsables y difusores del cuidado y proteccién del medio ambiente, bajo el esquema de

inclusion de los productores nacionales”.

3. Principios y valores

Los principios y valores son la esencia de la empresa, son el eje fundamental sobre el cual ésta se
desarrolla, los mismos que son promovidos internamente a través de actividades que reflejen su

puesta en practica.

e Preservacion del medio ambiente.

¢ Responsabilidad social.
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o Desarrollo de sus aliados estratégicos.

e Educacion a sus colaboradores y clientes.

4. Objetivos

e Alcanzar una variacion anual en las ventas totales no menor del 8% para los locales de
Medellin y del 14% para los de Bogota (ver anexo 8).

e Alcanzar el 70% de satisfaccion del cliente, enfocado en el servicio brindado.

e Evitar exceder el 42% del costo de ventas a través de la eficiencia operativa y optimizacién
de procesos para los locales de Bogota y el 45% para los locales de Medellin.

e Obtener una calificacién como minimo del 75% como clima laboral.

e Obtener la certificacion del 1SO 26000 (responsabilidad social).

5. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de gran utilidad en el analisis estratégico que toda empresa
debe realizar. Resume los resultados del analisis externo e interno y posibilita la formulacién de

estrategias ofensivas, adaptativas, reactivas y defensivas.

Para el caso de Wok, los autores han decidido emplear dicha matriz para identificar estrategias
claves por el tipo de negocio y mercado en el que se desenvuelve la empresa (ver anexo 9). Asi
se puede apreciar que Wok, al ser una empresa con cierta reputacion ya ganada en el mercado,
tiene fortalezas muy importantes que debe utilizar a su favor para aprovechar las oportunidades

que el mercado le muestra.

De aqui se desprende que las principales estrategias a aplicar son:

e Estrategias FO. Es importante que Wok abra nuevos locales en Bogotd y Medellin, y que
alinee los objetivos en pos de obtener la certificacién 1SO 26000 que es un diferenciador en
el sector. Wok debe aprovechar la creciente expectativa de conservacion del medio ambiente
existente en la poblacion tanto colombiana como mundial para seguir con sus proyectos de
apoyo a las comunidades campesinas y de pescadores artesanales, lo cual también ayuda a
seguir el proceso de innovacion de los platos que se sirven.

e Estrategias DO. Wok presenta como principal debilidad la alta dependencia de los insumos

que utiliza, concentrados en pocos proveedores, para lo cual se estipula como una estrategia
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mitigante un plan de desarrollo de nuevas comunidades campesinas y pescadores artesanales
a fin de contar con un nimero mayor de éstos. También es importante que se formen alianzas
con algunos proveedores encargados de la logistica de transporte de los insumos, ya que ello
podria generar una reduccion interesante en los costos y, por consiguiente, un aumento en los
margenes de la empresa. Otra estrategia que ayudaria a mitigar las debilidades que posee Wok
es la de diversificar los platos que prepara, esto se basaria en la ensefianza y conocimiento de
diferentes especies marinas que los mismos pescadores podrian indicarles y asi poder
reemplazar los ya existentes en caso sus insumos se encuentren en veda.

o Estrategias FA. Una de las principales amenazas que tiene Wok es el bajo costo de productos
importados de Estados Unidos. La burocracia y corrupcion existente en casi todos los paises
sudamericanos no es ajena a la realidad colombiana, motivo por el cual la empresa podria
formar un equipo especializado en la gestién de proyectos de infraestructura para minimizar
los riesgos en demoras de licencias y autorizaciones de futuras aperturas de locales. Los
cambios climaticos son una amenaza latente para cualquier productor de insumos agricolas y
maritimos, es por ello que Wok debe idear un plan junto con su gerente financiero para mitigar
el riesgo de pérdidas en caso ocurran fendmenos climaticos que perjudiquen el abastecimiento
de sus materias primas.

e Estrategias DA. Una de las funciones de la gerencia operacional de la empresa sera la de
buscar nuevos productores de materia prima a fin de diversificar su cartera de proveedores y
mitigar en algo el riesgo de la alta dependencia que tiene con sus pocos proveedores. ES
importante que la empresa tenga una relacién muy cercana con ellos y que éstos la vean como
socia para asi evitar que los competidores de Wok puedan imitar su esquema de operaciones,

gue actualmente le genera una sobresaliente ventaja competitiva.

6. Propuesta de estrategia genérica basica

Las estrategias genéricas son aquellas acciones y decisiones que permitiran el desarrollo de la
empresa, colocandola en una posicion superior al desempefio de sus competidores. Dichas
estrategias permitiran comprobar la ventaja competitiva de la empresa y sus fuentes. Segin Porter
(2013) hay dos tipos basicos de ventaja competitiva: costos y diferenciacion pero la intensidad en

cada una de ellas genera una tercera estrategia llamada enfoque.
De acuerdo al andlisis realizado, los autores de la presente investigacién proponen que Wok

ejecute la estrategia genérica de diferenciacion, ya que todas sus actividades estan orientadas a

crear, mejorar o establecer procesos y productos con el fin de incrementar el valor percibido por
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el cliente. Esta estrategia deja el umbral abierto para otros clientes basado en que los mismos
encuentren en este producto algin aspecto que consideren importante, a diferencia de la estrategia
de enfoque en diferenciacion, donde el producto estda dirigido a un grupo selectivo de

consumidores, incurriendo en la exclusién de otros.

7. Propuesta de estrategia competitiva

Wok posee una estrategia competitiva de diferenciacion ya que se distingue de su competencia
por la preocupacion e involucramiento con sus proveedores, al tener una integracion vertical en
su cadena de abastecimiento, asi como por las acciones correctivas y preventivas que realiza para
mitigar la explotacion innecesaria de los recursos naturales. Con ello aporta un valor Gnico y
distintivo a su producto y servicio, transmitiendo confiabilidad, siendo impulsor de caracteristicas

atractivas e innovadoras.

También se puede determinar que es una estrategia diferenciada, pues Wok esta dirigido a un
mercado con necesidades y preferencias diferentes. Actualmente estan ubicados en Bogoté pero
podrian expandirse hacia Medellin, ambos mercados potenciales pues sus habitantes destinan un

mayor porcentaje de sus ingresos al consumo en restaurantes.

Gréfico 4. Estrategias competitivas

Ventaja competitiva

Costo mas bajo Diferenciacion

Objetivo . : -
amplio. Liderazgo en Diferenciaciéon

costos

Alcance.
objetivo

Objetivo
limitado

Enfoque en Enfoque en
costos diferenciacion

Fuente: Porter, 2013.
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Capitulo V1. Plan funcional de marketing

La planificacion y ejecucion del plan permitira a la empresa identificar, administrar y controlar la

informacion relevante de los recursos y mercados en los que se desenvuelve Wok y su

posicionamiento frente a la competencia, a fin de alcanzar los objetivos establecidos por ésta.

1. Objetivos de marketing

Los objetivos de corto, mediano y largo plazo y sus indicadores se muestran en la tabla 17.

Tabla 17. Objetivos de marketing

Posicionar a Wok
como un restaurante de
alta calidad y prestigio.

- Relacionarse con
chefs reconocidos en
Colombia para que
degusten los platos y
emitan su opinién sobre
la calidad de éstos.

- Mejorar el contenido y
el uso de las redes
sociales con
publicaciones acerca
del restaurante,
incluyendo fotos,
eventos, ofertas
especiales, opiniones,
etcétera.

- Incremento en la
preferencia de los
clientes por Wok al
momento de elegir un
lugar para comer fuera
del hogar.

- Obtener el premio "La
Barra" como mejor
restaurante colombiano
antes de finalizar el afio
2016.

- Puesto obtenido en el
ranking de premios La
Barra a lo largo del
tiempo.

Fortalecimiento de la
marca.

- Mantener al 50% de
su clientela como
frecuente.

- Incrementar en 40%,
en promedio, la
representacion de los
clientes ambientalistas y
conocedores.

- Incrementar el nivel de
satisfaccion y
fidelizacién de sus
clientes en un
porcentaje no menor al
70%.

- Porcentaje de
encuestados que
identifiquen a Wok
como una alternativa de
su preferencia.

- Porcentaje de clientes
encuestados que
reconozcan a Wok
como un restaurante de
comida asiética
elaborado con
productos
mayoritariamente
nacionales.

Ingreso de la marca en
nuevas ciudades dentro
de Colombia.

- Incremento de las
ventas anuales minimo
8% en Medellin y 14%
en Bogota.

- Incremento de las
ventas anuales minimo
8% en Medellin y 14%
en Bogota.

- Incremento de las
ventas anuales minimo
8% en Medellin y 14%
en Bogota.

- NUmero de
restaurantes que se
abren anualmente entre
la proyeccion de
aperturas.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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2. Estrategia de segmentacion

Segun Kotler y Keller (2012), la estrategia de segmentacion trata de identificar las necesidades
de diversos clientes para establecer un grupo mas homogéneo con la finalidad de enfocarse en
lograr la satisfaccion de aquellos que comparten las mismas necesidades y deseos. La

segmentacion propuesta para Wok se detalla en la tabla 18:

Tabla 18. Caracteristicas del mercado

VARIABLES DESCRIPCION

Region: Bogota y Medellin

Distrito: Comuna 14 ( Medellin) / Zona “T” (Bogota)
Clientes potenciales: 3.762.000 habitantes

Género: femenino / masculino

Edad: entre 25 y 59 afios

Clase social : estratos 3, 4,5y 6

Estilo de vida: modernos, sofisticado

Creencias: comer sano y cuidado por el medio ambiente
Estatus de lealtad: leales divididos

GEOGRAFICAS

DEMOGRAFICAS

PSICOGRAFICAS

OO0 0O OO0 OO0 O

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Para el caso de la empresa Wok, los autores consideran que se utiliza el marketing social o
marketing 3.0 ya que la estrategia que estan utilizando es entregar valor a sus clientes de tal
manera que puedan mantener o mejorar tanto su bienestar como el de la sociedad, al preservar los

recursos que utilizan para satisfacer las necesidades de las generaciones futuras.

3. Estrategia de posicionamiento

«EI posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta y la imagen de una empresa,
de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta»
(Kotler y Keller 2012).

¢ Producto. Platos representativos de la comida japonesa, tailandesa, viethamita, camboyana,
entre otros.

e Atributos. Platos de buen sabor, elaborados, en la medida de lo posible, con ingredientes
provenientes de comunidades campesinas colombianas.

e Uso. Alimentacion diaria.

e Usuario. Comensales.

e Competidores. Teriyaki, Osaki.
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Wok busca posicionar sus productos como platos de una alta calidad, con ingredientes en su
mayoria nacionales y con un valor agregado de sostenibilidad y responsabilidad socio ambiental.
Asimismo, estan enfocados a comensales de niveles socio econdmicos medio-alto a pesar de
ofrecer los platos a un precio méas accesible que sus principales competidores. «Wok: la ilusion
de un mundo més puro, mas sano» (Ministerio de Defensa Nacional. Policia Nacional s.f.).

4. Estrategia de crecimiento

Para Kotler y Armstrong (2012:44) «El marketing tiene la responsabilidad de lograr un
crecimiento rentable para la compafiia», por lo cual presentan como herramienta atil para su
determinacion a la matriz de Ansoff’, que permitira identificar las oportunidades de crecimiento

y expansion que pueda optar la empresa.

Para Wok, los autores ven por conveniente aplicar la estrategia de crecimiento mediante la
expansion, con el desarrollo de nuevos mercados utilizando los productos ya existentes y
aprovechando el fortalecimiento de su marca. Para lograr dicha expansién se propone que la
empresa se enfoque en la penetracién de mercado en Bogota, aprovechando que es la ciudad con
mayor dinero destinado al gasto en comidas fuera del hogar. Por otro lado, se recomienda aplicar
la estrategia de desarrollo de mercado en la ciudad de Medellin, buscando captar nuevos clientes
en esta ciudad que tiene similitudes culturales a las de Bogota y donde el consumo per cépita es

uno de los mas altos del pais.

Gréfico 5. Matriz de estrategias de crecimiento

MERCADO
Existentes Nuevos

P Penetracion de Desarrollo de
R Existentes mercado mercado

o

D

U

G

T Nuevos Desarrollo de Diversificacién
o producto

Fuente: Ansoff, 1976.
5. Iniciativas para la estrategia de marketing

7 La matriz de Ansoff, también conocida como matriz producto/mercado o vector de crecimiento, creada por lgor
Ansoff en 1957 (Ansoff 1976).
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5.1 Producto

Wok no solo ofrece platos de comida sino una fuente de crecimiento y desarrollo para las
comunidades campesinas, promoviendo y valorando la sostenibilidad socio ambiental, mostrando
compromiso y responsabilidad por la educacién y la preservacion de las especies para las

generaciones futuras. Con ello brinda a los clientes la oportunidad de contribuir a un bien social.

Por consiguiente, genera un producto potencial ya que ofrece posibles modificaciones a su
producto con el fin de brindar nuevas formas de satisfacer a sus clientes potenciales y actuales,

logrando la diferenciacion y exigiendo un mayor control de calidad y adaptabilidad.

Por tanto se plantean las siguientes estrategias:

e Los platos estaran concebidos con insumos frescos y de alta calidad, se brindara variedad e
innovacién en el disefio de la carta, ofreciendo comida en base a la disponibilidad natural de
los recursos.

e Se brindara un servicio diferenciado por personal altamente capacitado y orientado a fomentar

la comprension del desarrollo sostenible.

5.2 Precio

Wok, segln la perspectiva de Kotler y Keller (2012), opta por una politica de fijacion de precios
basada en una propuesta de valor o value pricing. Este método de establecer los precios se basa
en que la empresa se preocupa por instituir una relacion de lealtad con sus clientes, ofreciéndoles
productos de alta calidad e innovacién a precios mas accesibles a comparacion de los de su
competencia. Para ello es importante que Wok logre una eficaz gestion de sus operaciones para

gue los costos de los insumos disminuyan sin perjudicar la calidad de los mismos.

Asi se tienen precios (ver anexo 10) que varian desde los $ 10.900 (US$ 6.06) hasta los $ 24.900
(US$ 13.85); platos de fondo que oscilan entre los $ 16.900 (US$ 9.40) hasta los $ 34.900 (US$
19.41) y postres que pueden costar entre $ 6.400 (US$ 3.56) y $ 10.900 (US$ 6.06); todo

dependera de la exigencia del paladar de los consumidores; pero aun asi, una de las ventajas que
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tiene Wok es la de poder ofrecer una gran variedad de platos asiticos a un precio mas comodo

que el de la competencia®.

5.3 Plaza

Para que Wok siga brindando sus servicios a mas clientes, y basados en la informacion del
mercado mencionada anteriormente, se plantea que la empresa siga expandiéndose dentro de
Bogotd abriendo dos locales en la zona “T” de la ciudad donde actualmente se viene

desarrollando, como Usaquén y Teusaquillo.

Asimismo, se propone abrir dos locales en Medellin, los cuales se ubicarian en la comuna 14
llamada EI Poblado, la cual cuenta con un 66,48% de poblacion del nivel socioeconémico alto
segun la encuesta de Calidad de Vida 2005 desarrollada por la Alcaldia de Medellin (2006),

ademas de la Comuna 16 Belén, donde se concentra el publico objetivo.

5.4 Promocion

La estrategia para promocionar a la empresa sera principalmente la del marketing boca a boca, ya
que es una de las técnicas mas eficaces (entre un 20 y 50%) para que un consumidor realice una

compra segun un estudio de McKinsey (Bughin et al. 2010).

El mix de comunicacion a utilizar sera el siguiente:

e Publicidad escrita. Se contratardn espacios publicitarios en revistas especializadas en
restaurantes, lugares turisticos y gastronomia, como por ejemplo revista La Barra, revista
Gourmet o revista Diners; ademas, se buscara que se publiquen articulos donde se describa la
labor de responsabilidad medio ambiental que tiene la empresa, asi como la manera
innovadora que tiene para crear valor no solo para ella sino para todos sus stakeholders.

e Publicidad en Internet. Hoy en dia el Internet se ha vuelto una herramienta muy importante
para comercializar productos y servicios, es por ello que se lanzaran banners y publireportajes
en diferentes redes sociales como Facebook y Twitter, ademas de repotenciar la web de la
empresa para que sea mas amigable a los usuarios y en donde puedan navegar y conocer la

carta que ofrecen, asi como las Ultimas novedades del trabajo socio ambiental que realizan.

8 Tipo de cambio 2012 ($/US$): $ 1.798,23 por US$ 1.
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Se seguira trabajando en la calidad del servicio para ser uno de los mejores restaurantes de
comida asiatica segun los comensales en la pagina de busqueda TripAdvisor.

¢ Realizacion de encuestas a clientes. Estas encuestas brindaran informacion a la empresa
sobre la percepcion que tienen sus clientes de sus productos y el servicio ofrecido. Dichas
encuestas se realizaran mediante paginas de Internet especializadas y seran enviadas por
correo electronico a los clientes.

e Programa de fidelizacion. Con este programa se espera que los clientes consuman en el
restaurante un minimo de dos veces por semana para asi lograr su preferencia. El programa
tendria como base formar “Club Wok”, donde se haria participe a los clientes de actividades

donde se despliegue mas informacion sobre “Mundo Wok™.

5.5 Personas

Los colaboradores que integran Wok poseen un perfil altamente capacitado. Se desarrollan en una
cultura organizacional orientada al desarrollo social y medio ambiental, evidenciandose la

presencia de un equipo directivo con liderazgo, compromiso y profesionalismo.

5.6 Procesos

Dentro de los procesos de los restaurantes de Wok se plantean las siguientes mejoras:

e Brindar un servicio eficiente.

e Contar con una cadena de aprovisionamiento que asegure la calidad y disponibilidad de los
recursos.

e Comunicacidn rapida, clara y oportuna con los clientes tanto de manera presencial en los

locales, via telefonica o mediante la pagina web.

5.7 Proactividad

Las instalaciones de Wok seran disefiadas todas por igual, aludiendo a un espacio con toques
orientales y sofisticados, cuya inspiracion es Tailandia. Sera acogedor, familiar y estara situado
en zonas con un alto transito de personas.

Mantendra las sefializaciones de seguridad respectivas. Los trabajadores contaran con uniforme
con el logo de la empresa a un lado y su nombre al otro, de tal manera que sean facilmente

identificados por el cliente y se logre una conexion mas rapida.
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Tabla 19. Presupuesto del plan de marketing

TODOS LOS LOCALES

Publicidad en Facebook

Publicidad en revista Diners

Publicidad en revista La Barra

Publicidad en revista Gourmet

Publicidad en otras paginas Internet
Mantenimiento de la pagina web
Encuestas via web de satisfaccion clientes
Papeleria (facturas, formatos, tarjetas, etcétera)
Manual de servicio al cliente

Implementar plan de fidelizacién

Evento de apertura de local

Celebrar festividades de paises asiaticos

$2.700,00]
$834,15|
$700,69|
$533,86/
$2.335,63]
$166,83|
$0,00/
$6.000,00/
$1.390,26|
$0,00/
$10.000,00/
$6.673,23|

$2.700,00!
$834,15!
$700,69!
$533,86
$2.335,63
$166,83!
$1.000,00!
$3.000,00:
$0,00!
$0,00!
$0,00;
$6.673,23!

$5.400,00
$1.668,31
$1.401,38|
$1.067,72|
$4.671,26/
$333,66/
$0,00/
$9.000,00/
$1.390,26|
$13.346,46/
$10.000,00/
$13.346,46/

$5.400,00!
$1.668,31:
$1.401,38:
$1.067,72:
$4.671,26:
$333,66:
$2.000,00:
$6.000,00:
$0,00;
$0,00:
$0,00;
$13.346,46:

$5.400,00
$1.668,31
$1.401,38
$1.067,72
$4.671,26
$333,66
$0,00
$6.000,00
$0,00
$13.346,46
$0,00
$13.346,46

SUB TOTAL

| $31.334,65 $17.944,39: $61.625,49 $35.888,78: $47.235,24

Montos expresados en ddlares americanos.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Capitulo VII. Plan funcional de operaciones

El plan de operaciones permitird determinar los recursos necesarios y las actividades detalladas

de cada uno de los procesos, alineandolos al cumplimiento de la estrategia de negocios que en el

presente caso es mantener la diferenciacion como valor agregado, satisfaciendo la nueva

demanda, mejorando la calidad y generando el minimo impacto medio ambiental. Es por ello que

se propone que las operaciones de Wok estén basadas en la estrategia de mejora del producto y

proceso, puesto que conocen las necesidades de sus clientes asi como los requerimientos de los

productos que demandan.

Gréfico 6. Matriz de estrategias de operaciones

PROCESOS

Existentes

Nuevos

Innovacién de
procesos

P

R Mejora del producto /
Existentes proceso

o

D

U

C

T Nuevos Innovacion de

productos
o
S

Innovacion
tecnolégica

Fuente: Diaz, s.f.

1. Obijetivos de operaciones

A continuacidn se presentan los objetivos de operaciones con sus respectivos indicadores (ver

tabla 20).
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Tabla 20. Objetivos de operaciones

Gestionar y asegurar
la calidad de los
productos.

- Asegurar la calidad en
toda la cadena operativa.

- Obtener la certificacion
1SO 14001 (Certificacion
de la Norma de Sistema de
Gestion Ambiental, SGA).

- Documentar las
especificaciones técnicas y
puntos criticos de calidad.
- Obtener la certificacion
1SO 2008:9001
(Certificacion del Sistema
de Control de Calidad-
SGC).

- Obtener la certificacion
Andlisis de riesgos y
puntos criticos de control
(HACCP).

- Obtener la certificacion
1SO 22001 (Certificacion
del Sistema de Gestion
Alimentaria).

- Porcentaje de rechazo de
insumos.

- Porcentaje de platos
rechazados por los clientes.
- NUmero de manuales
operativos desplegados.

- Porcentaje de satisfaccion
de clientes.

Asegurar el acceso y
la disponibilidad de
los recursos.

- Garantizar el
abastecimiento continuo.

- Establecer visitas
periodicas a los
proveedores.

- Desarrollo de nuevas
comunidades campesinas
como proveedores.

- Implementacion de un
sistema integrado.

- NUmero de visitas
mensuales a los
proveedores.

- Cantidad de proveedores
locales entre cantidad total
de proveedores.

- Porcentaje de 6rdenes
incompletas entregadas.

Generar y mantener
un servicio eficiente
hacia los clientes.

- Incrementar canales de
comunicacion.

- Mejora continua de los
procesos.

- Mantener continuidad y
seguimiento en las
necesidades del cliente.

- Porcentaje de satisfaccion
de clientes.

- Variacion en el nimero de
canales.

- Resultado de encuestas
de atencion.

- Disminucion de merma

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

2. Estrategias del plan de operaciones

Se plantean las siguientes estrategias:

Estrategia de localizacion. Es una de las estrategias mas importantes y que permite obtener
una ventaja competitiva. Es por ello que para la expansion en el mercado Wok estard
apuntando a abrir dos nuevos locales en la zona “T” de Bogota y dos en Medellin. Con ellos
se espera tener facil acceso y disponibilidad a los principales insumos que necesita la empresa
para otorgar a sus clientes productos de calidad y con la frescura necesaria.

Estrategia de compras. La calidad de los platos y bebidas que ofrecen estan condicionados
principalmente a los insumos utilizados, para ello deben buscar las mejores alternativas
precio-calidad que aseguren el aprovisionamiento periddico por lo cual las visitas,
seguimiento y capacitaciones que Wok brinde a sus proveedores son una pieza importante
para la continuidad de esta estrategia. Asimismo dichas capacitaciones permitiran la
tecnificacion de la produccion, mejorando sus herramientas, ordenando sus actividades y
gestionando eficientemente sus recursos, lo cual conllevara a un incremento en su produccion

garantizando el abastecimienteo de Wok ante la apertura de nuevos locales.
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También se propone desarrollar nuevos proveedores brindando el acompafiamiento y alcance
necesario con el fin de asegurar la disponibilidad de los recursos.

o Estrategia de sistema de informacion. Con el objeto de asegurar el uso eficiente de los
recursos, el plan contempla la instalacion del Enterprise Resource Planning (ERP) integrado
en los nuevos locales para cubrir todas las actividades y procesos inherentes a la empresa
como operaciones de la cocina y el bar, recursos humanos, finanzas, compras, entre otras.
Asimismo, se deberé realizar la instalacion de un sistema que controle los inventarios y que
permita conocer los costos y gastos en tiempo real, ademas de identificar los productos
exitosos o cortes en horas punta.

e Estrategia de inventarios. Se propone que para el manejo de inventarios Wok deberia aplicar
el método PEPS (primeras en entrar, primeras en salir); esto se debe a que se manejan
productos perecibles y de esta manera se facilitara el seguimiento de las rotaciones y
desabastecimientos de stocks, permitiendo gestionar oportunamente los pedidos, evitando los
costos o riesgos de disponibilidad de insumos. También se propone la implementacion de
controles y limites en las fechas de caducidad de los insumos, condiciones que deben
coordinarse previamente con el proveedor.

o Estrategia de calidad. Garantizar la calidad y salubridad de los alimentos debe ser una
prioridad para Wok, por ello es indispensable implementar un sistema de gestién alimentaria
gue ayuden a controlar el alimento desde su compra y almacenamiento hasta el consumo. Uno
de los objetivos de la empresa sera contar con las certificaciones HACCP (Analisis de riesgos
y puntos criticos de control) asi como también las ISO 9001 e 1SO 14001, normas que buscan
estandarizar la gestion de los procesos sobre los servicios que se ofrecen y el equilibrio entre
la rentabilidad y la reduccién de impactos medio ambientales, ayudando al ahorro en costos

con el uso mas eficiente de los recursos naturales.

3. Flujo de operaciones

En Wok se ha identificado que el macroproceso (ver gréafico 7) comienza con la identificacién de
las necesidades del cliente; a partir de esta informacion se aplica la innovacion y el desarrollo
tanto en la produccion de platos y bebidas como en el disefio de la extensa oferta de la carta. Para
la produccion se contempla la preparacion de los platos, manteniendo la calidad, orden y limpieza
necesarios; para ello se debe controlar los stocks de insumos mediante la gestion de
almacenamiento e inventarios. La fase de ventas y atencién al cliente se realiza bajo un servicio

calificado. Luego de ello se encuentra el proceso post venta que se realiza mediante la educacion,
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tanto a los colaboradores como a los clientes, sobre la gestion de los recursos naturales y medio

ambiente.
Todo lo descrito es impulsado por la gestion de los lideres bajo un gobierno corporativo social y
apoyado en las diversas areas como Abastecimiento, Finanzas, Recursos Humanos, Tecnologia,

con el Unico fin de satisfacer las expectativas de los clientes.

Gréfico 7. Macroproceso del restaurante Wok

| Gestion ambiental, responsabilidad social, gobierno corporativo

Ventas y

I+D | Produccién || Logistica atencion de Post venta

. clientes i i
Necesidades » t »‘ Satisfaccion

del cliente del cliente

—-»>

Abastecimiento

Tecnologia

Finanzas

I I
I I
| Recursos humanos |
I I

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Luego de revisar e identificar los grandes procesos que desarrolla Wok para cumplir con sus
objetivos, se procede a analizar en detalle la actividad principal de los rubros produccion, atencién

al cliente y gestion de abastecimiento, almacenamiento, respectivamente:

3.1 Andlisis del proceso de servicio

Este proceso comprende desde que el cliente llega al local donde sera atendido por una anfitriona
que le asignara una mesa; de no haber disponibilidad en el momento se le informara del tiempo
de espera promedio. Durante la espera los clientes podran hacer uso de revistas y/o folletos con
informacion de “Mundo Wok”. Luego de asignada la mesa, el mozo brindara la carta y dar las

recomendaciones del chef sobre los platos que se hayan preparado.

Se propone utilizar un sistema de pedidos mediante el cual el mozo pueda ingresar el pedido, y la
cocina reciba de manera rapida y ordenada la informacion. Con dicha informacién, el personal a
cargo de la cocina podréa elaborar los platos que luego se serviran a los clientes, estando atentos a

los requerimientos y/o consultas que éstos puedan tener. EI medio de pago que los clientes podréan
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utilizar sera con efectivo, tarjetas de crédito o débito, para lo cual se contaran con terminales

inaldmbricos para su comodidad.

El flujo del proceso de atencion planteado en los restaurantes se presenta en el anexo 11.

3.2 Analisis del proceso de cocina

Se inicia desde que el personal de cocina recibe las solicitudes de pedido que han sido recabadas
por los mozos. En dicho momento los ayudantes de cocina deberan verificar si se cuenta con los
insumos necesarios para su preparacion; de ser la respuesta afirmativa, el chef debera validar de
la frescura de los ingredientes, con una manipulacién correcta y pulcra, para llevar a cabo la
elaboracidn del plato, asegurando la calidad, sabor y presentacion del mismo a fin que pueda ser
percibido positivamente por el cliente. Listo el plato, contactaran con el mozo para que lleve su

orden al cliente.

En caso no se cuente con los insumos necesarios, se informara al mozo la necesidad de cambio
del plato, ademas de algunas sugerencias que deberan ser transmitidas al cliente, de tal manera
gue se obtenga una aceptacién de su parte. Si la respuesta por parte del cliente es negativa el mozo

procede a la anulacion de la orden (ver anexo 12).

3.3 Analisis del proceso de aprovisionamiento

Los proveedores descritos en el modelo de negocio (punto 3 del capitulo I11) abastecen el 80% de

los insumos necesarios para la elaboracion de la carta.

El transporte actual de la mayoria de productos se ha establecido de manera adecuada, pero al
haber un incremento en la necesidad de abastecimiento se propone negociar con la empresa Satena

un mejor precio, pues la frecuencia, destinos y la cantidad a transportar se incrementarian.

En el caso del almacenamiento, en un inicio se centraria en el almacén principal ubicado en
Bogota desde el cual se haria la distribucién a los demas locales. Una vez establecidos los locales
de Medellin se hara el envio directo para mantener la calidad y frescura de los insumos,

considerando que los locales se encontraran ubicados cerca a los proveedores (ver anexo 4).
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Para mejorar la cadena de abastecimiento se propone contar con un sistema de aprovisionamiento
que permita hacer el seguimiento a los insumos desde su llegada a los puntos de distribucion hasta
su almacenamiento en cada restaurante. Este sistema permitird saber la cantidad y frecuencia de
consumo que tiene cada local, y ayudara a tener un mejor inventario de los insumos, mejorando
asi la cadena de abastecimiento. Por ultimo, en cada local se deberd contar con un espacio

apropiado para el almacenamiento de los insumos.

Gréfico 8. Cadena de aprovisionamiento

Proveedores Transporte Distribucién Restaurantes

\J v

FLUJO DE INFORMACION

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3.4 Andlisis del requerimiento de muebles y enseres

e Equipo de cocina. Estufa, horno microondas, lava loza, refrigeradores, congeladores, mesa
de trabajo, asador, plancha y/o parrilla, freidora, licuadoras, extracto de jugos, extractor de
aire, vitrinas duales.

e Utensilios. Sartenes, ollas, mortero.

e Cristaleria y loza. Coladores, cucharas medidoras, abrelatas, cubiertos, platos (base,
extendido, hondo, pastel, tazon, postre), tazas (capuchino, americano, expreso), vasos (copas
de vino blanco, tinto, champagne), ceniceros, azucareras, salseros y pimenteros.

e Uniformes. Para personal de cocina y de atencion en sala.

e Manteleria. Manteles (base, de disefio e individuales), servilletas, delantales para meseros y
cocineros.

e Comandas para tomar los pedidos y entregarlos a cocina.
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Tabla 21. Presupuesto del plan de operaciones

LOCAL USAQUEN (BOGOTA)

Alquiler de local

Servicios

Equipos $77.466,18§
Muebles y enseres i $71.431.35;
Software y hardware $7.785,43:

$16.683,07;

$27.360,24

$16.683,07:

$27.360,24

$16.683,07:

$27.360,24

$16.683,07

$27.360,24

LOCAL TAUSAQUILLO (BOGOTA)

Alquiler de local
Equipos

Muebles y enseres
Software y hardware
Servicios

$77.466,18.
$71.431,35;
$7.785,43:

$13.90256'

$27.360,24.

$13.902,56

$27.360,24

LOCAL EL POBLADO (M EDELLIN)

Alquiler de local

Servicios

Equipos $77.466,18§
Mugbles y enseres i $71.431,35
Software y hardware $7.78543

$10.009,84:

$27.360,24:

$10.009,84;

$27.360,24:

$10.009,84:

$27.360,24:

$10.009,84

$27.360,24

LOCAL BELEN LA PALMA (MEDELLIN)

Alquiler de local
Equipos

Muebles y enseres
Software y hardware
Servicios

$77.466,18
$71.431,35;
$7.785,43;

$8.897,64.

$27.360,24:

$8.897,64

$27.360,24

TOTAL | $313.365,92!

$81.413,39:

$394.779,31:

$158.934,06'

$158.934,06

Montos expresados en ddlares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Capitulo VIII. Plan funcional de recursos humanos

El plan de recursos humanos es fundamental ya que la informacion obtenida seré utilizada como

pauta para todos los colaboradores de Wok, manteniendo el alineamiento y claridad de los

objetivos establecidos. Ademas de ello, permitira la gestion del talento de una manera adecuada,

soportandose en procedimientos de captacion, retencion, motivacion y crecimiento del mismo,

reconociéndolo asi como un medio fundamental para alcanzar las metas. Es por ello que se

propone basar la estrategia en la mejora de competencias y desarrollo de personal; estrategia que

permitira a Wok establecerse en los locales que abrira en Medellin.

1. Objetivos de recursos humanos

En la tabla 22 se presentan los objetivos del plan de recursos humanos y sus indicadores.

Tabla 22. Objetivos de recursos humanos

Contar con
colaboradores
altamente calificados
de acuerdo al perfil
requerido

- Realizar un andlisis y
disefio de puestos
requeridos.

-Disefiar pruebas de
seleccion de acuerdo al
requerimiento de funciones
para cada posicion.

-Estructurar la revision de
la documentacion de los
postulantes

-Construir una matriz de
evaluacion de
postulaciones.

-Documentar criterios
explicitos de evaluacion.
-Validar el procedimiento
de seleccion.

- Productividad de
empleados contratados.

- Duracién del proceso de
contratacién.

- Variacion del costo del
proceso de contratacion.

Desarrollo de
efectividad del talento

- Programar cursos de
induccion a los
colaboradores.

- Documentar y publicar
los roles y
responsabilidades de
acuerdo a las posiciones
ejercidas.

- Evaluacion de
necesidades de
capacitacion periddicas.

- Programar capacitaciones
continuas.

-Establecer evaluaciones
anuales de desempefio.

- Evolucién en la
productividad de los
empleados.

- Mejora en los resultados
en base a los programas de
formacion desplegados.

- Disminucion de rotacion
de personal.

Retener a los
colaboradores
mejores calificados

- Promover a los
colaboradores con mejor
desempefio.

- Cubrir las vacantes con
personal interno
principalmente.

- Implementar una matriz
de desempefio-potencial.

- Promover el desarrollo
de intereses y balance
familiar.

- Porcentaje de salarios
bajos respecto del
mercado.

- Porcentaje de
trabajadores con salarios
desiguales.

- Sugerencias realizadas
por los empleados.

- Encuesta de clima laboral.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

2. Estrategias del plan de recursos humanos

o Estrategia de reclutamiento y seleccion

o Considerar las fuentes de reclutamiento: internas y externas.
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Para posiciones claves se deberd establecer una matriz de potencial/desempefio que
permita identificar los perfiles altamente calificados de acuerdo a sus competencias y
desarrollo.

Elaborar una matriz de roles y responsabilidades para lograr una homogenizacion en la
seleccion del talento de acuerdo a los perfiles requeridos.

Monitorear el cumplimiento de las especificaciones de las posiciones de acuerdo a las
cualificaciones, competencias y habilidades que se requieren en base a las tareas a
desarrollar en cada posicion.

Luego de ello es fundamental establecer pardmetros en el desarrollo y generacion tanto
de las evaluaciones como de las entrevistas, enfocandose en el anélisis de cada una de las
posiciones.

La seleccion de personal se realizard con el apoyo de una empresa especializada que
cuente con la metodologia apropiada para la efectividad de los filtros y eleccidn final de

acuerdo a las necesidades de las posiciones.

Estrategia de induccién y capacitacion

O

Los cursos de induccion comenzaran con un recorrido por la empresa, ademas de realizar
una reunion con el jefe directo del puesto donde se explique los roles y responsabilidades
a cumplir en cada una de las posiciones.

Cursos tedricos acompariados de capacitacién in situ.

Publicar y brindar los flujos de trabajo, check list y normas de trabajo para cada uno de
los integrantes a través de la web interna.

Implementar encuestas trimestrales como medio de comunicacion de las necesidades de
los colaboradores.

De acuerdo a los resultados de las encuestas establecer un cronograma con las

capacitaciones programadas brindadas por expertos, minimo dos al afio.

Estrategia de evaluacion del desempefio

O

Plantear un esquema de periodo de prueba contemplado en las clausulas del contrato a
firmar.

Establecer indicadores de productividad y calidad.

Programar una evaluacion de desempefio semestral.

Brindar feedback oportuno trimestralmente.

Reunion mensual con el supervisor directo para revisar los indicadores generales y
compartir las oportunidades de mejora generadas por las incidencias reportadas.
Gestionar un ranking de colaboradores por nivel de competencias a nivel gerencia.

Monitoreo de perfiles nuevos para asignacion de responsabilidades
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o Estrategia de motivacion y retencion del talento
o Disefar preguntas para desarrollar la encuesta de clima organizacional.
o Promover la participacién activa en las capacitaciones a brindar.
o Establecer horarios de trabajo flexibles, claros y comunicados oportunamente
o Charlas periddicas sobre beneficios brindados y politica salarial

o Comunicacidn interna de vacantes disponibles.
3. Estructura organizacional

Considerando que Wok es una organizacién empresarial, se plantea un organigrama modelo para

la empresa (ver anexo 13).

Tabla 23. Presupuesto del plan de recursos humanos

LOCAL USAQUEN

(BOGOTA)

Planilla 5 . $707.47382,  $707.47382.  $707.47382  $707.47382.  $707.47382
Capacitaciones $6.673,23 $6.673,23! $6.673,23/ $6.673,23; $6.673,23
Servicio de consultoria en $7.500,00: ! 5 3 ?

recursos humanos | i
LOCAL TAUSAQUILLO

(BOGOTA)

Planilla | g $707.47382;  $707.47382  $707.47382
Capacitaciones $6.673,23! $6.673,23; $6.673,23
Servicio de consultoria en $7.500,00; § :

recursos humanos | : | i

LOCAL EL POBLADO

(MEDELLIN) :

Planilla ! . $707.47382)  $707.47382  $707.47382  $707.47382.  $707.47382
Capacitaciones $6.673,23 $6.673,23; $6.673,23; $6.673,23: $6.673,23
Servicio de consultoria en $7.500,00: 5 5 5 5

recursos humanos | i
LOCAL BELEN LA PALMA

(MEDELLIN)

Planilla ! § $707.47382]  $707.47382]  $707.473,82
Capacitaciones $6.673,23] $6.673,23: $6.673,23
Servicio de consultora en $7.500,00; i 5

recursos humanos | i ; :

TOTAL _ $15.000,00: $1.428.294,09 $1.443.294,09: $2.856.588,18 $2.856.588,18 $2.856.588,18

Montos expresados en délares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Tabla 24. Presupuesto detallado del plan de recursos humanos

1,3
Administrador ! 1 35.687,52 $46.393,78
Jefe de Cocina 30.589,72 $39.766,64
Cheff Principal 23.095,34 $30.023,94
Cocineros i 10 72.740,33 $94.562,43
Ayudantes de Cocina i 17 108.165,28 $140.614,86
Jefe de Mozo i 1 8.576,63 $11.149,62
Mozos i 16 116.623,48 $151.610,52
Ayudantes de Atencién 30 134.670,63 $175.071,81
Barman ! 2 14.061,71 $18.280,22
TOTAL 80 $707.473,82

* El factor prestacional es la proporcion o porcentaje que representan las prestaciones sociales, los beneficios legales y

extralegales, subsidios y todos los pagos en especie. La empresa si debera pagar las vacaciones, correspondientes a 15

dias hébiles por afio trabajado. El factor prestacional minimo segun ley es de 1,3 (Gerencie.com, 2010).

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Tabla 25. Resumen de capacitaciones y servicios de consultoria en recursos humanos

‘Capacitaciones

12

$500.000,00 = $12.000.00000 | $6.67323

|Servicio de consultoria recursos humanos

10,00

50,00 : $7.500,00

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

En los presupuestos de las tablas 24 y 25 se muestra:

e La relacion de colaboradores necesarios en cada uno de los locales, considerando ademas el

factor prestacional que su contratacion conlleva, de tal manera que se muestre el costo real de

la mano de obra.

e Se han incluido capacitaciones semestrales para los cargos de chef principal y cocineros.

e Se adiciond el costo de los servicios de consultoria de recursos humanos que apoyaran en la

definicion de perfiles y puestos. Se considera la asignacién de tres personas que trabajaran

por cinco horas diarias durante diez dias, dichos recursos seran asignados en los afios

anteriores a la apertura de los locales.
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Capitulo IX. Plan funcional de responsabilidad social empresarial (RSE)

Este plan busca demostrar la importancia que tiene para Wok el cuidado, conservacion del medio
ambiente y el desarrollo social como una estrategia de diferenciacion mediante la cual puede
brindar a sus clientes productos y servicios de alta calidad.

Para que Wok continlie con esta labor debe seguir orientdndose a tener una RSE estratégica que
le permita la creacion de valor compartido; es decir, crear valor econdmico y social. Para aplicar
una RSE estratégica se deben considerar estrategias que involucren a toda la cadena de valor de
la empresa y que contribuyan a beneficiar de manera positiva a la sociedad y al medio ambiente,
ademas de analizar su contexto competitivo.

1. Objetivos del plan estratégico

Los objetivos del plan se detallan en la tabla 26.

Tabla 26. Objetivos del plan de responsabilidad social empresarial

conservacion del
ecosistema y cuidado
del medio ambiente
de Colombia.

de los recursos utilizados.

colaboradores y
proveedores capacitados
sobre conservacion y
cuidado del medio
ambiente.

Promover el - Buscar oportunidades de |- Lograr convenios con - Desarrollar nuevos - Incremento del ingreso
desarrollo social de  |mejora en la produccion universidades e institutos  |proveedores capaces de  |per cépita de las

la comunidades actual de los proveedores. |para capacitacion de abastecer a Wok. comunidades impactadas.
campesinas y dichas comunidades.

artesanales de

Colombia.

Promover la - Ser eficientes en el uso - Contar con - Tener clientes - Variacion porcentual de

concientizados sobre el
cuidado del medio
ambiente y que identifiquen
a Wok como una empresa
responsable.

mermas Y residuos
mensuales.

Establecer politicas
de gobierno
corporativo de
transparencia y ética.

- Mantener las buenas
préacticas y ética dentro de
la empresa.

- Ser una empresa
transparente en cuanto a su
informacion.

- Lograr que Wok sea una
empresa comprometida
con laigualdad de
oportunidades.

- Cantidad de documentos
publicados.

- Porcentaje de
cumplimiento de normas y
leyes establecidas.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

2. Estrategias del plan de responsabilidad social

A continuacién sefialamos las estrategias a implementarse:
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Relacion con proveedores

O

O

Establecer un plan de visitas para identificar las oportunidades de mejora en la produccion
gue permita reducir las mermas.

Capacitaciones técnicas a los proveedores con apoyo de universidades e institutos para
mejorar la produccion sin depredar el medio ambiente.

Promover la obtencion de certificaciones de produccién organica para los proveedores.

Relacion con clientes

O

Emitir boletines mensuales donde se informe sobre como contribuir con el cuidado del
medio ambiente, los cuales se publicaran en la pagina web y redes sociales.

Seguir realizando campafias de concientizacion a través de Grupo Verde.

Publicar en la pagina web informacién de los proyectos en los que participa Wok para
cuidar el medio ambiente y cdmo estos forman parte de la calidad del producto que se
ofrece.

Relacion con colaboradores

©)

Garantizar la seguridad e higiene dentro de la empresa para crear un ambiente adecuado
de trabajo.

Establecer programas de capacitacion sobre el impacto social y ambiental para los
colaboradores, a fin de que ellos se involucren en el proceso difusor de la empresa y con

el ejemplo puedan seguir incentivando las buenas practicas.

Eficiencia de insumos y recursos

O

O

Identificar fugas de agua y evitar el uso inadecuado de la misma.

Evitar el consumo inadecuado de energia en todas las instalaciones de Wok.

Disefiar platos en los que se pueda utilizar los remanentes de insumos diarios a fin de
reducir las mermas.

Establecer un tratamiento adecuado de residuos.

Preferencia por utilizar materiales reciclables en los procesos.

Establecer entregas adecuadas de insumos Yy distribucion de los mismos, para que no

ocurran traslados innecesarios y asi evitar un mayor impacto en el transporte.

Gobierno corporativo

O

O

Elaborar manuales de transparencia y ética dentro de la empresa.
Publicar trimestralmente informacion econémica de la empresa, y la memoria anual en la
pagina web.

Establecer politica de no discriminacién y equidad de oportunidades.
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Tabla 27. Presupuesto del plan responsabilidad social

Visitas a proveedores . $6.005,91 $6.00591 | $6.00591 : $6.00591 : $6.00591
Capacitaciones técnicas | $16.68307 | $16.68307 . $16.68307 | $16.68307 : $16.68307
Asesorfa para certificaciones . $8.897,64 $8.897,64 | $8.897,64 | $8.897,64 | $8.897,64
Boletines informativos . $6.005,91 $6.00591 | $6.00591 | $6.00591 | $6.00591
Campafias de "Mundo Verde" | $25.02461 | $25.02461  $25.02461 | $25.024,61 | $25.024,61
Capacitacion a colaboradores . $7.78543 $7.78543 | $7.78543 = $7.78543 | $7.78543
Elaboracién de memoria anual i | $2.78051 | $2.78051 | $2.78051 : $2.78051 : $2.78051
TOTAL % © $73.183,07 : $73.183,07 :$73.183,07;$73.183,07:$73.183,07

Montos expresados en dolares americanos.
Fuente: Elaboracién propia, 2016.

El presupuesto de la tabla 27 se ha elaborado teniendo en cuenta lo siguiente:

Se proponen doce visitas al afio a diferentes proveedores, considerando el valor del transporte,
comida y alojamiento promedio.

Las capacitaciones técnicas se darian tres veces al afio, y se calculd en base a 30 personas por
capacitacion.

Se darian dos asesorias para certificaciones por afio, incluyéndose los costos de viaje,
alimentacion y alojamiento de los asesores.

Se propone publicar boletines informativos mensuales en el afio; por ejemplo, en la pagina
web de la Asociacién Colombiana de la Industria Publicitaria (ADGORA).

Se propone realizar tres camparias de “Grupo Verde” al afio.

La capacitacion es para todo el personal pero la prioridad la tendran los nuevos colaboradores.

Se incluye sélo el disefio de la memoria anual, la cual sera publicada en la pagina web de la
empresa.
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Capitulo X. Plan financiero

El plan financiero permitird conocer la factibilidad econémica de la implementacion de las

iniciativas planteadas en cada uno de los planes desarrollados en el presente documento.

1. Objetivos financieros

A continuacidn se presentan los objetivos del plan financiero y sus indicadores.

Tabla 28. Objetivos del plan financiero

Incrementar la - Apertura de dos locales |- Apertura de dos locales |- Obtener una TIR no -TIR
rentabilidad en Bogota y Medellin con |en Bogota y Medellin con  |menor del 11%. - VAN
un incremento promedio  |un incremento promedio
del 11% en ventas. del 11% en ventas.

Fuente: Elaboracién propia, 2016.

2. Supuestos generales

¢ Se ha considerado un horizonte de tiempo de cinco afios, teniendo en cuenta que en el 2013
se abriran los locales en Usaquén y El Poblado, mientras que en el 2015 se abririan los locales
en Tausaquillo y Belén.

e Se considera un incremento anual de las ventas en base al crecimiento promedio del PI1B del
sector en cada ciudad; para el caso de Bogota es del 14% y en Medellin 8% (ver anexo 8).

e Se considera un costo de ventas promedio del 42% en base a la informacion del estado de
resultados presentado en el caso.

e El impuesto a la renta del 25% ha sido considerado de acuerdo a la ley del impuesto sobre la
renta colombiano.

e Elticket promedio de US$ 15 por persona se ha estimado a partir de la informacion de la carta
de Wok (se incluyen las bebidas).

e Se consideran como costos variables luz, agua y gas, en funcién a las ventas.

e Todos los valores son expresados en dolares americanos, tomando como afio base el tipo de
cambio del 2012 ($ 1,798.23 pesos por cada dolar).

e Ladepreciacién de los activos fijos se aplica usando el método de depreciacion lineal a cinco
afios.

e Laamortizacion de intangibles es anual.
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e Latasade ocupabilidad se estimo a partir de las referencias de cada localidad.

e Se presenta una proyeccion por cada local.

¢ El rendimiento del mercado de 11,41% se obtuvo de la informacion histérica publicada en la
pagina web de Damodaran (2015).

e Latasa de libre riesgo de 5,23% se obtuvo del promedio del rendimiento de los bonos del
tesoro americano a 10 afios del periodo 1928-2015 publicado en la pagina web Damodaran
(2016).

e Latasa de riesgo pais de Colombia de 2,46% se obtuvo de pagina web &mbito.com (s.f.).

3. Estructura de capital y financiamiento

De acuerdo al anélisis realizado al balance general presentado en el caso (Rueda 2014) se puede
inferir que Wok posee una politica de financiamiento en base a capital propio, ya que no se
observa registro de deudas en las cuentas del pasivo; sin embargo, la cuenta de proveedores se va
incrementando afio tras afio, con lo que podemos asumir que Wok se financia con sus proveedores
dandose espacio para el uso de capital de trabajo. Por lo tanto, se considera conveniente mantener

la misma politica antes descrita para efectos de la expansion propuesta (ver anexo 15).

4. Flujo de efectivo proyectado

Los flujos de caja presentados en las tablas que se veran a continuacion corresponden a cada uno
de los locales propuestos como expansion de acuerdo al afio de apertura, considerando ademas
los presupuestos de cada uno de los planes funcionales desarrollados en capitulos anteriores. Para
el afio 2013 se plantea la apertura de dos locales, uno en el distrito de Usaquén (Bogotd) a fin de
satisfacer la demanda creciente en un mercado con caracteristicas conocidas, y el otro en El
Poblado (Medellin), con el fin de incursionar en un nuevo mercado potencial, manteniendo el

valor diferenciado de Wok en base a la calidad y cercania de sus proveedores actuales.

Por otro lado, para el afio 2015, teniendo una respuesta positiva y creciente de las ventas por las
aperturas realizadas, se sugiere seguir con la expansion en las mismas ciudades pero en diferentes
distritos como en Teusaquillo (en Bogota) y Belén (en Medellin). Asimismo en este periodo se
habra culminado el proceso de maduracion de un nuevo proveedor tomando como referencia los

dos afios que indica el caso.
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Para el analisis de los locales en Bogotéa se ha considerado como base al estado de resultados del
caso donde se presenta un costo de ventas del 42%, y para los locales de Medellin se ha

considerado un 45% contemplando un 3% adicional por concepto de transporte de insumos.

e Estimacién para afio 2013
o Locales. Usaquén (Bogotd) y EI Poblado (Medellin).
o Datos considerados (ver anexo 16).
o Flujo de efectivo (ver anexos 17 y 18).
e Estimacion para afio 2015
o Locales. Teusaquillo (Bogotd) y Belén (Medellin).
o Datos considerados (ver anexo 19).
o Flujo de efectivo (ver anexos 20 y 21).

Para un analisis integral se consolidan los cuatro flujos generados por cada local considerando
que en el afio 2017 se trae a valor presente los flujos de caja futuros de las inversiones iniciadas

en el afio 2015 (ver tabla 29).

Tabla 29. Flujo de efectivo proyectado

| afio 0 afo 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5

Ventas { 2.509.920 | 2.783.290 | 5.598.609 | 6.213.394 | 6.900.727
() Costo insumos { (1.093.176) | (1.211.112) | (2.435.926) | (2.700.897) | (2.996.878)
(-) Costo recursos humanos i (15.000) | (1.428.294) : (1.443.294) : (2.856.588) : (2.856.588) | (2.856.588)
(-) Otros costos operacion variable i (3.670) | (4074) | (8196) | (9.105) | (10.122)
() Otros costos operacion fijo | (27583) | (27.583) | (51.273) | (51.273) | (51.273)
(-) Presupuesto marketing i (3L.335) | (17.944) | (61.625) | (35.889) | (47.235)
(-) Presupuesto responsabilidad social | (36.592) | (36.592) | (73.183) | (73.183) | (73.183)
(-) Depreciacion activos fijos i (59.559) | (59.559) | (119.118) | (119.118) | (119.118)
(-) Amortizacion intangibles [(3114) | (3114) | (6.228) | (6.228) | (6.228)

Utilidad operativa | (15.000) | (173.402) | (19.982) | (13.528) | 361.114 . 740.101
(-) Impuesto a la renta {3750 | 43351 | 1246 | 3382 | (90.278) | (185.025)
Utilidad despues de impuestos | (11.250) | (130.052) | (18.737) | (10.146) | 270.835 | 555.076
(+) Depreciacion activos fijos { 59559 | 59559 | 119.118 | 110.118 | 119.118
(+) Amortizacion intangibles {3114 | 3114 | 6228 | 6228 | 6.228

Flujo de caja operativo | (11.250) | (67.379) | 43.936 | 115200 | 396.182 | 680.422
(-) Inversion activos fijos (297.795) (297.795) | 5

(=) Inversion intangibles i (15571) | | (15571) | i ;

Flujo de caja libre | (324.616) | (67.379) | (269.429) | 115.200 | 396.182 | 680.422
Valor presente flujos caja (local Tausaquillo) i 3 5 5 | 517.541
Valor presente flujos caja (local Belén La Palma) i i i i 277.385
Flujo de caja del plan financiero © (324.616) : (67.379) : (269.429) i 115.200 : 396.182 : 1.475.349

Montos expresados en délares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Como se aprecia en el flujo proyectado, siguiendo los supuestos mencionados con anterioridad,

la caja para los tres primeros afios es negativa debido a la inversion tan alta que se realiza
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principalmente por el costo de la planilla y materias primas a utilizar en cada local. A partir del
cuarto afio se puede apreciar que el proyecto genera un flujo positivo, siendo éste mas importante

recién para el afio 2017.

4.1 Valor actual neto (VAN)

El VAN de la propuesta planteada de abrir cuatro locales durante el periodo comprendido entre

los afios 2012 y 2017 es de US$ 589.984, lo que indica que la propuesta es viable.

4.2 Tasa interna de retorno (TIR)

El TIR obtenido es de 33,16%, un porcentaje favorable para los accionistas.

4.3 Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion de las inversiones realizadas en estos cuatro locales es de 4,31 afios,
lo que representa que tanto el monto de la inversion como la rentabilidad esperada anual se daran

en este tiempo.

5. Analisis de sensibilidad sin deuda

Al realizar el andlisis de sensibilidad se esta considerando:

e La inversion total requerida se realizara con capital propio, manteniendo la politica de no
financiarse en sus inversiones, la misma que queda evidenciada en el balance general
presentado en el caso.

e El costo de oportunidad es igual al promedio ponderado del costo de capital (WACC por sus
siglas en inglés, Weighted Average Cost of Capital) correspondiente al 11,58% (ver anexo
15) calculado en la estructura de capital y financiamiento.

e Lasvariables de entrada utilizadas al realizar el analisis multidimensional, que puedan afectar
la viabilidad del proyecto, son ticket promedio, nivel de ocupabilidad del local, tasa de
crecimiento de la ocupabilidad y el costo de insumos por cada local.

e Las variables de salida son el VAN, TIR y el WACC cuyos resultados nos permitiran tomar
decisiones mas aproximadas sobre el impacto del proyecto en la empresa.

e Se ha considerado tres escenarios posibles :
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o Pesimista. Aqui se establece una reduccion del 5% en el ticket promedio, nivel y tasa de
crecimiento de la ocupabilidad de cada uno de los locales, asi como el incremento en 5%
en el costo de insumos utilizados en cada uno de ellos.

o Optimista. Se establece un incremento del 5% en el ticket promedio, nivel y tasa de
crecimiento de la ocupabilidad de cada uno de los locales, asi como la reduccion en 5%
en el costo de insumos utilizados en cada uno de ellos.

o Base. Es el escenario propuesto en el presente trabajo, que hace mencion a que el ticket
promedio sea de US$ 15 por cliente, el nivel de ocupabilidad del 40% para los locales de
Bogota y 43% para los de Medellin; la tasa de crecimiento de la ocupabilidad para los
locales de Bogota es de 14% y para los de Medellin del 8% y por altimo, el costo de los
insumos para los locales de Bogota es del 42% de las ventas, mientras que para los de

Medellin es del 45% de las ventas debido al costo de transporte que éstos generarian.

Tabla 30. Andlisis de sensibilidad multidimensional

VARIABLES ENTRADA
TICKET PROMEDIO

NIVEL DE OCUPABILIDAD

COSTO DE INSUMOS
VARIABLES DE SALIDA

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, VAN i 67982600  : 58098406 : 161334332
TIR i -19,41% i 33,16% 66,01%
WACC i 11,58% i 11,58% § 11,58%
|[ESCENARIOS PROBABILIDADES 15% : 60% : 25%
VAN ESPERADO : 655.352,37

Montos expresados en ddlares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

e La probabilidad de ocurrencia de los escenarios es del 15%, 60% y 25% para el pesimista,
base y optimista, respectivamente, y el VAN esperado haciendo la ponderacion de todos los
escenarios antes descritos es de US$ 655. 352,37 que es un monto superior al VAN obtenido

en el proyecto inicial.
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6. Analisis de sensibilidad con deuda

Para realizar el analisis de sensibilidad se considera que la inversion requerida sera cubierta una
parte por patrimonio y el resto con financiamiento. Se han considerado los siguientes supuestos
(ver anexo 22):

Wok financiara el proyecto en un 50% con deuda y el otro 50% mediante capital propio.

o El rendimiento del mercado del 11,41% se obtuvo de la informacién histérica publicada en la
pagina web de Damodaran (2016).

e Latasa de libre riesgo de 5,23% se obtuvo del promedio del rendimiento de los bonos del

tesoro americano a diez afos del periodo 1928-2015, informacion que se obtuvo de la pagina

web de Damodaran (2016).

e Latasa de riesgo pais de Colombia de 2,46% se obtuvo de la pagina web ambito.com (s.f.).

Tabla 31. Flujo de efectivo proyectado con deuda

| s i ; s i
Ventas | 2.509.920 | 2.783.290 | 5.508.609  6.213.394 = 6.900.727
() Costo insumos | (L093.176) | (1.211.112) | (2.435.926)  (2.700.897) | (2.996.878)
(-) Costo recursos humanos i (15.000) £ (1.428.294) | (1.443.294) | (2.856.588) | (2.856.588) | (2.856.588)
(-) Otros costos operacion variable . (3670) | (4074 | (8196) | (9.105) | (10.122)
(-) Otros costos operacion fijo . (27.583) | (27.583) i (51.273) | (51.273) | (5L.273)
(-) Presupuesto marketing © (3L335) | (17.944) | (61.625) | (35.889) : (47.235)
(-) Presupuesto responsabilidad social | (36.592) | (36.592) | (73.183) | (73.183) | (73.183)
(-) Depreciacion activos fijos . (59.559) | (59.559) i (119.118) | (119.118) | (119.118)
(-) Amortizacion intangibles ©(3114) | (3114 i (6.228) | (6.228) | (6.228)
Utilidad operativa | (15.000) | (173.402) | (19.982) | (13.528) @ 361.114 | 740.101
(-) Impuesto a la renta . 3750 | 43351 1246 3382 | (90.278) | (185.025)
Utilidad despues de impuestos | (11.250) | (130.052) | (18.737) | (10.146) @ 270.835 | 555.076
(+) Depreciacion activos fijos 59559 ¢ 59559 i 119118 | 119.118 | 119.118
(+) Amortizacion intangibles . 3114 | 3114 | 6228 | 6228 | 6.228
Flujo de caja operativo © (11.250) © (67.379) : 43936 | 115200 . 396.182 | 680.422
(=) Inversion activos fijos | (297.795) i (297.795) : 1
(-) Inversion intangibles L (15571) i (15571) ; 3
Flujo de caja libre | (324.616) | (67.379) | (269.429) | 115200 @ 396.182 | 680.422
Valor presente flujos caja (local Tausaquillo) i i : i : . 511.918
Valor presente flujos caja (local Belén La Palma) : : : : 274.383
Flujo de caja del plan financiero © (324.616) : (67.379) : (269.429) : 115.200 : 396.182  1.466.724

Montos expresados en ddlares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

6.1 Valor actual neto (VAN)
El VAN resultante bajo el escenario descrito es de US$ 560.920 que es algo inferior al obtenido

por el proyecto asumiendo que no existe financiamiento con terceros. Bajo esta perspectiva, la

decision de ejecutar lo planteado seria viable.
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6.2 Tasa interna de retorno (TIR)

El TIR obtenido bajo este escenario es de 33,03%.

6.3 Periodo de recuperacién

El periodo de recuperacion de las inversiones realizadas en estos cuatro locales es de 4,32 afios
lo que representa que tanto el monto de la inversion como la rentabilidad esperada anual se daran
en este tiempo, situacion que no genera un mayor impacto en Wok considerando que al inicio se

planteaba el retorno en 4,31 afios.

Tabla 32. Andlisis de sensibilidad multidimensional

VARIABLES ENTRADA
TICKET PROMEDIO

_ TASADECRECIMIENTO % % % |

COSTO DE INSUMOS
VARIABLES DE SALIDA

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, VAN i 68328909 56091984 = 156343441 |

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, m o -195% o  30B% o 658% |
WACC : 12,13% : 12,13% i 12,13%

|[ESCENARIOS PROBABILIDADES 15% % 60% ; 25%

VAN ESPERADO % 624.921,64

Montos expresados en ddlares americanos.
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Para realizar el analisis multidimensional se ha considerado lo siguiente:

e Las variables de entrada y de las cuales se dependeria para variar en algo los resultados son
ticket promedio de consumo por cliente, nivel de ocupabilidad de cada local, tasa de
crecimiento de la ocupabilidad de los locales y el costo de los insumos a utilizar por local.

e Se considerd tres escenarios posibles: pesimista, base y optimista. El primero de ellos propone
gue exista una reduccién del 5% en las tres primeras variables mientras que la tltima de ellas
impligue un aumento del 5%. En el escenario optimista se considera lo contrario al pesimista,
es decir, que existiria un aumento del 5% en las tres primeras variables y que la ultima de
ellas se mantenga tal como esta. El escenario base es el escenario propuesto en este trabajo
inicialmente, es decir, que el ticket promedio sea de US$ 15 por cliente, el nivel de
ocupabilidad sea del 40% para los locales de Bogota y 43% para los de Medellin; la tasa de

crecimiento de la ocupabilidad para los locales de Bogota es de 14% y para los de Medellin
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del 8% y por ultimo, el costo de los insumos para los locales de Bogota es del 42% de las
ventas mientras que para los de Medellin es del 45% de las ventas debido al costo de transporte
que éstos generarian.

La probabilidad de ocurrencia de los escenarios es del 15%, 60% y 25% para el pesimista,
base y optimista, respectivamente.

El VAN esperado haciendo la ponderacion de todos los escenarios antes descritos es de US$

624.921,64 gue es un monto superior al VAN obtenido en el proyecto sin considerar deuda.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

1.1 El plan estratégico desarrollado para Wok para los afios 2012-2017 concluye que la empresa
posee una ventaja competitiva basada en la calidad y variedad de los platos que se ofrecen,
preparados con insumos producidos por las comunidades campesinas de Colombia.

1.2 Es posible la expansion de Wok en dos locales para el corto plazo asumiendo que el
abastecimiento de los insumos es provisto por los actuales proveedores quienes podran
satisfacer la creciente demanda. Para la apertura de los otros dos locales serd necesario
desarrollar a nuevos proveedores como la comunidad de Guapi.

1.3 Para lograr el crecimiento en el punto anterior, Wok debera invertir US$ 649.232. Dicha
inversion podria ser financiada al 100% con capital propio generandoles un VAN de US$
589.984 y una TIR de 33,16%, lo cual evidencia su viabilidad.

1.4 Se identificd que Wok tiene actividades por desarrollar en marketing pues solo hacen uso de
la difusién boca a boca; la implementacion de los nuevos medios de publicidad generaria un
mayor impacto en clientes potenciales.

1.5 La normalizacion de sus procesos para mejora de su eficiencia operativa es un factor posible
de explotar, estas mejoras son incluidas en los planes funcionales del presente plan
estratégico.

1.6 Para lograr la sostenibilidad y continuidad del negocio es necesario contar con colaboradores
motivados e involucrados en la vision de la empresa, lo que se conseguird mediante
capacitaciones, seguimiento y oportunidades de desarrollo.

1.7 La creacion de “Mundo Wok” y “Grupo Verde” les ha permitido fomentar el desarrollo social
y medio ambiental, brindandole una fuente de ventaja competitiva.

1.8 Si se considera que la inversion a realizar sera financiada al 50% con un préstamo a una tasa
del 13% anual, se obtendria un VAN de US$ 560.920 y una TIR de 33,03%.

2. Recomendaciones

2.1 Se debe seguir fomentando la relacidn con los proveedores actuales para garantizar la calidad
de los insumos que se utilizan y desarrollar su produccién de manera sostenible.

2.2 Se recomienda reforzar la capacitacion de los colaboradores asi como de los proveedores en
el cuidado del medio ambiente para que tengan conocimiento del impacto de sus actividades

y posibles mejoras que se puedan implementar en Wok.
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2.3 Se sugiere realizar un seguimiento continuo en base a los indicadores propuestos en el
presente documento para medir los resultados que se van alcanzando y, de ser necesario,
tomar medidas correctivas.

2.4 Finalmente se recomienda implementar el plan estratégico desarrollado en el presente
documento, donde se considera una estrategia genérica de diferenciacion que ayudara a Wok
a seguir creciendo dentro y fuera de Bogot4, sin perder su valor agregado. Este plan debera
ser asimilado y difundido en toda la organizacién, y debera ser promovido por el &pice

estratégico y stakeholders para alcanzar los objetivos planteados.
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Anexo 1. Modelo de negocio Wok

ASOCIADOS CLAVE

Fundacién Mar Viva
Proveedores:

- Campesinos Agricultores en
Agroprocesos de Pacifico
Sierra Nevada

Cundimarca - Chia

Tumaco

Putumayo

- Asociacion de Pescadores de Bahia
Solano - Red de Frio

Transporte
- Satena
Equipo directivo capacitado

ACTIVIDADES CLAVE

Aprovisionamiento de insumos y
materiales:

- Blsqueda de proveedores

- Cercania empresa-proveedor

- Capacitacion y seguimiento a
proveedores

- Disefio de carta (de acuerdo a
estacionalidad de productos)

- Involucramiento de los colaboradores
en la cultura de la empresa

- Educacion y concientizacion de los
clientes

- Negociacion con aliados estratégicos
- Control de calidad

- I+D en produccion de insumos

RECURSOS CLAVE

- Know how del personal

- Infraestructura - ubicacion

- Capacidad de disefio dinamico

- Abastecimiento local de insumos

PROPUESTA DE VALOR

Brindar un espacio acogedor donde se
disfruten una variedad de platos de buen
sahor a precios accesibles, elaborados con
productos frescos y de calidad, en su
mayoria producidos localmente, generando
un impacto social positivo al impulsar el
desarrollo de los productores locales

Wok muestra una preocupacion y
valoracién al medio ambiente al alinear el
disefio de la carta segun recursos naturales
disponibles

RELACION CON LOS CLIENTES

Contacto directo y cercano
brindando un servicio de
calidad, involucrando a los
clientes en la cultura del
cuidado y preservacion del
medio ambiente bajo la
idea que a “Wok no solo se
va a comer, se va a
aprender”.

CANALES

- Nueve restaurantes en diversos
distritos

- Publicidad formal

- Referencias - boca a boca
Péagina web

SEGMENTO DE CLIENTES

Personas con gustos por la comida
asiatica de calidad, con mayor
capacidad de compra, identificando asi
tres tipologias:

- Clientes frecuentes (50%) quienes
van al menos dos veces a la semana,
cuya preferencia se encuentra en la
estetica y ambiente

- Clientes conocedores (30%),
prefieren la calidad de los productos

- Clientes ambientalistas y expectativas
(20%), quienes destacan las acciones
sociales y ambientales asi como las
referencias de terceros

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Costo de insumos

- Costo de transporte

- Obligaciones laborales
- Servicios

- Impuestos

- Publicidad

VIAS DE INGRESO

- Consumos de los nueve restaurantes en los diversos distritos.

Fuente: Elaboracién propia, 2016.
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Anexo 2. Estructura de compra de un colombiano

Alimentos

Vivienda

calzado
4,66%

4,60%
Salud

- 4,91%
5,18%
Educacién

5,88%
5,93%
Entretenimiento

2,87 %
3,38%

Vestuario

porte y comunicaciones

16,08%
16,76%

Gastos varios

9,96%
9,92%

29,81%
29,69%

25,84%
24,54%

Fuente: Propais, 2013.

Anexo 3. Hogares que cubren més que los gastos minimos

o O ALCANZA PARA SOLO ALCANZA PARA BR

REGIO AREA Ser 0 ORMA BRIR LOS GASTO BRIR LOS GASTO OS GA

0
OTA % OTA % OTA % OTA

TOTAL NACIONAL 12.811.208,00,  12.142,00 01 4.187.446,00 32,7 6.864.400,00 53,60 1.747.220,00 136
BOGOTA 2.338.402,00 580.552,00 24,80 1.261.702,00 54,00/  496.149,00 21,20
SAN ANDRES Y 15.394,00 4.071,00 26,40 8.587,00 55,80 2.735,00 17,80
PROVIDENCIA
VALLE DEL CAUCA 1.275.050,00 484,001 0,00 366.116,00 28,70 703.135,00 55,10/  205.316,00 16,10
CENTRAL 1.550.033,00 1.732,00 0,10 508.119,00 32,80 831.638,00 53,70/  208.544,00 1350
ANTIOQUIA 1.728.487,00 1.451,00 0,10 577.573,00 33,40 941.452,00 54,50 208.010,00 12,00
ORINOQUIA - 178.342,00 335,00 0,20 53.566,00 30,00 103.095,00 57,80 21.346,00 12,00
AMAZONIA
ORIENTAL 2.384.764,00 5.758,00 0,20 731.059,00 30,70| 1.371.398,00 57,50]  276.548,00 11,60
ATLANTICA 2.428.297,00 1.019,00 0,00 935.438,00 38,50| 1.214.976,00 50,00  276.864,00 11,40
PACIFICA (SIN INCLUIR 912.440,00 1.363,00 0,10 430.952,00 47,20 428.417,00 47,00 51.709,00 5,70
VALLE)

Fuente: DANE, 2012c.
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Anexo 4. Mapa vectorial politico de Colombia

oceaNo =y

= e
PAciFico :
4

Agricultores O
Pescadores O

Fuente: BC Maps, s.f.
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Anexo 4. Mapa vectorial politico de Colombia (continta de la pagina anterior)

Cuadro de distancias

Ciudad 1 | Ciudad 2 Distancia Horas | Costo ($ pesos) | Costo (US$ dblares)
Cauca | Bogota  |37874km/607 km | 12| 11600000 64,51
Cauca |l Medellin 141903 km/570 km | 1035 10900000 | 58,31
Cauca  |Cali  |8939km/IS4km | 351 30.00000 | 14,99
Bogota |l Medellin 23836 km/419km |  727] 81.00000 | 2949
Bahia Solano |Bogota ~ |39802km | - o S S IS
Bahia Solano |Medellin _ |19569km | - -} -
Bahia Solano|Cali  |31979km | - -}
Cali Bogota 307,01 km/461 km 9 88.000,00 48,94

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Anexo 5. Mapa de proveedores

Fuente: Rueda, 2014.

§5)

ECUADOR

Océano Atlantico

VENEZUELA
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Anexo 6. Variacion anual del mercado comidas fuera del hogar

Comidas por fuera del hogar
Variaciones anuales del mercado

10,83%

146%

0.89%

2008 2009 2010 2011 2012

e ndice de inflacion del producto )
s TAMAN0 del mercado real base 1998 (millones)
e [amanio del mercado (millones todo el afio) FUENTE: RADDAR

Fuente: Revista La Barra 2012:6.

Consumo comidas fuera del hogar

. 10,83%
momom] s~
o 5,23%
$20.000.000 - ~ 8%
o
$15.000.000 | g 2 = 8 3 6%
< > ] o3 [7e}
$10.000.000 @ B g g = = 4%
= © > & &
$5.000.000- & b > 2%
$0 0%
2008 2009 2010 2011 2012

s \fariacion (%)

mmmm Tamafio del mercado (millones) FUENTE:RADDAR

Fuente: Revista La Barra 2012:8



Anexo 7. Posible cambio poblacional y de mercado en las ciudades principales al 2022

Poblacion Compras Per Capita Reales

2011 2022 2011 2022
Bogota 7.467.804 8.583.964 | 10.708.665 24.728.171
Medellin 2.368.282 2.608.394 | 21.539.805 47.200.891
Cali 2.269.653 2.548.420 | 18.353.665 43.870.260
Barraquilla 1.193.667 1.246.177 | 13.790.500 29.789.204
Bucaramanga 525.119 528.220 | 19.643.774 39.092.605
Manizales 390.084 404948 | 18.456.938 41.956.322
Pasto 417.484 474.126 14.547.579 36.492.737
Pereira 459.667 485.485 14.105.165 32.758.085
Cucuta 624.661 692.189 | 10.899.303 24.429.801
Ibagué 532.020 590.429 7.711.071 17.143.331
Monteria 415.852 483.201 | 19.179.008 42.918.930
Cartagena 955.709 1.078.638 | 13.195.860 29.336.960
Villavicencio 441.996 560.897 | 14.106.820 30.410.382
Tunja 174.561 214.707 1.277.397 17.021.323
Florencia 160.409 193.620 5.872.392 13.668.241
Popaydn 268.036 291.815 6.239.176 14.453.635
Valledupar 413.341 524.248 5.988.649 12.236.655
Quibdd 114.792 117.385 5.591.351 13.053.964
Neiva 333.030 353.253 | 17.714.383 38.655.230
Riohacha 222.354 323.625 5.894.371 13.674.372
Santa Marta 454860 541.593 6.753.292 15.079.322
Armenia 290.482 208.622 7.172.208 19.357.534
Sincelejo 260.010 302.780 6.934.829 16.156.349
San Andrés 5.004 7.774 | 47.521.6l16 113.356.936
Resto Nacional 25.567.628 | 28.846.644 2.684.393 6.215.273
Colombia 46.044.601 | 52.003.537 7.540.880 17.041.178

Fuente: Propais, 2013; DANE, 2010.
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Anexo 8. Distribucién y proyeccion del PIB

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

PBI sector hoteles,
restaurantes, bares y 8,20 36 1,80 54 4,80 41
similares - Bogota (Real)

Variacion % -56% -50% 200% -11% -15%

Tasa de
crecimiento
promedio 13,64%

Proyeccion 41 466 | 520 | 602 | 68 |

Proyeccion del PIB del sector hoteles, restaurantes, bares y similares — Bogota.
Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales 2015.
Elaboracion: Propia, 2016.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

PBI sector hoteles,
restaurantes, bares y 5,2 2,20 52 4,00 37
similares - Medellin

Variacion % -23% -45% 136% -23% -8%

Tasade
crecimiento
promedio 7,54%
Proyeccién 37 3,98 4,28 4,60 4,95

Proyeccion del PIB del sector hoteles, restaurantes, bares y similares — Medellin.
Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales 2015.
Elaboracion: Propia, 2016.

75



Anexo 9. Matriz FODA para la empresa WOK

DEBILIDADES

F1: Insumos frescos y de alta calidad

F2: Alianzas estratégicas con sus productores

F3: Innovacion en la carta y servicio ofrecido

F4: Personal altamente capacitado

F5: Ubicacién estratégica de sus locales

F6: Cultura organizacional orientada al desarrollo social y medio ambiental
F7: Situacion financiera estable

F8: Intregracion hacia atras de su cadena de suministro

F9: Liderazgo, compromiso y profesionalismo del equipo directivo

F10: Posicionamiento en el mercado colombiano por su calidad y
responsabilidad socio ambiental

D1: Tiempo que les demanda capacitar a sus proveedores a fin de poder
proveerles

D2: Alta dependencia de sus productores de materias primas

D3: Dependencia del ciclo productivo de los insumos y materias primas
D4: Distancia entre sus productores de insumos y sus locales

ESTRATEGIAS DO

O1: Estabilidad social en el pafs

O2: Leyes de proteccion del medio ambiente

0O3: Crecimiento econémico del pais

0O4: Reduccion en la tasa de desempleo
O5: Crecimiento en las preferencias del consumidor por la comida asidtica
de la naturaleza

O7: Oferta creciente de profesionales en gastronomia
08: Riqueza geografica del pais

06: Puesta en marcha de ONG'’s orientados a la conservacion y uso sostenible

1: Abrir nuevos locales en Bogota y Medellin
(F5,F7,F9,F10,01,03,04,05,07,08)

2: Idear un plan de fidelizacién para los clientes que actualmente asisten
esporadicamente (F3,F4,F9,F10,03,05)

4: Continuar con el proceso de innovacién en los platos ofrecidos para
tener siempre a los comensales contentos y gustosos de regresar
(F1,F3,F4,05,08)

5: Implementar estrategias que tengan como objetivo alinear las acciones
con el ISO 26000 (F2, F6, F8, F9, 02, O6)

1: Hacer un plan de desarrollo a nuevas comunidades de campesinos y
pescadores (D1,D2,D4,04,06)

2: Formar alianzas con proveedores logisticos que permitan generar una
reduccion en la distribucion de sus insumos (D2,D4,03,05,06,08)

3: Diversificar sus platos afin de contrarrestar las vedas de insumos
(D3,05,06,07)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

ALl: Costo menor de los productos importados de Estados Unidos

AZ2: Corrupcion y burocracia gubernamental

A3: Escaso acceso a los servicios financieros por parte de la poblacion

Ad4: Alto costo para el transporte de los insumos hasta sus locales
Ab5: Cambios climaticos

1. Formar equipo especializado en gestion de proyectos de infraestructura
(F2,F4,F5,F7,F9,A2)

2. Instar a que su CFO establezca planes para cubrir el riesgo financiero
ocasionado por el clima (F9,F7,A5)

3. Fortalecer entre los clientes la imagen de brindar productos con insumos
frescos y de alta calidad (F1,F3,F10,A1)

1. Afianzar continuamente las relaciones con sus proveedores para evitar
que la competencia copie el esquema (D1,D2,D4,A4)

2. BUsqueda de nuevas comunidades en otras latitudes de Colombia para
suplir de insumos alternativos en caso escaseen los principales
(D2,D3,D4,A4,A5)

Fuente: Elaboracién propia, 2016.
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Anexo 10. Relacion precio/calidad en restaurantes lideres de comida asiatica

Precio

Precio

/\g WOK. * Osak’

PAD THAI

nsol [ 20
s

Calidad

FILADELFIA ROLL

@

2367 ,
3113 *

Calidad

Precio

Precio

ARROZ CANTONES

!l“. 'um
*

12900

Calidad

LIMONADA

so0 @
Im*

Calidad

Fuente: Rueda, 2014.
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Anexo 11. Proceso de servicio Wok

Recepcion del
cliente

Se brinda carta

e N :
du:o:isl:llg? \/—i" e informacién
7 de platillos
P
i

¥

Se toma pedido

Se sirven

v

e ingresa al
sistema

platillos

Se solicita
cuentay pago

Se informa del
tiempo de
espera

~
- .

ZCliente desea~_ S Ingresa a sala

esperar? //' ' de espera

b

dAgrega
pedidos?

r

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 12. Proceso de cocina Wok

P -
Inicio ‘

!

Cocineroredbe pedidos
de comensales.

!

Consulta al ayudante si
se poseenlos insumos.

4

NO Cocinerosugiereun plato
:Existen " los i tock
i conlos insumos en stoc
. insumos? - »
sl g l
Ayudanteindica al
moz o, necesidad de cambio
Cocinerose disponea de plato.
elaborar el plato l
Mozo solicita aceptacion
del diente.
Werifica el sabor v '
contextura del plato. l
l -~ . NO Mozoanula la ordeny
¢Acepta- h comenta al cliente
Uama al mozopara que cién del “ep acercadela causaldel
pueda proceder a servir ’

cliente? L cambio en la carta.

. ( l )

Mozo indica aceptacion al

cocinero

al ciente.

Cocinero se disponea

preparar la orden ———p Através de un sistema

digital actualizan la
informacion a “Atendidos”

}

Mozo selleva la orden
hacia el cliente

1

|. Fin |

Fuente: Elaboracion propia, 2016.



Anexo 13. Organigrama Wok

Administrador Jefatura de

Admministrador de
tiendas

Jefe de Mozos

Gobierno ]
a Corporativc 8
L
lefatura de
Administracion
I T 1 I
\ =) Bl B
p
Gestion de Finanzasy Recursos Logisticae Jefe de Coci
Proveedores Contabilidad Humanos Inventarios |

Cheff Principal

Barman

Mozos

——

.
Coneros || | Avigantende ||| Avadantes e
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Anexo 14. Distribucién del PIB de Colombia
Auéntloo go 2}3?
Anuoqu:a
Bollval
4,2%
Arauca
0 5% Cundnamarca . 2,3%
-
Valle
s.ml
— Amazonas== -
“‘1\ aios D 0,1%
2 ~
*—\‘”\

Fuente: Revista Semana, 2013.
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Anexo 15. Costo de oportunidad (COK) sin deuda

Costo de oportunidad del capital (COK) Modelo CAPM
Rendimiento de mercado (Rm) T 11,41%
Tasa libre de riesgo (Rf) S . 223%]
Prima de riesgo de mercado (Rm-Rf) . 6,18%)
Beta desapalancada 0863

Riesgo pais Colombia

Impuesto a la renta Colombia

\Beta zpalancado

COK (modelo CAPM)

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 16. Datos de inversion 2013

Capacidad maxima = T mesas T mesas
Capacidad miamma = 280 personas por turno 280 peonas por turno
Capacidad mdxma = 360 personas pordm 360 permonas por 4
Tick=t promedic por persona = 1500 dolares americanos 1500 dolarss americanos
Costode nsumos = 42% d= Iz vents 435 da aventa
Impuesto 2 ka renta = 23% 2%
Otros costos de operacion varable mensval
Luz= 1.112 1.112
A= 536 556
Gas = 167 167
1833 1835
Otros costos de operacion fijs mensal
Alpider menmeal= 16,683 10.010
Intzrnet - telifono - cable = 445 45
17.128 10.455
Fuente: Elaboracién propia, 2016.
Anexo 17. Flujo de efectivo 2013 local Usaquén
| I : H H :
Nivel de ocupabilidad i 40%: 45,6%: 52,0%: 59,3%: 67,6%
Tasa de crecimiento de ocupabilidad 14%!
Personas por dia 224 255 201! 332 378
Personas por mes 6.720 7.661! 8.733! 9.956! 11.350
Personas por afio 80.640: 91.930:  104.800:  119.472:  136.198
Ventas 1.209.600: 1.378.9441 1571996 1.792.076] 2.042.966
(-) Costo insumos | (508.032)) (579.156) (660.238): (752.672)! (858.046)
(-) Costo recursos humanos (7.500)) (714.147); (714.147)) (714.147)) (714.147); (714.147)
() Otros costos operacion variable [ (1835) (2092  (2385)  (2.719)  (3.099)
() Otros costos operacion fijo (17.128))  (17.128))  (17.128);  (17.128);  (17.128)
(-) Presupuesto marketing (15.667))  (8.972); (15.145)  (8.972)i  (8.472)
(-) Presupuesto responsabilidad social (18.296))  (18.296))  (18.296):  (18.296);  (18.296)
(-) Depreciacion activos fijos (29.780))  (29.780):  (29.780))  (29.780):  (29.780)
(-) Amortizacion intangibles . (L557))  (L557))  (1557))  (1L557)  (L.557)
Utilidad ope rativa (7.500)!  (96.842)! 7.816; 113.3200 246.805: 392.441
(-) Impuesto a la renta 1.875! 242100 (L954))  (28.330))  (6L.701):  (98.110)
Utilidad despues de impuestos (5.625)!  (72.631)! 5.862  84.990: 185.104: 294.331
(+) Depreciacion activos fijos i 29.780; 29.780; 29.780; 29.780; 29.780
(+) Amortizacion intangibles ; 1,557 1,557 1,557 1,557 1.557
Flujo de caja operativo (5.625) (41.295))  37.199! 116.327 216.441) 325.668
(-) Inversién activos fijos (148.898)5 | | 5 5
(-) Inversion intangibles (7.785): ; ; i i
Flujo de caja libre (162.308): (41.295):  37.199: 116.327: 216.441: 325668

Montos expresados en délares americanos
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 18. Flujo de efectivo 2013 local El Poblado
| :

Nivel de ocupabilidad 43%: 46,4%: 50,2%: 54,2%: 58,5%
Tasa de crecimiento de ocupabilidad 8%
Personas por dia 241! 260 281! 303! 328
Personas por mes 7.224! 7.802 8.426! 9.100 0.828
Personas por afio i 86.688! 93.6230 1011131  109.202i  117.938
Ventas © 1.300.3200 1.404.346] 1516.693] 1.638.029' 1.769.071
() Costo insumos | (585.144): (631.956) (682.512)i (737.113)i (796.082)
(-) Costo recursos humanos (7.500)) (714.147)) (714.147) (714.147)) (714.147); (714.147)
() Otros costos operacion variable P (183) (1982  (2141)) (2312 (2497
(-) Otros costos operacion fijo | (10455),  (10.455);  (10.455);  (10.455).  (10.455)
(-) Presupuesto marketing | (15.667)  (8.972)! (15.145)  (8972);  (8.472)
(-) Presupuesto responsabilidad social (18.296)5 (18.296)5 (18.296)5 (18.296)5 (18.296)
(-) Depreciacion activos fijos [ (29.780))  (20.780)!  (29.780)i  (29.780):  (29.780)
(-) Amortizacion intangibles i @s57)) (LB57)  (L557)) (L557)i  (L.557)
Utilidad operativa (7.500); (76.561); (12.798);  42.661; 115.398! 187.786
(-) Impuesto a la renta 1.875. 19.140! 32000 (10.665)  (28.849)!  (46.947)
Utilidad despues de impuestos (5.625)! (57.420)i  (9.599)  31.996/  86.548!  140.840
(+) Depreciacion activos fijos 29.780 29.780 29.780; 29.780; 29.780
(+) Amortizacion intangibles 1.557: 1.557: 1.557: 1.557: 1.557
Flujo de caja operativo (5.625) (26.084)) 21738  63.333] 117.885] 172.176
(-) Inversién activos fijos (148.898)! 5 5 5 5
(-) Inversion intangibles i (7.785)! : : ; ;
Flujo de caja libre i (162.308):  (26.084): 21.738: 63.333: 117.885: 172.176
Montos expresados en ddlares americanos
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Anexo 19. Datos de inversién 2015
Capacidad méxima = 70 mesas 70 mesas
Capacidad maxima = 280 personas por turno 280 personas por turno
Capacidad maxima = 560 personas por dia 560 personas por dia
Ticket promedio por persona = 15,00 dolares americanos 15,00 dolares americanos
Costo de insumos = 42% de la venta 45% de la venta
Impuesto a la renta = 25% 25%
Otros costos de operacion variable mensual
Luz = 1.112 1.112
Agua = 556 556
Gas = 167 167
1.835 1.835

Otros costos de operacion fijos mensual
Alquiler mensual = 13.903 8.898
Internet - teléfono - cable = 445 445

14.347 9.343

Montos expresados en ddlares americanos
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 20. Flujo de efectivo 2015 local Teusaquillo

| : : ; ;
Nivel de ocupabilidad i 40%: 45,6%: 52,0%: 59,3%: 67,6%
Tasa de crecimiento de ocupabilidad 14%
Personas por dia 224! 255! 291! 332 378
Personas por mes 6.720! 7.661! 8.733! 9.956! 11.350
Personas por afio 80.640: 91.930;  104.800:  119.472]  136.198
Ventas 1.209.600; 1.378.944 1571.996: 1.792.076 2.042.966
() Costo insumos | (508.032)i (579.156); (660.238): (752.672): (858.046)
(-) Costo recursos humanos (7.500)) (714.147)) (714.147) (714.147)) (714.147); (714.147)
() Otros costos operacion variable ©(183) (2002 (2385  (2.719)  (3.099)
(-) Otros costos operacion fijo (14.347))  (14.347)  (14.347))  (14.347)  (14.347)
(-) Presupuesto marketing (15.667):  (8.972) (15.145):  (8.972):  (8.472)
(-) Presupuesto responsabilidad social (18.296)5 (18.296)5 (18.296)5 (18.296)5 (18.296)
(-) Depreciacion activos fijos (29.780))  (29.780);  (29.780):  (29.780);  (29.780)
(-) Amortizacion intangibles i @s57)) (LB57)  (L557)) (L557)i  (L.557)
Utilidad ope rativa (7.500);  (94.061);  10.596! 116.101; 249.586: 395.222
(-) Impuesto a la renta 1.875. 235150 (2.649)  (29.025))  (62.396)!  (98.805)
Utilidad después de impuestos (5.625);  (70.546)! 7.947  87.075. 187.189) 296.416
(+) Depreciacion activos fijos é 29.780 29.780 29.780 29.780; 29.780
(+) Amortizacion intangibles ; 1.557: 1.557: 1.557: 1.557: 1.557
Flujo de caja operativo (5.625) (39.209))  39.284! 118.412] 218526 327.753
(-) Inversién activos fijos (148.898)§ 5 5 5 5
(-) Inversién intangibles ; (7.785)? i i i i
Flujo de caja libre : (162.308): (39.209)  39.284  118.412° 218526  327.753

Montos expresados en ddlares americanos
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 21. Flujo de efectivo 2015 local Belén La Palma

| : : : ;
Nivel de ocupabilidad i 43%: 46,4% 50,2%; 54,2%: 58,5%
Tasa de crecimiento de ocupabilidad 8%
Personas por dia 241! 260! 281! 303! 328
Personas por mes 7.224: 7.802! 8.426 9.100! 9.828
Personas por afio 86.688! 93.623;  101.113]  109.202:  117.938
Ventas 1.300.320; 1.404.346; 1.516.693) 1.638.020: 1.769.071
(-) Costo insumos | (585.144)) (631.956)! (682.512)i (737.113)i (796.082)
(-) Costo recursos humanos (7.500)) (714.147)) (714.147) (714.147)) (714.147); (714.147)
() Otros costos operacion variable L (183)  (1.982))  (2141)) (2312 (2497
(-) Otros costos operacion fijo (9.343))  (9.343)  (9.343))  (9.343),  (9.343)
(-) Presupuesto marketing (15.667):  (8.972): (15.145):  (8.972):  (8.472)
(-) Presupuesto responsabilidad social (18.296)§ (18.296)§ (18.296)§ (18.296)§ (18.296)
(-) Depreciacion activos fijos (20.780))  (29.780);  (29.780);  (29.780);  (29.780)
(-) Amortizacion intangibles L (s57)) (LB57) (L557)) (L557)i  (L.557)
Utilidad ope rativa (7.500); (75.448): (11.686);  43.773) 116.510; 188.898
(-) Impuesto a la renta 1.875! 18.862] 29210 (10.943))  (20.127))  (47.225)
Utilidad después de impuestos (5.625)) (56.586):  (8.764)!  32.830!  87.382 141.674
(+) Depreciacion activos fijos ! 29.780! 29.780! 29.780! 29.780! 29.780
(+) Amortizacion intangibles ; 1.557; 1.557; 1.557: 1.557: 1.557
Flujo de caja operativo (5.625)) (25.250) 22572  64.167. 118.719) 173.010
(-) Inversion activos fijos (148.898)3 5 5 5 5
(-) Inversién intangibles (7.785)3 : : : i
Flujo de caja libre (162.308): (25.250): 22572  64.167. 118.719: 173.010

Montos expresados en délares americanos
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 22. Costo de oportunidad (COK) con deuda

Costo de oportunidad del capital (COK) Modelo CAPM

Rendimiento de mercado (Rm) o 11,41%
Tasalibrederiesgo(Rf) o 523%
Prima de riesgo de mercado (Rm-Rf) . 618%
Beta desapalancada 0,63
E 50%
Riesgo pais Colombia . 246%
Impuesto a la renta Colombia 25%
|Beta apalancado i 1,10|

COK (modelo CAPM) 14,50%

Financiamiento | Estructura capital | Costo capital

Deuda i 50% 13,00%

Patrimonio 5 50% 14,50%
100% |

12,13%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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