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Resumen ejecutivo

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion consiste en desarrollar un plan
estratégico para la cadena de restaurantes de comida oriental “Wok™, con el fin de mantener un
crecimiento sostenible, ofreciendo productos de buena calidad y a precios accesibles, trabajando
de la mano con programas de responsabilidad social.

Wok, denominada con razon social Lao Kao S.A., cuenta al 2011 con 9 locales en la ciudad de
Bogota. Se caracteriza por ser una cadena socialmente responsable, preocupada por el respeto al
cliente, proveedor, comunidad y medio ambiente. El mercado al cual va dirigido son los estratos
socioecondmicos 5 (medio alto) y 6 (alto) de la capital, Bogota; esta categorizacion se ha hecho
sobre la base del estudio colombiano de estratos socioeconémicos del Departamento de
Poblacion Nacional (2011).

En este trabajo de investigacion se procedera con la identificacion del problema, que es la
apertura de nuevos locales en otras ciudades fuera de Bogotd. Por consiguiente, se buscara
desarrollar los objetivos generales y estratégicos de la empresa, la elaboracion de su modelo de
negocio “Canvas”, asi como la implementacion de una mision y vision con el fin de dar inicio al

diagndstico situacional y analisis interno.
Luego, se procedera con la formulacion de estrategias, estudio de mercado y desarrollos de los

planes funcionales. Se espera que la apertura de los nuevos locales en la ciudad de Bogotéa al-

cance el objetivo financiero, con un margen de rentabilidad del 6%.
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Capitulo I. Introduccion

La presente investigacion es referente a la cadena de restaurantes de comida oriental llamada
Wok. Actualmente Wok se enfrenta a la decision de incrementar el nimero de restaurantes que

tiene y dar inicio de esta manera a su expansion: la pregunta es como hacerlo.

Para analizar esta problemética es necesario conocer su principal impedimento. El problema
principal de Wok nace a raiz de la necesidad de la expansion de la empresa con el fin de
afrontar el crecimiento de las otras cadenas de restaurantes. Los socios minoritarios plantean
abrir nuevas sucursales en Medellin, Cartagena y Barranquilla para incrementar las ventas de
Wok. Benjamin, que es el socio fundador, creia que lo propuesto conllevaria a la perdida de la
esencia de Wok, reconocida como campeona de la sostenibilidad por el uso de insumos locales

producidos de manera artesanal y programas de responsabilidad social que difundia.

Este problema principal a su vez generaria otros problemas secundarios no menores a la
organizacion como son: la falta de control efectiva de los empleados, la falta de control de
calidad de los insumos (proveedores) y problemas de abastecimiento con la cadena de

suministros, principalmente en la pesca artesanal.

Con la presente investigacion buscamos probar que el crecimiento de Wok se puede realizar sin
la necesidad de perder su esencia de responsabilidad social, disefiando adecuadas estrategias

para cada area funcional y demostrando su viabilidad financiera.

El trabajo estd estructurado de la siguiente manera: el primer capitulo es introductorio. En el
capitulo 1l desarrollaremos el modelo de negocio, mision, vision y objetivos estratégicos de
Wok. En el capitulo Il el andlisis y diagndstico situacional, que incluye el desarrollo del
analisis del macroentorno a través de PESTEL vy el analisis del microentorno a través de las
cinco fuerzas de Porter. En el capitulo 1V, el anélisis interno, analizaremos las distintas areas
funcionales de la empresa para lograr identificar las fortalezas y debilidades con las que se
cuenta, adicionalmente se analizard la cadena de valor, los recursos y capacidades. En el
capitulo V se desarrollara la formulacion de estrategias, que es el resultado del andlisis del
FODA cruzado, Matriz PEYEA y Matriz de Rumelt, dando como resultado del analisis la

estrategia genérica y la estrategia de negocios.



A continuacion, en el capitulo VI, el estudio o sondeo de mercado, se explicara la metodologia
utilizada para la seleccion del mercado y la estimacion de la demanda. En el capitulo VIII se
expone el plan de responsabilidad social empresarial, en el capitulo IX el plan de operaciones,
en el capitulo X el plan de marketing y en el capitulo XI el plan de recursos humanos; en estos
planes de las areas funcionales se desarrollardn las estrategias para cada plan, asi como el
cronograma y presupuesto de las actividades para lograr los objetivos establecidos para cada
uno. Por ultimo, en el capitulo XIlI, el plan financiero, determinaremos la viabilidad financiera

de implementar los nuevos locales.

Como parte final se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que hemos llegado.



Capitulo I1. Antecedentes

1. Ideas del negocio

Wok es una cadena de restaurantes que ofrece comida oriental con sabores japoneses y
tailandeses, de buena calidad y precio accesible. Wok se caracteriza por ser una cadena
socialmente responsable, se preocupa por el respeto al cliente, proveedor, comunidad y medio
ambiente buscando un equilibrio. Sus programas de aprovisionamiento artesanal con
proveedores de la comunidad marcaron la diferencia junto con su cultura de educacion por el
cuidado del medio ambiente tanto a proveedores como clientes. Actualmente Wok se enfrenta a la
decision de duplicar el nimero de restaurantes que tiene y dar inicio de esta manera a su expansion, la
pregunta es como hacerlo. Para esto se procedera con la definicion del problema principal,
identificacién de preguntas que ayuden a definir el modelo de negocio, asi como el planteamiento del

objetivo de la investigacion a realizar, sus alcances y limitaciones.

2. Historia de la empresa

Wok fue fundado en 1998 por el Chef Benjamin Villegas y tres socios mas, con el concepto de
ofrecer comida oriental de buena calidad y a precios accesibles. El primer local fue inaugurado
en la zona “T” de Bogotd, denominada asi ya que es una zona delimitada por dos calles
peatonales que forman una T; es una importante zona gastronémica, con pubs y cervecerias.
Dos afios después, los socios de Benjamin le vendieron su participacion, ingresando a la
sociedad Ricardo Masias junto con un grupo de socios minoritarios. Ricardo habia sido gerente
administrativo por 13 afios de una importante cadena de restaurantes, con su ingreso, la gestion
administrativa se fortalecié con nuevos procesos y sistemas, se redisefiaron los restaurantes,

pasando de un local oscuro a un lugar con grandes ventanas y terrazas.

A finales del 2011, Wok contaba con 9 restaurantes, 380 empleados y ventas cercanas a los
COP 34.000 millones. Segn Benjamin, la clave del éxito de Wok era su filosofia: “Wok es un
derecho de todos”. Muchos atribuian el éxito de Wok a la combinacién de los principios y
valores de Benjamin con la vision empresarial y pragmatica de Ricardo. En el 2004, Wok
empieza su politica de proveedores, tratando de disminuir la proporcién de ingredientes
importados, de esta manera inicia la construccién de alianzas con comunidades de campesinos
de toda Colombia, con quienes trabaja de la mano para convertirlas en sus proveedores,
brind&ndoles asesoria en el cultivo y cuidado de los insumos que se necesitaba. Se definié una
politica de precios justos, se eliminaron intermediarios de la cadena de valor y se establecieron

condiciones favorables para los agricultores en lo referente a pago y acompafiamiento técnico y



capacitacion. En el 2009 se extiende la politica al aprovisionamiento de pescado, el cual venia
congelado ya que era importado de mercados internacionales, iniciando de esta manera su
asociacion con los pescadores artesanales de bahia Solano “Red de Frio”, quienes debian
cumplir las siguientes politicas: técnicas artesanales, pescado fresco, trazabilidad de fechas de
captura y envio de especies asi como talla establecida.

Su siguiente paso se centrd en campafias de educacién y concientizacion a los clientes quienes
tenian la percepcién de que el pescado nacional era de baja calidad. Los mensajes eran
transmitidos a través de notas en las cartas, manteles individuales y por el personal de servicio,
quienes contaban a los clientes las consecuencias de la pesca indiscriminada, la inclusién de la
pesca artesanal y el impacto generado sobre las comunidades. En el 2012 se crea Mundo Wok,
espacio para fortalecer relaciones entre proveedores, empleados y clientes a través de
conferencias y eventos; internamente crea Grupo Verde, conformado por meseros y capitanes de
servicio con el fin de transmitir a sus comparfieros y clientes las politicas y actividades de la

empresa en temas de sostenibilidad.

A inicio del 2012, dada la proyeccion de los restaurantes, la cual prometia generar buenas eco-
nomias de escala en Colombia, los socios de Wok se plantearon cuél deberia ser la estrategia de
crecimiento: por un lado, los socios minoritarios apostaban por la expansion de la cadena fuera
de Bogotéa con el fin de poder competir con las grandes cadenas que mantenian el liderazgo en
ventas y de esta manera duplicar el nimero de locales que poseian hasta el momento, apoyando-
se para esto en una combinacion de oferta local, programas bandera de abastecimiento y una
oferta estandar, similar a la competencia. Por otro lado, Benjamin planteaba que la expansion de
esta manera era acabar con la esencia de Wok y todo lo que se habia hecho hasta el momento: el
aumento de locales implicaba una pérdida de control en la calidad de proveedores y empleados,
ademas que seria casi imposible garantizar la continuidad de la pesca artesanal. La decision de

duplicar el nimero de locales en cinco afios estaba tomada, la pregunta era cémo se haria.

3. ldentificacion del problema

El problema principal de Wok nace a raiz de la necesidad de expansion de la empresa con el fin
de afrontar el crecimiento de las otras cadenas de restaurantes. Los socios minoritarios plantean
una expansion fuera de Bogota, utilizando un mix de oferta: local (socialmente responsable) y la
estandar (similar a la competencia, es decir, regresar a la compra de insumos importados). Lo
propuesto conllevaria a la perdida de la esencia de Wok que era reconocida como la campeona

de la sostenibilidad por el uso de insumos locales producidos de manera artesanal y programas



de responsabilidad social que difundia. Este problema principal a su vez generaria otros
problemas secundarios no menores a la organizacion como son: la falta de control efectiva de
los empleados, la falta de control de calidad de los insumos (proveedores) y problemas de

abastecimiento con la cadena de suministros, principalmente en la pesca artesanal.

4. Preguntas estratégicas a responder

a. ¢Laoferta determina la demanda o la demanda determina la oferta?

b. El crecimiento ¢debe basarse en la blsqueda de oportunidades o sustentarse en recursos y capacidades?
c. El enfoque de la empresa es ¢en responsabilidad social o valor compartido?

d. Referente a la estrategia de negocio, ¢en qué ciclo se encontraba el sector?

e. ¢Qué clase de problema es: cadena de suministro, gobierno corporativo o marketing?

5. Objetivo general de la investigacién

El objetivo general del trabajo de investigacion consiste en elaborar un plan estratégico para la
cadena de restaurantes de comida oriental “Wok”, con la finalidad de mantener un crecimiento
sostenible a través de su esencia, ofreciendo productos de buena calidad y a precios accesibles,

trabajando de la mano con programas de responsabilidad social.

6. Alcance

El presente trabajo de investigacion tiene como alcance explorar el mercado de restaurantes de
comida oriental en Colombia, con el fin de determinar su potencial de crecimiento y elaborar el
plan estratégico para el crecimiento de la cadena de restaurantes Wok. El periodo que se ha
planteado para la expansion de la cadena de restaurantes es de 5 afios a partir del 2012 al 2016, los

cuales incluiran el periodo de planeamiento, ejecucién, evaluacion y seguimiento.

7. Limitaciones

Las principales limitaciones con las que nos encontramos son:

 Falta de conocimiento del pais.

+ Falta de conocimiento del sector de restaurantes en Colombia.

+ Falta de informacion detallada del caso: costos de insumos, precio y detalles de los platos,
sueldo de los trabajadores, capacidad productiva de los proveedores.

+ Falta de informacion de la estructura de Wok: organigrama y funciones.

 Falta de informacion de productos que se importaban.

+ Falta de informacién comercial: disefio y tamarfio de los locales.

 Falta de informacion de la situacion actual de la empresa.



Capitulo 111. Wok

1. Modelo de negocio “Wok”

El modelo de negocio Canvas permite identificar los elementos claves del negocio asi como las
relaciones entre estos; una vez identificados, se concluye que la propuesta de valor de Wok es
proporcionar comida asiatica de buen sabor, calidad y precio accesible acompafiado de progra-
mas de responsabilidad socio-ambiental. Wok trabaja de la mano con comunidades campesinas
y pescadores artesanales, los cuales son sus principales proveedores de insumos. En el gréafico 1

se visualiza los elementos claves que componen cada aspecto del modelo de negocio.

Gréfico 1. Modelo de negocio - Canvas

Segmentos de

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con el cliente cliente

Comunidades campesinas

agricultoras, proveedoras de Almacenaje de los alimentos | Comida oriental de buena Relacién directa entre los
insumos (ingredientes) calidad, precio accesibley | colaboradores de Wok y los
--A-S-e-s-d}fé-y}-é-a{p;é-c-i-té-éi-éﬁ- alos | sostenible con programas clientes.
proveedores de responsabilidad
""""" Control de calidad socioambiental.
Recursos claves Canales

Clase media alta

Proveedores artesanales de
pesca: Red de Frio y la
comunidad de pescadores de

Comunicacién formal: Publicidad
Conocimiento en el desarrollo | i

de proveedores claves

Tierra Bomba Bolivar Restaurante .Sano marketing bocg abocay
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, (respeto por clientes, | _referencias. . _
Personal calificado proveedores y
colaboradores). Los restaurantes que son los

puntos de ventas.

Recurso financiero propio

Estructura de costos Fuentes de ingreso

Personal, insumos, transporte Ventas de platos a la carta

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Mision

Brindar a nuestros clientes una experiencia gastronémica basada en la calidad de su servicio,
sabor de su comida, ambiente agradable y conexién interpersonal. Wok se preocupa por el
crecimiento, desarrollo y compromiso de sus socios estratégicos: proveedores, comunidades
artesanales, empleados y clientes, teniendo presente la responsabilidad social y cuidado del

medio ambiente, contribuyendo de esta manera con su crecimiento sostenido.

Tabla 1. Componentes de la mision

Compontes Anélisis de la mision
1. Clientes Personas con gusto por la comida asiatica.
2. Servicio Calidad de su servicio, sabor de su comida, ambiente agradable y conexion interpersonal.
3. Mercado Poblacién de Bogota.
4. Tecnologia Tecnologia acorde a los avances del sector.
5. Preocupacién por la supervivencia Preocupacién por el crecimiento, desarrollo y compromiso.
6. Filosofia Respeto.
7. Autoconcepto Calidad, sabor de la comida, precio accesible y socialmente responsable.
8. Preocupacién por la imagen pUblica Reconocido como un restaurante socialmente sostenible.
9. Preocupacién por los emp leados Personal capacitado y motivado.
Fuente: Elaboracion propia 2016.



3. Vision

Wok no cuenta con una vision, por lo cual se ha propuesto la siguiente:

“Ser la cadena de restaurantes del segmento de comida oriental lider en Colombia, enfocada en

ofrecer a nuestros clientes la mejor experiencia gastronémica del mercado basada en: calidad,

sabor, ambientacion y aprendizaje, brindando de esta manera oportunidades de desarrollo a

nuestros colaboradores, proveedores y clientes, comprometidos con el cuidado y respeto del

medio ambiente”.

4. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos mencionados a continuacion estan alineados a la misién y visién de

Wok, los cuales seran abordados de acuerdo con la problemética presentada en el caso y

desarrollados en los planes funcionales que se encuentran detallados del capitulo VIII al XII.

Incrementar la participacion de mercado en los estratos medio alto a alto.

Desarrollar nuevos proveedores locales de las comunidades artesanales de Colombia.
Desarrollar empleados comprometidos con el servicio al cliente y cuidado del medio ambiente.
Incrementar alianzas con instituciones y empresas con el fin de fomentar la importancia por

el cuidado y respeto del medio ambiente.



Capitulo IV. Analisis y diagndstico situacional

1. Analisis del sector de restaurantes

Si analizamos el comportamiento del sector de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles, en el
afio 2011 en Colombia hubo un crecimiento importante en el sector de restaurantes representado por
un 4,4%. En el anexo 1 se muestra la variacion anual del 2010 al 2011 en dicho sector.

«Cada vez méas los colombianos consumen alimentos fuera del hogar. Es por esto que los
restaurantes ocupan el tercer gasto en su presupuesto familiar del hogar», da a conocer la DANE
(2012: 11), en un comunicado de prensa. Segun el articulo de La Patria.com «El sector gastronémico
y de restaurantes obtuvo un crecimiento importante durante los Gltimos 12 afios, una tendencia que
llevé a los colombianos a pasar de consumir $7,9 billones pesos colombianos en alimentos fuera del

hogar en el afio 2000, a $22 billones de pesos colombianos en el 2011» (La Patria 2012).

Para los estudios de Raddar (2012), Bogota es la ciudad que concentra la mayor participacion
del mercado dentro de la categoria de comida rapida, y segln la Asociacion Colombiana de la
Industria Gastronémica “Acodres”, se estima que en Colombia hay cerca de 65.000
establecimientos pertenecientes al sector de restaurantes. Asimismo, en el informe del sector
real de la economia del 2011, se consigna que 150 empresas de servicios de alimentos se
encuentran registradas ante la Superintendencia de Sociedades (2011), que es un organismo
técnico del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, con personeria juridica, autonomia
administrativa y patrimonio propio, mediante el cual el Presidente de la Republica ejerce la
inspeccidn, vigilancia y control de las sociedades mercantiles, asi como las facultades que le

sefiala la ley en relacion con otros entes, personas juridicas y personas naturales.

Dentro de la categoria de comida fuera del hogar, existen 3 subcategorias: comidas en restaurantes,

rapidas y otras comidas fuera del hogar, siendo la primera de ellas la de mayor consumo.

Gréfico 2. Consumos de comidas fuera del hogar
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En el anexo 2 se muestran los 15 restaurantes que se encuentran en el Top de las 100 empresas

colombianas.

2. Ciclo de vida del sector

Segun lo visto en el punto anterior la industria de restaurantes en Colombia se encuentra en la
etapa de crecimiento dada la proyeccion nacional en el sector que prometia la generacion de
economias de escala apreciables en el mercado. A esto debe sumarse el crecimiento por el con-

sumo de comida fuera del hogar y la estabilidad econdémica en la cual se encontraba Colombia.

3. Diagnostico externo
En este capitulo se procedera con la exploracion del entorno y analisis de la industria, la
identificacion de las oportunidades y amenazas claves asi como la situacion de los competidores

directos de Wok en comida oriental.

3.1 Anadlisis del macroentorno

Se procedera con el andlisis de los diferentes factores: politicos, legales, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos y ecoldgicos con el fin de poder identificar las oportunidades y amenazas que afectan al
ciclo de vida de la industria (David 2013). Cabe resaltar que el restaurante Wok esta ubicado en la
ciudad de Bogota por lo cual es necesario evaluar no solo el pais sino la ciudad de Bogota.

3.1.1 Factor politico-legal
El clima politico como las regulaciones juegan un papel fundamental para el desarrollo del sector.

* Clima politico
El Gobierno del presidente Juan Manuel Santos (presidente de Colombia 2010-2014) se
caracteriza principalmente por la blsgqueda de crecimiento econdémico, la lucha contra la
corrupcion y la busqueda de buenas relaciones entre partido politicos. Esto es una
oportunidad para el sector por el impulso al crecimiento de la economia, lo que se vera
reflejado en el mayor consumo de la poblacion tanto de bienes como de servicios.

* Aspecto legal
La legislacion colombiana contempla una serie de leyes y organismos de apoyo que impac-
tan en el sector restaurantes y sus actores, las cuales tienen que ver con la pesca responsable,
cuidado del medio ambiente, desarrollo sostenido y proteccion de agricultores y pescadores,
normas sanitarias y de regulacion (desarrolladas en el anexo 3), favorables para el buen

desarrollo del sector gastronémico lo cual representa una oportunidad.



3.1.2 Factor econémico

Se ha considerado las siguientes variables para analizar:

PIB de Colombia y Bogota

En el afio 2011 la economia colombiana creci6 en 5,9%, mayor crecimiento en los ultimos 3
afios. Bogotd, D.C. represento el 5,7% de crecimiento del PIB en Colombia en el afio 2011,
principalmente en las siguientes actividades: Transportes, almacenamientos y comunicaciones,
establecimientos financieros, seguros, inmuebles y servicios a las empresas (DANE 2012).

En el anexo 4 se podré observa la evolucion del PIB de Colombia y Bogota en los ultimos
10 afios asi como la evolucion por sectores econdmicos en Colombia, los cuales representan

una oportunidad para el sector.

Inflacion de Colombia

Al cierre del 2011 Colombia presenté una inflacion promedio de 3,73%. Tres grupos
(sectores) se ubicaban por encima del promedio nacional: Vivienda 3,78%, Educacion
4,57% y Alimentos 5,2% (DANE 2013).

Segun el Banco de la Republica definié su proyeccién de inflacion para el afio 2012 en
2,44%, esa tasa es inferior en -1,29% respecto al afio 2011 (Banco de la Republica 2017), lo
cual no es significativo para cambios en el sector. En el anexo 5 se mostrara la evolucion de

la inflacion en los Ultimos 10 afios.

Tasa de cambio

La unidad monetaria del pais es el peso colombiano (COP). En Colombia, la Tasa
Representativa del Mercado (TRM) es el valor oficial de la tasa de cambio.

En el afio 2011, el precio del délar cerré con $ 1.942,70 y en lo que va del afio 2012 inicid
con $ 1.768,23 (Banco de la Republica 2017). Las tasas de cambio e intereses del pais, son
atractivas para la inversion ya que favorecen la importacion de insumos, al contar con un
tipo de cambio menor hace que los costos del importacion sean menores. Esto representa
una oportunidad para el sector restaurantes. En el anexo 6 se mostrara la evolucion de la tasa

de cambio en los ultimos afios.

PIB per cépita

El ingreso per cépita de la poblacion colombiana creci6 a 7.305 ddlares. En los Gltimos 10 afios
el PIB per capita ha presentado una tendencia de crecimiento, pasando de 2.367 ddlares por
persona en el 2002 a 7.305 dolares en el afio 2011. En el anexo 7 se podré visualizar esta

evolucion, asi como también la variacion del indice de precios del consumidor (IPC) por sector
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en el 2011, lo cual representa una oportunidad ya que hay un mayor poder adquisitivo en los
distintos estratos. En el anexo 7 se mostrara la evolucion del PIB per cépita en los Gltimos afios.

Tratados del libre comercio

A diciembre 2011, Colombia presenta tratados de libre comercio! con diferentes paises de
América: ver el anexo 8.

Al 2011, Colombia no contaba con acuerdos de libre comercio con paises de Asia por lo que las

importaciones contaban con barreras arancelaria altas?, siendo esto desfavorable para el sector.

Crecimiento del sector de restaurantes

Al analizar el comportamiento del PIB, se observa que la actividad de comercio, reparacion,
restaurantes y hoteles tuvo un aumento de 5,9% en el 2011. Estos resultados se explican por
el crecimiento del comercio en 6,9%, servicios de reparacién en 3,8% Yy restaurantes y
hoteles en 4,4%, siendo esto favorable para el sector (Diario El Pais 2012). En el anexo 9 se

podra apreciar la variacion porcentual entre los afios 2010 y 2011.

3.1.3 Factor socio-cultural

Perfil geogréafico y demogréfico de Colombia

La Republica de Colombia estd ubicada en la esquina noroccidental de Sur América.
Colombia esta conformada por 32 departamentos, 4 distritos especiales (Bogota,
Barranquilla, Cartagena y Santa Marta) y 1103 municipios®. Las mas grandes ciudades
capitales, que superan el millon de habitantes son: Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla.

Al 2011, Colombia cerr6 su poblacion con 46.045.000 habitantes (DANE 2011), siendo la
ciudad de Bogota la mas poblada, con 7.467.804 habitantes, representando el 16,22% del total
de la poblacion del pais y donde se encuentran la mayor cantidad de personas de los estratos
altos (DANE 2011). Esto es favorable para el sector de restaurantes ubicados en Bogota

principalmente. En el anexo 10 se podra visualizar la poblacion de las 5 principales ciudades.

Estrato socioeconémico
Segun el Departamento de Planeacion Nacional, en Colombia existen seis estratos socioeco-

noémicos; su clasificacion se podré observar en el anexo 11.

Productos de Colombia.com. (2016). “;Con qué paises tiene Colombia tratados de libre comercio?”
http://www.productosdecolombia.com/main/guia/TLC_Paises_Libre_Comercio_Colombia.asp.

Cancilleria de 1la Reptblica de Colombia (2016) “Mercado comin del Sur (Mercosur)”
http://www.cancilleria.gov.co/international/consensus/mercosur.

Reporte GEM Colombia Region Caribe 2011-2012, editorial Universal del norte, pagina 17, fecha de consulta
30/08/2016.
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22.260.000 habitantes pertenecen a estratos 1 y 2. Las ciudades con mayor poblacion
perteneciente a estos estratos son: Bogota 60,4%, Barranquilla 29,7%, Medellin 26,7%, Cali
22% y Cartagena 13,4% (Revista P&M octubre 2011). En lo referente al consumo de
comida oriental, el estrato de mayor consumo se centra en el 3 con una participacion del
40%, los estratos 4, 5y 6 concentran el 28% siendo estos estratos donde se encuentran la
mayor cantidad personas, esto segun el estudio de la empresa Target Group Index (TGI), lo
que es favorable para el sector (Revista La Barra 2009).

Tendencias a la comida oriental y consumo fuera del hogar

La tendencia de la poblacién por el consumo de comida oriental es significativa. La
combinacion de los sabores del Oriente se ha colocado en una posicion muy importante en
el paladar colombiano. La comida japonesa lidera las preferencias de los consumidores,
seguida de cerca por la Thai, la comida rapida oriental y por una resurgida comida china
segun la Revista La Barra de Colombia.

Segun la empresa Target Group Index (TGI), los rangos de edades que prefieren la comida
china esté entre los 12 y 34 afios, siendo las mujeres las de mayor consumo con un 54%,
seglin lo mencionado en la Revista La Barra de Colombia (Revista La Barra 2009).

Cabe resaltar que el sector de la gastronomia ha presentado un fuerte crecimiento de 15% a
finales del 2011, por lo que es una tendencia que se encuentra en aumento (Gomez 2011).
Bogot4 es la ciudad capital que tiene mayor participacion de mercado dentro de esta
categoria, presentd un consumo de $ 564.000 millones y una participacion del 29,6%.
(Diario El Pais 2012).

Tendencia por la responsabilidad social y el cuidado del medio ambiente

«La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un concepto que hoy en dia marca la
tendencia de las empresas en busca de mayor competitividad pero con sostenibilidad hacia
el futuro», segun el Diario ElI Tiempo (2012) en el articulo “Responsabilidad Social, la
nueva vision empresarial”.

La tendencia por el cuidado del medio ambiente o responsabilidad social es un desafio para las
empresas colombianas ya que el objetivo es generar valor en la triple cuenta, es decir creando
rentabilidad econdmica, progreso social y conservacion del medio ambiente y de sus recur-

sos*, lo cual es una oportunidad para las empresas y personas que persiguen este fin.

4

Diario EI Tiempo, 30/08/2012, “Responsabilidad Social, la nueva vision empresarial”,
http://Amww.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-12180866.
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» Lapesca artesanal
Segun el Instituto Colombiano del Desarrollo Rural (INCODER), se estima que en
Colombia hay un promedio de 100.000 pescadores artesanales dedicados a esta actividad de
manera permanente, siendo fuente de sustento para varias familias pertenecientes a los
estratos 1 y 2. Esta actividad presenta varias probleméticas ya que no cuenta con
infraestructura adecuada, servicios de frio, centros de acopio, vias de acceso. La mayoria de
pescadores no se encuentran integrados en grupos, realizan la actividad de manera
individual, lo cual no facilita el desarrollo de esta actividad, lo cual es desfavorable para el
sector de restaurantes al momento de blsqueda de proveedores para el abastecimiento del

insumo. En el anexo 12 se abordara a mas detalle esta problematica.

3.1.4 Factor tecnoldgico
La innovacion y desarrollo es una de las principales prioridades de las empresas. En Colombia,
el tema tecnolégico esta liderado por Colciencias, que es el érgano que promueve, coordina y

financia las actividades de ciencia y tecnologia en el pais.

Varios sectores de la industria colombiana han tomado la investigacion y el desarrollo
tecnolégico como elementos de progreso y competitividad, por ejemplo, el Instituto
Colombiano Agropecuario (ICA), CORPOICA, CENICAFE, CECICANA Y CENIPALMA,
centros que han logrado novedosas innovaciones en sus productos y procesos (Delgado 2010).

Colombia al 2010 muestra un crecimiento en infraestructura tecnoldgica, acceso a internet,
telefonia movil celular y conectividad. Todo esto representa una oportunidad para el sector dado
que permitira la optimizacién de procesos, mejor calidad de los servicios y campafias de

comunicacién con el fin de captar mayor cantidad de clientes.

3.1.5 Factor ecol6gico

* Proteccion del mar
Colombia es una de las cinco naciones con mayor diversidad marina en el mundo; tiene dos
lineas costeras, una en la costa del Pacifico con 2.188 km de costa y la otra en la costa del
Caribe con 1.642 km de costa, el 45% de los km? que posee Colombia esta representado por
territorio marino que se extiende a lo largo de doce (12) departamentos (Ministerio de
Ambiente 2005), lo cual es un favorable para el sector de restaurantes por la gran variedad
de insumos marinos que posee ademas de generar desarrollo para las comunidades de

pescadores artesanales.
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« Areaagricola

Colombia es un pais ubicado en la zona ecuatorial, esto le beneficia en poder contar con
diversos pisos térmicos que van desde los nevados hasta las extensas sabanas de la Orino-
quia al oriente y del Caribe al norte del pais (Proexport Colombia 2012).

El 4rea total de Colombia es 1.141.748 km? que equivale a 114.174.800 hectéreas, el 94%
del territorio es rural y el 32% de la poblacion vive alli, el 70% de los alimentos que se
producen en Colombia vienen de pequefios campesinos, el 80% de estos pequefios
campesinos tienen menos de una Unidad Agricola Familiar (UAF), hay 21,5 millones de
hectareas de tierra con capacidad agricola de los cuales solo se usan 4,9 millones®. Esto
representa una oportunidad para el sector ya que ademas de poseer gran variedad de

insumos agricolas, favorece el desarrollo de diversas comunidades agricolas.

3.1.6 Andlisis de las tendencias del macroentorno

En el anexo 13 se muestran las oportunidades y amenazas del macroentorno, segln la tendencia
de la variable e impacto de la empresa. En este analisis se logra identificar los factores méas
resaltantes que muestran las condiciones favorables para la cadena de restaurantes Wok, e

influyen significativamente con el fin de seguir creciendo de manera sostenible en el tiempo.

3.1.7 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
Tabla 2. Matriz EFE

> e .. Puntuacion
Factores externos claves Ponderacion Calificacion s i o
Oportunidades:
1 | Estabilidad econédmica y politica, incremento del consumo 0,07 2,00 0,14
2 | Conjunto de leyes y organismos de apoyo a la pesca, agricultura, medio ambiente regulaciones. 0,07 3,00 0,21
3 | Crecimiento sostenido del PIB de Colombia como PIB per cépita. 0,08 3,00 0,24
4 | Tasa de cambio que favorece las importaciones 0,06 2,00 0,12
5 | Crecimiento del sector restaurantes, ventas 0,09 3,00 0,27
6 | Tendencia de la poblacién al consumo de comida oriental 0,06 4,00 0,24
7 | Tendencia de la poblacion por consumo de comida fuera del hogar 0,09 3,00 0,27
Bogota, ciudad que concentra la mayor cantidad de personas en Colombia. Mayor tendencia por comida
8 | fuera del hogar / concentra a los estratos 4y 5 0,08 3,00 0,24
9 | Tendencia de las empresas por la responsabilidad social empresarial y cuidado del medio ambiente 0,06 4,00 0,24
10 Innovacioén y crecimiento tecnoldgico en los diferente sectores, optimizacién de procesos y mejor calidad
de los servicios 0,07 3,00 0,21
11 | Pais con gran diversidad marina y agricola, calidad de insumos locales 0,07 3,00 0,21
Amenazas
1 | Ausencia de firma de tratados de libre comercio con paises de Asia 0,07 2,00 0,14
3 | Presencia de pocos proveedores de insumos artesanales: agricultores, pescadores 0,06 3,00 0,18
4 | Existencia de gran cantidad de restaurantes en Colombia 0,07 3,00 0,21
TOTAL | 1,00 2,92

Fuente: Elaboracion propia 2016.

La puntuacion ponderada total es 2,92 que refleja un valor promedio. La empresa esta
respondiendo adecuadamente a una gran cantidad de oportunidades pero ain hay aspectos de
mejora y oportunidades que faltan ser aprovechadas con el fin de consolidarla a través de tiempo,

haciéndola sostenible. El anélisis muestra un gran mercado potencial que falta capitalizar.

5 Revista Semana (2012). “Asi es Colombia rural”. En: Revista Semana. 16 de marzo del 2012. Fecha de consul-
ta: 06/09/2016 <http://www.semana.com/especiales/articulo/asi-colombia-rural/255114-3>.
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3.2 Anélisis del microentorno

3.2.1 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter permitira identificar donde se encuentra “Wok” en la indus-
tria, su posicion actual, ventajas competitivas, oportunidades de mejora con el objetivo de selec-
cionar las estrategias a seguir. A continuacion se procederé al analisis de las 5 fuerza de Porter.

Poder de negociacion de los proveedores

El sector de restaurantes presenta proveedores tanto locales como extranjeros por lo que el poder
de negociacion es bajo salvo algunas excepciones muy especificas en que se necesite insumos o
servicios que cumplan con ciertos requisitos como: la utilizaciéon de una marca en especial,

insumos con alguna procedencia especifica, servicios Unicos ofrecidos por un proveedor.

En el caso especial de Wok, el poder de negociacion es alto debido a la existencia de pocos
proveedores, siendo el principal la pesca artesanal. Actualmente Wok cuenta con 2 proveedores:
Bahia Solano y Tierra Bomba, los cuales se desarrollan por gestién de Wok. Los proveedores, tanto
agricultores como pescadores deben ser previamente capacitados en técnicas de cultivo, pesca y
conservacion de alimentos dependiendo sea el caso. En agricultura, hay insumos propios del Asia
que requieren algunas técnicas y cuidados que requieren ser transmitidos a las comunidades. En lo
que respecta a la pesca, hay que tener presente las normas legales y medioambientales vigentes, asi
como la capacitacion de las comunidades en técnicas de almacenaje. El factor transporte es muy
importante para el traslado de insumos de las comunidades lejanas al centro de acopio 0 almacenaje,
el cual presenta algunas restricciones en tiempo o horas de traslado asi como también escasez. Lo

antes mencionado es proporcionado por el caso.

Poder de negociacion de los clientes

El consumo de comida fuera del hogar ha presentado un crecimiento importante durante los
ltimos afios, el sector restaurantes presento un crecimiento de 15% al término del 2011, esto
debido al crecimiento de la economia colombiana lo que ha incrementado el poder adquisitivo
de la poblacién. Los consumidores colombianos se preocupan por la calidad de la comida asi
como el servicio recibido, buscan un mejor valor por lo pagado. Tendencia al cuidado y
proteccion del medio ambiente. La innovacién y diferenciacion son variables importantes que
también se toman en consideracion en la eleccion de un restaurante. Estos factores dan como

resultado un bajo poder negociacion de los clientes en este sector.
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Amenaza de nuevos competidores

Al examinar el afio 2010, el sector de restaurantes crecié un 4,5%, y al cierre del 2011 en un 4,4%,
siendo el sector de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles, uno de los sectores de mayor
crecimiento de la economia colombiana durante el 2011, en 5,9%, y en 2010, 5,1% (DANE 2012),
lo que mantiene la atractividad de la industria para que otras empresas puedan ingresar.

La inversion inicial que se necesita para poder ingresar a este sector no es necesariamente alta,
dependera del tipo de restaurante y segmento al cual va dirigido. La marca es importante ya que es
sindnimo de calidad y buen servicio, que es lo que busca el consumidor, factor que influenciaréa el
posicionamiento y lealtad, para el caso de restaurantes de segmento medio alto; esto implica una
mayor inversion. Con respecto al contexto legal, hay una serie de normas y documentacion que se
debe cumplir para la apertura de los locales asi como el cuidado de los alimentos, leyes de
contratacién, etc., las cuales no representan un problema para el ingreso al sector. Para el
segmento de restaurantes de los estratos medio alto a alto la amenaza de ingreso de nuevos
competidores es baja dada la alta inversién que se requiere para competir en infraestructura,
posicionamiento de la marca, fidelizacion a clientes, comunicacién y presencia ante cadenas de

NNNNNrestaurantes fuertemente posicionadas y reconocidas.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

El sector restaurantes cubre una de las principales necesidades del hombre que es la
alimentacion, ademas de satisfacer otros habitos de consumo. En el caso de la alimentacion, una
opcion que sustituye la comida en el restaurante es comer en el hogar, comida preparada en
casa, habito que ha cambiado en los Gltimos afios dado el incremento de comida fuera del hogar
que se da por diversos motivos, como la mayor empleabilidad de las personas que viven en el
hogar o como opcion para compartir con familiares 0 amigos que en este caso sustituye lugares
como discotecas, bares, etc. Otro aspecto a tomar en consideracion son los gustos de las
personas por diferentes tipos de comida a elegir como: marina, pastas, parrilla, oriental, etc. que
se sustituyen entre si dependiendo del consumidor. Como se observa, hay opciones que pueden
sustituir el servicio prestado por el sector de restaurantes, pero dada la coyuntura econémicay la

tendencia por comida fuera del hogar, favorece al sector.

Rivalidad entre los competidores existentes
Al afio 2011, Colombia cuenta con 65.000 establecimientos pertenecientes al sector
restaurantes, el cual se encuentra altamente fraccionado y diversificado. El crecimiento

sostenido del consumo de alimentos fuera del hogar ha incrementado la rivalidad entre los
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competidores. Los costos y el tipo de restaurante es una variable importante a tomar en
consideracion ya que entre mas grande o mas lujoso, afrontaré costos fijos mayores como el de
personal, infraestructura y mantenimiento, los cuales se veran reflejados en el precio. El grado
de diferenciacion es clave en este sector, la calidad y servicio influirdn en la respuesta al cliente
ante la oferta o competencia vigente. En este sector, la diferenciacion también se realiza por tipo
de producto a ofrecer como: nacionalidad de la comida (tradicional-tipica, italiana, japonesa,
etc.), especializacién (marina, vinos, etc.), categoria de comida o restaurante (comidas en
restaurantes, comidas rapidas, otras comidas fuera del hogar, nimero de tenedores, etc.), entre
otras categorias. Todos los restaurantes compiten dentro de su segmento o segmento al cual
aspiran llegar. Las barreras de salida del sector en general nos son muy elevadas con excepcion
de los restaurantes que requirieron una gran inversion que son generalmente los de mayor

namero de tenedores. La rivalidad entre competidores es alta.

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter se desprende de la informacién recogida en el caso e
informacién tomada de la industria colombiana de restaurantes: la industria colombiana presenta
una rivalidad entre competidores alta, debida al crecimiento del consumo fuera del hogar, la
diferenciacion por el servicio y la calidad; el poder de negociacion de proveedores es alta, hay
pocos proveedores artesanales de pescado, el cual es el core del negocio; el poder de negociacion
de los clientes es bajo, el poder adquisitivo en crecimiento del cliente le permite buscar una buena
calidad y servicio, mayor valor por lo pagado; la amenaza de nuevos competidores es baja, se
requiere alta inversion inicial y un buen posicionamiento de la marca; la amenaza de productos
sustitutos es baja, cada vez es mayor la tendencia del consumidor colombiano de comer fuera del

hogar, este punto se refuerza con el mayor poder adquisitivo del ciudadano.

Gréfico 3. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza nuevos
competidores - Baja

< Alta inversion inicial.
+ Alto posicionamiento y lealtad de las
marcas o cadenas ya existentes:
Archies, Crepes & Waflers, etc.

o Rivalidad entre empresas oder de negocion de 1os

Poder de negocién de los f clientes - Bajo
existentes - Alta . . i
proveedores - Alto - Existencia de gran nimero de restaurantes v BUSQUEd?nan‘cli;fceiger?clacuon ©

+ Preocupacion por la calidad y el
servicio.
= Mayor poder adquisitivo.
= Mayor valor por lo pagado.

+ Pocos proveedores de insumos naturales en Colombia.
artesanales: agricultores-pescadores. - Diferenciacién por servicio y calidad.
+ Pocos proveedores para el traslado de + Barreras de salida elevadas.
insumos desde las comunidades. + Costos fijos y precios.

Productos sustitutos (+/-)
= Alimentacién: Opcién de preparaciéon
de comida dentro del hogal

= Opcioén de lugares para comparti
del hogar: discotecas, bare:
- Diferentes tipos de comida: marina,
parrilla, pastas, etc.

Fuente. Elaboracién propia 2016.
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3.2.2 Factores criticos de éxito

La identificacion adecuada de estos factores es muy importante ya que afectan a todos los
competidores y son criticos para que la organizacién tenga éxito en el sector. Son variables
donde la gerencia puede influir de manera directa con sus decisiones, afectando de esta manera
la posicion competitiva de la empresa en comparacion con su competencia directa. Para el caso

de Wok se han identificado las variables que se detallan en el anexo 14.

3.2.3 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Una vez identificados los factores criticos de éxito se elabora la matriz de perfil competitivo con
el objetivo de analizar los principales competidores, asi como las fortalezas y debilidades de los
mismos respecto a Wok, esto con el fin de establecer las posible estrategias basadas en el
posicionamiento de Wok ante sus competidores. Ver anexo 15.

Analizando los resultados de la Matriz de Perfil Competitivo, se puede observar que el
restaurante de mayor puntuacion es Wok frente a su competencia, con un 3,26; las variables que
mas lo identifican son el buen sabor de su comida, calidad en el servicio y precios competitivos
gue son su ventaja diferencial en el sector, variables que se tomaran en cuenta en planteamiento

de las estrategias.

3.3 Conclusion
Del anélisis del macroentorno se puede concluir que el sector presenta grandes oportunidades
para la expansion de la organizacion dada la situacion politica, econémica, cultural, tecnol6gica

y ecoldgica que atraviesa Colombia al cierre del afio 2011.

Por otro lado, del analisis del microentorno podemos concluir que Wok se encuentra en una
muy buena posicion frente a su competencia directa, en cuanto a las amenazas a las que se
enfrenta se ha podido identificar las siguientes: pocos proveedores de insumos artesanales, gran

cantidad de restaurantes dado el crecimiento de la industria gastronémica, entre otras.

Todas estas variables seran tomadas en consideracion al momento de la elaboracién de las

estrategias con el fin de lograr el cumplimiento de objetivos planteados.
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Capitulo V. Analisis interno

1. Analisis de las areas funcionales
Se procedera con el andlisis de las distintas areas funcionales de Wok para identificar sus
fortalezas y debilidades, y establecer las estrategias que lleven a la consecucién de objetivos.

1.1 Administracion y gerencia
El crecimiento de la empresa Wok es de manera organica ya que la empresa utiliza sus propios
recursos para crecer, y por lo tanto su crecimiento no es rapido. A pesar de tener un crecimiento en

términos econémicos muy buenos, como empresa son muy cuidadosos en no perder la esencia®.

La administracion de Wok estaba liderada por el gerente general Benjamin Villegas, cofundador
y amante de la cocina, y Ricardo Macia, quien con su experiencia y capital contribuy6 al
crecimiento de la compafiia, siendo la combinacion de principios y valores de Benjamin con la
mirada empresarial, pragmatica de Ricardo parte fundamental del éxito de la empresa. Las
decisiones corporativas estan a cargo de Benjamin Villegas, Ricardo Macia (gerente general) y
Carolina Codina (gerente comercial-administrativa); en el caso de decisiones que afectan solo
un area en particular de la empresa, al grupo de decisores se suma el responsable del area.

La clave del éxito de Wok se encuentra en su esencia (principios y valores) que interioriza en sus
trabajadores, el buen sabor de su comida, la calidad de su servicio, buen ambiente, preocupacion

por temas socio-ambientales y precios accesibles son las caracteristicas principales.

Wok es reconocido como el campedn de la sostenibilidad por las diversas acciones que realiza

en pro del cuidado y respeto por el medio ambiente y sociedad siendo estas las siguientes:

« Apoyo en capacitacion a comunidades campesinas para desarrollarlas como proveedores, de
esta manera se contribuye con su desarrollo econémico y social.

» Politicas medioambientales y de responsabilidad social alineadas dentro de los eslabones de
la cadena de valor.

« Crearon el “Grupo Verde” conformado por meseros y capitanes de servicio, entrenados
durante un afio en temas de sostenibilidad, para trasmitir a sus compafieros y clientes las
politicas y actividades de la empresa en este &mbito.

» Entrenamiento a empleados en temas de principios de reciclaje.

+ Programas de siembra de arboles, ahorro de energia.

6 Entrevista a Gerenta de Administracién, Carolina Codina.
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* Creacion de “Mundo Wok”, espacio para fortalecer las relaciones entre proveedores, em-

pleados y clientes, a través de conferencias y eventos de cocina y comida saludable.

1.2 Marketing y Ventas

Segun la entrevista con la Gerenta de Administracion, indica que el area de Marketing se
encuentra tercerizada, tienen una agencia de publicidad con la cual trabajan y es subcontratada’.
Wok esta posicionada en el mercado de restaurantes como el campedn de la sostenibilidad por

su politica socio-ambiental que transmite tanto a sus clientes internos como externos.

Los precios de sus platos son razonables y accesibles, ya que son un asunto de “respeto” al
cliente. No trabajan con descuentos ni promociones, nos son parte de su politica. En lo que res-
pecta a su posicién en el mercado de restaurantes de Colombia, Wok se encuentra ubicado en el

puesto 11 de la lista Top de restaurantes de Colombia (ver el Top de las 100 empresas, anexo 2).

El mercado era considerado como muy dindmico y altamente competitivo, los competidores de
Wok en el segmento de comida oriental eran Teriyaki y Osaki, los cuales apuntaban a clientes
similares con propuestas similares pero tenian diferentes combinaciones de precio y calidad,
donde Wok sobresalia. No realizan investigacion de mercado, el crecimiento en nimero de
locales estaba en funcién a sus ventas y cercania entre ellos. En lo que respecta al perfil de sus
clientes, estos pertenecen a un sector alto y medio alto de la sociedad de Bogota. En el anexo 16
se podréa observar la clasificacion de clientes segun Wok. La estrategia de publicidad se basa en
una comunicacién boca a boca y referencial, cuenta con una pagina web donde comunica qué es

la empresa, su origen, ubicacion de locales, su carta, cronograma de charlas Mundo Wok, etc.

1.3 Operaciones

Wok contaba con 9 locales a finales del 2011, todos situados en la ciudad de Bogota. Sus
disefios son austeros, tienen un arquitecto que realiza el disefio de todos sus locales. Entre los
procesos principales se distinguen: la logistica de insumos (abastecimiento), produccion

(preparacién de insumos y elaboracion de platos), control de calidad y atencion al cliente.

» Logistica de insumos
Wok tiene una politica de proveedores artesanales por lo que sus insumos son principalmente
artesanales locales, esto en lo que respecta al pescado y productos agricolas; hay un porcentaje

de insumos que son importados como la pasta de arroz, muchas salsas, el arroz, el jazmin, los

7 Entrevista a la Gerenta de Administracion, Carolina Codina.
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cuales son traidos desde Tailandia, a través de un importador. En cuanto a los productos
agricolas estos son suministrados por las comunidades de agricultores de Colombia a las cuales
se les realiza un acompafiamiento técnico permanente y capacitacion en inocuidad de alimentos,

con el fin de garantizar su calidad.

En lo que respecta al pescado, este es proporcionado por las comunidades de pescadores artesa-
nales de Bahia Solano y Tierra Bomba, que estan casi al 100% de su capacidad. Este insumo es
parte principal de la propuesta de valor de la marca dado su origen y promesa medioambiental
que predica Wok. Su extraccion y procedimientos hasta llegar a la planta de tratamiento de Wok

es importante para asegurar su calidad. Estos procedimientos seran detallados en el anexo 17.

e Produccion

En lo concerniente a este punto, se divide en 2 etapas. La etapa 1 se refiere a la preparacion de
insumos, los cuales son tratados en la planta de procesamiento de Wok situada en Bogota. A la
planta de procesamiento llegan todos los insumos, los cuales son preparados y separados en
proporciones para cada uno de los locales, de acuerdo con su demanda. El proceso de
abastecimiento de insumos por local seré detallado en el anexo 18; cabe mencionar que la planta
cuenta con un ERP local “Enterprise”, solo para la contabilidad de insumos. La etapa 2
comprende la etapa de elaboracion de los platos, los cuales son producidos al instante de
acuerdo con la solicitud de los clientes.

» Atencién al cliente
Este es un proceso muy importante que se encuentra estandarizado en todos los locales; la calidad en
atencion es muy valorada por los clientes. Wok, a diferencia de otros restaurantes, no cuenta con el

servicio de reservas y postventa. El proceso de atencion al cliente se detalla en el anexo 19.

e Control de calidad
El control de calidad esta presente en cada uno de los procesos que realiza Wok, hay un
acompafiamiento continuo en todas las actividades las que cumplen todas las normas y leyes

vigentes de acuerdo a ley, las cuales se encuentran detalladas en el anexo 3.

1.4 Recursos Humanos
Wok valora mucho la diversidad de culturas y personas, al 2011 cuenta con 380 empleados de
los cuales 70% son mujeres y 30% son hombres. Este porcentaje se debe a que apoyan mucho a

las madres solteras, sobre todo en los puestos de atencién al cliente.
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La seleccion de personal en muchas areas se basa en las habilidades que poseen las personas,
dado que Wok busca dar oportunidades a personas que muestren interés por superarse y crecer
profesionalmente, este es el caso de las areas de cocina y atencidon al personal principalmente.
En Wok, hay una linea de carrera lo cual conlleva a un desarrollo profesional dentro de la em-
presa. Las capacitaciones son constantes para todos los trabajadores de las diversas areas depen-
diendo su necesidad como: atencidn al cliente, técnicas de cocina, inocuidad de alimentos, me-

dio ambiente y sostenibilidad, desarrollo en técnicas de agricultura y conservacion de insumos.

En lo referente a la politica de remuneracion, el personal de atencion al cliente y ayudantes de
cocina ingresan ganando el sueldo minimo pero tiene otras ventajas como: horas extras,
recargos dominicales y la propina. Luego hay incremento de sueldo por antigliedad y por cargo.

En el anexo 20 se presentara el organigrama actual de Wok.

1.5 Finanzas y contabilidad
La posicion financiera es un reflejo de lo atractivo de Wok para los inversionistas, a través de
los ratios financieros se da a conocer al inversionista la posicion de liquidez, endeudamiento y

rentabilidad que cuenta la empresa para la toma de decisiones oportunas. Ver el anexo 21.

Con respecto al ratio de liquidez, la empresa enfrenta un ligero problema para afrontar sus deu-
das a corto plazo, el ratio de circulante y prueba acida estan por debajo de 1, se necesita un prés-

tamo, aporte de socios o recurrir a los flujos de venta para hacer frente a estas deudas.

Con respecto al ratio de endeudamiento, el total pasivo representa el 52% del total activo,
porcentaje aceptable y factible de poder acceder a créditos futuros para posibles inversiones en
apertura de locales. Con respecto al ratio de rentabilidad, también refleja buenos indicadores,
15% de rendimiento sobre el total de activos y 333% sobre el capital aportado por los
inversionistas, si la estrategia es sumar otro u otros inversionistas a Wok para la apertura de
nuevos locales esta estrategia se veria respaldada por los nimeros. En el anexo 22 se

visualizaran las tendencias del 2010 al 2012.
2. Analisis de la cadena de valor

A continuacion se identificara las actividades de generacion de valor que presenta Wok y que

son parte de su ventaja diferencial.
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Gréfico 4. Cadena de valor

Infraestructura organizacional: Direccién administrativa, finanzas y contabilidad, planificacién, gestion de la calidad,
gestion socio-ambiental y legal.

Recursos Humanos: Reclutamiento, seleccién, contratacién, formacion y capacitacion, estructura salarial.

Tecnologia: Procesos y sistemas adecuados para el desarrollo del negocio.

Abastecimiento: Compras de insumos y control de stocks.

Logistica interna Produccién Atencidn al cliente Mk vy Ventas
Recepcién de los insumos. Preparacion de platos Recepcidn de clientes Publicidad MARGEN

(comunicacion)

Procesamiento de insumos Presentacion de platos Toma de pedidos Politica de precios

Almacenamiento y conservacion de
insumos.

Control de calidad Entrega de pedidos

Traslado de insumos a los
restaurantes.

Limpieza y mantenimiento

Control de inventarios

Fuente: Elaboracion propia 2016.

A continuacién se describe cada una de las actividades:

« Actividades primarias:

Logistica interna: Aqui se encuentran las actividades relacionadas con la recepcion y
almacenaje de insumos: procesamiento, conservacion y control de inventarios.
Operaciones: Comprende el proceso de cocina, se realiza la elaboracion de los diversos
platos de la carta segun solicitud de los clientes. Incluye los procesos de preparacion,
presentacion y control de calidad de los pedidos (platos).

Atencion al cliente o sala: Actividades referidas al servicio de atencién al cliente,
incluye los procesos de: recepcion de los clientes, toma de pedidos, entrega del producto
final (platos), limpieza del local.

Marketing y ventas: Actividades relacionadas con la comunicacion de Wok entre las que

se encuentran: marketing boca a boca y politica de precios.

» Actividades de apoyo:

Infraestructura: Comprende las actividades relacionadas con la direccion, planificacion,
finanzas y contabilidad, control de la calidad, gestion socio-ambiental y legal.

Recursos humanos: Actividades concernientes al personal como son los procesos de:
seleccion, contratacion, salario, capacitacion.

Tecnologia: Actividades vinculadas a las mejora y optimizacion de procesos en las
diversas &reas de Wok.

Compras: Actividades relacionadas al abastecimiento de insumos, coordinacién con

proveedores y control de stock.
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3. Anélisis de recursos y capacidades

Segun la teoria de recursos y capacidades de Robert Grant, esta nos permitird identificar los

recursos y capacidades claves y distintivas de Wok en comparacién de su competencia con el

fin de poder identificar las fortalezas y debilidades internas de la organizacion en funcion a las

competencias que posee la organizacion en ese momento.

Gréfico 5. Analisis de las fortalezas y debilidades
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Importancia estratégica

Fuente: Elaboracién propia 2016.

Fortalezas claves
R1 Infraestructura
R2 Capacidad financiera
R3 Plantas y equipos
R5 Insumos de calidad
R6 Marca
R8 Servicio al cliente
R9 Capital humano
R10 Responsabilidad social
C2 Apoyo_desarrollo de proveedores
C3 Gestion Financiera
C6 Liderazgo y gestién administrativa

Debilidades claves
R4 Ubicacién de locales
R7 Tecnologia
C1 Abastecimiento de insumos
C5 Investigacion y desarrollo
C4 Marketing

En el anexo 23 se podra visualizar la ponderacion de las diversas variables tomadas en

consideracion en el anélisis de los recursos y capacidades de Wok.

4. Analisis de la Matriz EFI
Tabla 3. Matriz EFI

. Ponderacion | Calificacién Zﬂg&%ﬁggg
1 | Buena ubicacion de locales en Bogota 0,07 3,00 0,21
2 | Buena gestiéon administrativa 0,04 3,00 0,12
3 | Personal calificado 0,08 3,00 0,24
4 | Buena relacion precio/calidad/sabor 0,09 4,00 0,36
5 | Solidez financiera 0,03 3,00 0,09
6 | Posicionamiento de la marca como empresa responsable 0,06 4,00 0,24
7 | Calidad en el servicio al cliente e insumos 0,09 4,00 0,36
8 | Programas de desarrollo a proveedores y capacitacién a empleados y clientes 0,04 3,00 0,12
9 | Programas y politicas de responsabilidad socio-ambiental 0,03 4,00 0,12
10 | Ambiente agradable 0,08 3,00 0,24
11 | Uso de insumos locales artesanales 0,06 3,00 0,18
12 | Experiencia gastronémica del fundador 0,04 3,00 0,12
Debilidades
1 | Poca participacion de mercado en la industria. 0,06 2,00 0,12
2 | Expansidn limitada solo a Bogota 0,03 2,00 0,06
3 | Disponibilidad de algunos platos a la carta 0,07 2,00 0,14
4 | Ausencia proveedores para el traslado de insumos (solo una aerolinea) 0,05 1,00 0,05
5 | Dependencia del proveedor de pescado artesanal (Bahia Solano). 0,05 1,00 0,05
6 | Area de marketing tercerizada 0,03 2,00 0,06
Total 1,00 2,88

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Una vez identificadas las fortalezas y debilidades de Wok, se ha procedido con su ponderacion y
evaluacion dando como resultado 2,88 lo cual significa que Wok estd haciendo uso de sus

fortalezas para minimizar sus debilidades.

5. Conclusion

Del andlisis interno de Wok se puede concluir que la empresa cuenta con grandes fortalezas
como son su combinacién de precio/calidad/sabor, ambiente agradable, buena calidad de
insumos artesanales locales, asi como su posicionamiento como marca responsable y positiva,
caracteristicas de gran valor pero también presenta debilidades importantes como la ausencia de
proveedores en lo relacionado a pesca artesanal (asociaciones de pescadores) y transporte aéreo
(traslado del pescado de las comunidades a Bogota), lo cual ocasiona una dependencia,
variables importantes a tener en consideracion en la expansién de la empresa, para lo cual seria

necesaria la busqueda de nuevos proveedores y afianzar los vinculos con los ya presentes.

Otras debilidades identificadas en el analisis son la ausencia de disponibilidad de algunos platos
a la carta, esto por su politica responsable lo cual limita en parte la variedad de platos a ofrecer
en comparacion con otros restaurantes. También la expansion de locales limitada solo a Bogota,
esto por su politica de proveedores artesanales y politicas internas de control de sus procesos. A
esto se suma la poca participacion de mercado en el sector de restaurantes por la falta de una

mayor comunicacion dada la ausencia de un area de marketing propia.

Cabe acotar que el desarrollo del analisis del diagndstico situacional y el analisis interno se
encuentran alineados a las preguntas estratégicas planteadas en el capitulo 11, de lo que se puede

concluir lo siguiente:

El sector gastrondmico de Colombia se encontraba en crecimiento, lo cual representaba una
oportunidad para el desarrollo de Wok, empresa que se sustenta en los recursos y
capacidades que posee, que son su ventaja diferencial.

- Al tener proveedores especificos que dan valor a la empresa asi como los proveedores
artesanales, se puede concluir que la oferta determina la demanda, esto se ha desarrollado en
el anélisis de las 5 fuerzas de Porter.

- Asimismo, Wok es una empresa enfocada en la responsabilidad social por su preocupacion,
cuidado y respeto por el medio ambiente, la comunidad y el desarrollo de sus programas.

- El principal problema al que se enfrenta Wok es su cadena de suministro ya que presenta

riesgo alto en la distribucion del pescado artesanal, asimismo, por los pocos proveedores que

existen, lo cual hace necesario la busqueda y desarrollo de nuevos proveedores.
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Capitulo VI. Formulacion de estrategias

1. FODA cruzado

Una vez analizadas las principales variables internas y externas relacionadas a la cadena de
restaurantes Wok y el sector, se procederd a elaborar el FODA cruzado (anexo 24), donde se
determinaran las posibles acciones estratégicas a implementar.

2. Metodologia para la eleccion de estrategias

Una vez obtenidas las posibles estrategias a implementar en el FODA cruzado se tiene que elegir
cuéles se van a implementar, esto acorde a las posibilidades de la empresa. Para este analisis la
metodologia que deberia emplearse es el método Delphi, el cual se basa en entrevistas y
cuestionarios a los expertos de la empresa; se procede con el filtro de las estrategias expuestas
utilizando diversas herramientas de seleccion. Sin embargo, para el caso de la empresa Wok, al no
contar con acceso a los expertos de la empresa se ha procedido a la ponderacion de las siguientes
herramientas sobre la base de la entrevista de un experto peruano en el rubro de gastronomia y

consenso de grupo del presente trabajo de investigacion.

3. Herramientas para la seleccion de estrategias

3.1 Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)

Mediante la elaboracion de la Matriz PEYEA se podré identificar la postura mas apropiada para
Wok. Segun el anlisis realizado en la Matriz PEYEA del anexo 25, Wok se encuentra ubicada
en el cuadrante que refleja una postura agresiva, permitiéndole competir en el mercado, ya que
goza de una clara ventaja competitiva como la calidad de los insumos y servicios, precios
competitivos, los programas de responsabilidad social y la experiencia del fundador, asi como

que también aprovecha sus fortalezas financieras y sus fortalezas de la industria.

Grafico 6. Resultado - Matriz PEYEA
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Segun los resultados de la Matriz PEYEA, las estrategias a emplear son: penetracion de
mercado, desarrollo de mercado e integracion vertical hacia atras.

3.2 Matriz de Rumelt

Luego de identificar las 3 estrategias posibles a implementar en la Matriz PEYEA, se realizé un
nuevo filtro por medio de la Matriz Rumelt que propone emplear 4 criterios para la calificacion
(ver el anexo 26).

Luego de esta valoracion y pasar la prueba de factibilidad de cada criterio dio como resultado la
implementacion de las estrategias referidas a penetracion de mercado, las cuales deben ser

consideradas al momento de elaboracién de cada plan funcional.

4. Estrategia genérica
Segun los analisis realizados anteriormente en el presente trabajo, se sugiere que la estrategia a

emplear es la de enfoque diferenciado basado en la percepcion de valor del cliente.

El segmento de mercado al cual va dirigido Wok son personas de nivel socio-econémico

medio/alto con tendencia por el consumo de comida oriental.

En lo que respecta a la percepcidn de valor del cliente estara basada en:

» Precios competitivos:
Oferta de precios medios/altos accesibles al mercado al cual van dirigidos.

» Calidad de servicio:
Atencidn personalizada, agil, con personal altamente capacitado.

» Buen sabor y alta calidad de platos:
Platos preparados con alta calidad de insumos a los cuales se suma la utilizacion de insumos
locales artesanales.

»  Empresa comprometida socialmente:
Respeto por el cuidado y sostenimiento del medio ambiente el cual busca transmitir a sus
clientes en la atencion que brinda en sus locales y a través de Mundo Wok, donde se brinda

charlas gratuitas sobre temas de sostenibilidad socio ambiental.
5. Estrategia de negocios: Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento a implementar sera la de penetracion de mercado, la cual se basa en

tener cada vez mas mercado del sector en donde se opera; es la estrategia del desarrollo de
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negocio que se hace para ir creciendo. Una de las estrategias pensadas en este punto es la de
mejora de su estrategia de comunicacion con el fin de lograr un aumento de participacion de
mercado, el cual se vera reflejado en el incremento de sus ventas y apertura de nuevos locales
aprovechando de esta manera la coyuntura actual del sector gastronémico en Colombia. Esta
estrategia traera consigo otras que se necesitaran implementar con el fin de cumplir los objetivos

planteados.

6. Conclusion

Luego del andlisis de la matriz FODA cruzado se pudo observar que Wok presenta varias
posibles estrategias a ser implementas, por lo que, sobre la base del método Delphi, con la
ayuda de la Matriz PEYEA, que ubico a la empresa en una postura agresiva, y a la Matriz de
Rumelt, basada en una calificacion, se identificé que la estrategia a implementar seria la de
penetracion de mercado, la cual se centrara en el crecimiento de Wok mediante el aumento del

namero de sus locales dentro de la ciudad de Bogota.

Para hacer posible esto sera necesario la mejora de su estrategia de comunicacién con el
objetivo de incrementar su participacion en el mercado, fortalecer la cadena de suministro
(asegurar proveedores), buscar nuevos locales en Bogotd, contratar al nuevo personal, entre
otras acciones a tomar en consideracion, las cuales seran definidas en cada uno de los planes

funcionales que se desarrollaran en el presente trabajo.
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Capitulo VII. Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivo

Para desarrollar este capitulo es necesario conocer la situacion actual y las necesidades de los con-
sumidores con el fin de establecer la apertura de un restaurante en el lugar més estratégico posible, y
tener mayores probabilidades de éxito para cumplir con la estrategia de crecimiento empleada.

2. Metodologia
Segun la complejidad, al no contar con fuentes directas para elaborar un estudio de mercado y
estimar la demanda, se ha optado por desarrollar el estudio a través del método de proporciones

en cadena, que consiste en multiplicar un nimero base por una serie de porcentajes.

Tabla 4. Tipos de enfoques de estimacion de demanda

item Enfoque cualitativo Enfoque cuantitativo

Se usa cuando El entorno no es preciso y existen | El entorno es preciso y existen datos
pocos datos para analizar nuevos | histéricos para analizar productos o
productos o tecnologia tecnologia ya existentes.

Se toma en cuenta La intuicion y la experiencia Técnicas matematicas

Técnicas Jurado de opinién técnica Modelos de series de tiempo:
Método Delphi - Enfoque simplista
Investigacion de mercado - Promedio movil

- Alisado exponencial

- Descomposicion de series de
tiempo

Modelos causales de tiempo:

- Regresion

- Método de proporciones en
cadena

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3. Seleccion de mercado meta
El mercado meta de Wok estd comprendido por personas que vivan en la ciudad de Bogota en los
distritos de Suba, Chapinero, Usaquén y Barrios Unidos, de los estratos sociales 5 y 6 de ambos sexos,

con gusto por la comida oriental que buscan una buena relacién precio/calidad/sabor/buen servicio.

4. Estimacion de la demanda

Para estimar la demanda no solo hay que definir el producto en si, adicionalmente hay que
definir ciertos factores complementarios al producto tales como la ubicacion del local, el
ambiente del local, el estilo del local, en si una mezcla de bienes y servicios plasmada en
nuestra propuesta de valor. Este método consiste en varios pasos: El primer paso es obtener el
mercado potencial. Para calcular el mercado potencial hay que conocer el potencial de
compradores, este potencial de compradores lo podemos definir por el total de poblacion de la

zona geografica en donde queremos operar (Bogota), filtro demografico.

29



El segundo paso es obtener el mercado atendible, es decir, al mercado potencial lo
multiplicamos por el porcentaje de la poblacion que pertenece a la clase alta (estrato 6) y a la
clase media alta (estrato 5) de Bogotd, asi obtenemos nuestro mercado atendible.

El tercer paso es obtener el mercado factible, es decir, del mercado atendible solo vamos a
tomar cuatro distritos de Bogota que son; Barrios Unidos, Chapinero, Suba y Usaquén.

El cuarto paso es obtener el mercado objetivo, el mercado objetivo lo hemos obtenido
multiplicando a nuestro mercado factible el porcentaje de participacién que tenemos en el

mercado que es del 10%.

Grafico 7. Determinacion de demanda
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Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Conclusion

El estudio de mercado nos va ayudar a la estimacion de la demanda, con esta estimacion se
podra predecir la demanda futura de los productos que ofrezcamos en el mercado objetivo, esta
estimacion es muy importante porque es la que va definir el rumbo de la planificacion en
distintos aspectos como la compra de insumos, produccién en planta, financiamiento, gastos de

marketing y contratacion de personal.

La estimacion de la demanda va a definir la magnitud de la inversion y las ganancias que espe-

ramos obtener de esta, de esta manera se podré justificar si la inversion es factible o no.
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Capitulo VI1II. Plan de marketing

Actualmente Wok no presenta un area de marketing por lo que todo el planeamiento estd a

cargo del area administrativa, segun lo identificado en el andlisis interno realizado en el capitulo

V. Por ello, uno de los objetivos del presente plan se centrara en la implementacion del &rea con

el fin de poder establecer objetivos que lleven a la empresa a un crecimiento sostenido,

incremento de ventas en base a los actuales locales que posee y la apertura de nuevos, esto de

acuerdo al analisis de la demanda efectuado asi como el logro de su posicionamiento.

El valor diferencial que presenta Wok se centra en el sabor de la comida y la diversidad de

platos, que se tangibiliza en el producto, a esto se suma la buena atencién al cliente y un

ambiente agradable que se vera reflejado en el servicio, todo esto con el fin de brindar una

experiencia gastrondmica. Por lo tanto se ha empleado las 7 P dado que es un producto

acompafiado de un servicio. A continuacion se presenta la flor de servicio de Wok.

Grafico 8. Flor de Servicio
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Fuente: Elaboracion propia 2016.
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2.

Objetivos

Incrementar ventas en Bogota en el afio 2012 en 20%, 2013: 18%, 2014 y 2015: 37% por la
apertura de 2 nuevos locales cada afio y en el 2016: 31%, afio en el que se apertura un solo local.
Implementar el &rea de marketing en el primer afio.

Alcanzar un grado de satisfaccion al cliente de 85% en los 2 primeros afios y 90% en los 3
siguientes.

Estrategias a implementar

La estrategia estard centrada en incrementar la participacion de mercado, fidelizacion vy

posicionamiento de la marca, asi como la consolidacion del mercado ya atendido, de esta

manera se buscara el incremento de las ventas.

2.1 Fortalecimiento del posicionamiento de la marca

La estrategia de posicionamiento de Wok es ser reconocida como una empresa socialmente

responsable, brindando una experiencia gastronémica basada en el sabor de la comida, la cali-

dad de su servicio y un ambiente agradable., para lo cual se implementaran las siguientes activi-

dades:

Publicidad en revistas y periddicos especializados,- Publicacion de articulos relacionados a
la comida oriental (Sudeste asiatico): Revista La Barra, La Republica, Portafolio.

Marketing digital,- A través de redes sociales como Facebook, Google, Twitter, Linkedin y
actualizacion de la pagina web con los servicios que se ofrecen.

Relaciones publicas,- Se continuara con las campafias de concientizacion por el cuidado del
medio ambiente y responsabilidad social mediante el fortalecimiento de los programas:
“Mundo Wok” dirigido a proveedores, empleados y clientes, “Grupo Verde” dirigido a me-
seros y capitanes de servicio, conferencias en coordinacién con instituciones gubernamenta-
les con el fin de divulgar las actividades que realizan las empresas. Esto se desarrollara en el
capitulo VIII, plan de responsabilidad social.

Marketing boca a boca,- Este es uno de los principales medios que Wok utiliza al 2011, el
cual seguira siendo el mayor referente para incrementar la participacién de mercado y posi-
cionamiento de la marca. Se reforzard la calidad del servicio brindado a los clientes mediante
la atencion personalizada de los empleados con el objetivo de superar las expectativas de los
clientes logrando de esta manera mayor frecuencia de sus visitas y la recomendacion de los

mismos a otros potenciales clientes.
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2.2 Implementacion del &rea de marketing

Segun el anlisis interno Wok actualmente no cuenta con un area de marketing, estas funciones re-
caen sobre el rea administrativa de la empresa. Por lo tanto se implementara un &rea de marketing la
cual contard con personas especializadas en investigacion de mercado; fijacion de precio del pro-
ducto; eleccion y desarrollo de estrategias de comunicacion; y desarrollo e innovacion de los

platos a la carta, lo cual ayudara a incrementar las ventas en un tiempo mas adecuado.

2.3 Satisfaccion al cliente

Para evaluar la satisfaccion del cliente se implementara una encuesta en la cual permitird medir
la calidad del servicio brindado, la percepcion sobre el sabor de la comida estableciendo de esta
manera oportunidades de mejora. Esta encuesta permitird recabar datos de los clientes con el fin
de establecer una red de contactos a los cuales buscaréa fidelizar con promociones especiales por
cumpleafios o dias especificos. Esta encuesta serd distribuida al finalizar el consumo en el

restaurante. En el anexo 32 se visualizara la encuesta de satisfaccion.

Otro punto a tomar en consideracion seria la implementacion de dos servicios en el proceso de

atencion al cliente, el cual inicia desde el momento en el que el cliente llega al restaurante:

- Valet parking
Al momento de llegar al restaurante en caso tenga auto, habra un “valet parking” para estacionar
el auto en un sitio seguro. Para esto habra una persona que llevara el auto al estacionamiento. Se

hara convenios con los estacionamientos méas cercanos.

- Proceso de reserva - Proceso nuevo a implementar

Todas las reservas se haran a través de un email reservas@wok.com o via teléfono al +57 1
2364939. Solamente se recibirdn las solicitudes de reservas hasta las 12:00 m. La reserva estara
vigente hasta 10 minutos después de la hora solicitada. Todas las reservas estan sujetas a

disponibilidad y capacidad del restaurante.

33


mailto:reservas@wok.com

3. Cronograma de actividades
Tabla 12. Cronograma de marketing

ANO | ANO | ANO 014 Ano 4 - 20 ANno 016

Actividades QL (@2 |03|qsfQl|Q2|Q3|0Q4|0Q1|Q2|0Q3(0Q4]|Ql|Q2(03|0Q4[QL[Q2|0Q3]|04

Implementar un servicio de Valet Parking X X X | x x | x X x | x x | x x| x X x | x

Publicacion de articulos de Wok en la Revista
La Barra, La Republicay el Portafolio
1Publicacion = ler afio

2Publicaciones = 2do afio X X X X X X X
3 Publicaciones = 3er afio
3 Publicaciones = 4to afio
2 Publicaciones = 5to afio

Inscripcion a Google X x | x X X X x | x X X X X X

Fuente: Elaboracién propia 2016

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Presupuesto de marketing

Tabla 13. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO
COSTO ESTIMADO  COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO
TOTAL ESTIMADO
(cop) (cop) (cop) (cop) (cop) (PEN)
1ANO 2ANO 3ANO 4 ANO 5ANO
COP 1,728,000 COP 1,728,000 COP 2,112,000 COP 2,496,000 COP 2,688,000 COP 10,752,000
COP 11,869 COP 23,738.00 COP 35,607.00 COP 35,607.00 COP 23,738.00 COP 130,559.00
COP 0.00 COP 1,700.00 COP 10,200.00 COP 10,200.00 COP 10,200.00 COP 32,300.00
COP 1,739,869.00 | COP 1,753,438.00 | COP 2,157,807.00| COP 2,541,807.00| COP 2,721,938.00 | COP 10,914,859.00

Fuente: Elaboracién propia 2016.

5. Conclusion

Segun el analisis realizado y debido a la apertura de los nuevos locales es importante resaltar en
este plan la implementacion del area de marketing con el fin de seguir desarrollando e innovan-
do acciones estratégicas de crecimiento. La estrategia de posicionamiento de Wok es su valor
diferencial, basada en el sabor de la comida, la calidad de su servicio, un ambiente agradable y

socialmente responsable.
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Capitulo IX. Plan de operaciones

Daremos inicio a este capitulo con el andlisis de la cadena de valor y procesos internos de la
empresa con la finalidad de identificar los recursos y procedimientos necesarios para la
produccion de los diferentes platos de la carta asi como la atencidn prestada a los clientes
internos y externos de la organizacion con el fin de establecer las estrategias mas adecuadas
para el logro de la satisfaccion de las necesidades.

e Lacadena de valor y los procesos

La relacion entre la cadena de valor y los procesos es clave para el buen funcionamiento de la
organizacion ya que deben funcionar de manera integrada con el objetivo de lograr la eficiencia
operativa la cual se vera reflejada en la satisfaccion de las necesidades de los clientes lo que

conlleva en un aumento de la rentabilidad para la empresa (Vallsmadella 2012).

De la cadena de valor analizada en el capitulo V, andlisis interno, se han extraido los siguientes

procesos claves para la satisfaccion de necesidades:

Gréfico 9. Procesos claves

Atencion al
cliente (Pos-
venta)

Investigacion de
mercado

Abastecimiento

Fuente: Elaboracion propia 2016.

* Investigacién de mercado

Este es un proceso gue se encuentra dentro de las actividades de marketing, aqui se procede con
el analisis de los gustos y preferencias de los clientes, input que servira para la elaboracién de
platos asi como para establecer las cantidades de insumos necesarios para la satisfaccion de la
demanda. En este proceso se ha podido identificar que hay una demanda ain no atendida de
clientes por lo que se planea la apertura de nuevos locales para lo cual es importante determinar
su localizacion asi como los costos asociados a esto. Actualmente, Wok no cuenta con un area
de marketing, la cual se debe de implementar ya que es un area importante para la realizacion de

investigacion de mercado asi como el desarrollo de estrategias de comunicacion.
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* Abastecimiento

Proceso que se encuentra dentro de la logistica de entrada. En esta actividad se debe garantizar
los insumos necesarios para la satisfaccion de las necesidades de acuerdo con la demanda de
cada uno de los restaurantes. El principal insumo de los platos de Wok es el pescado, el cual es
resultado de una pesca artesanal. Actualmente se cuenta con dos proveedores los cuales son
suficientes para atender las necesidades de los 9 locales. De acuerdo con el anlisis de mercado
se ha determinado la apertura de 5 locales adicionales en los proximos 5 afios para lo cual es
necesario la busqueda de nuevos proveedores de pescado artesanal asi como afianzar los

vinculos con los actuales proveedores de la empresa.

Otro punto a tener en consideracion son los costos asociados al nuevo proveedor: desarrollo y
supervision de nuevos proveedores, transporte de insumos y su tratamiento, asi como una 6ptima

administracion con el fin de garantizar un correcto abastecimiento de todos los locales.

e Cocina

Proceso fundamental, donde se transforman los insumos en platos para los clientes, siendo su
calidad y sabor elementos de valor diferenciadores para la satisfaccién de sus necesidades. En
este proceso, los jefes de cocina son los encargados de administrar los pedidos y tiempos del
personal para la elaboracién de los diversos platos que soliciten los clientes, los cuales son
preparados en el menor tiempo posible de la manera més eficiente. Este es un proceso que se
encuentra estandarizado en todos los locales con el fin de obtener el mismo servicio en cada uno
de ellos, preservando de esta manera la calidad y sabor de los platos, el que debe instaurarse en
los demas locales a aperturar. Para esto la capacitacion y supervision es fundamental, asi como

el control de calidad.

« Atencidn al cliente y postventa

Estos son procesos gque se encuentran dentro de la logistica de salida y postventa. En la logistica
de salida se encuentran las actividades relacionadas con la atencién al cliente y entrega de
pedidos, procesos de gran importancia y fundamentales, junto con el de cocina, que forman

parte de la experiencia que se busca brindar a los clientes.

El proceso de atencion al cliente se debe encontrar estandarizado y normado en todas las sedes,
de esta manera se preservard la calidad en el servicio haciendo de este un elemento
diferenciador, para lo cual la capacitacion y supervision es necesaria. La atencion del cliente

para Wok no solo se centra en ser cordiales, orientar a los comensales en la eleccion de los
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platos y brindar un servicio &gil sino que también incluye la educacion en temas de especies
marinas que se encuentran en carta asi como su preservacion que es parte de la cultura

responsable de Wok.

Actualmente el servicio de postventa esta vinculado a acciones relacionadas con el cuidado del
medio ambiente como charlas y eventos donde se abordan temas relacionados a especies en
peligro de extincion, reciclaje y aporte de las comunidades de pescadores artesanales y
agricultores en pro de la responsabilidad social; de esta manera se busca mantener informados y

contribuir con nuestros clientes.

El servicio y experiencia brindada en cada uno de los locales se debe medir, con el fin de
poderlos preservar o mejorar, para lo cual se debe implementar encuestas de satisfaccion a los
clientes, ello permitira obtener sus apreciaciones por el producto y servicio brindado, asi como
sus datos para la elaboracién de una red de contactos a los cuales se buscara fidelizar. Del

analisis de los principales procesos podemos establecer los siguientes objetivos:

1. Objetivos

a) Alianza con La Fundacion MarViva para el establecimiento de los parametros de pesca respon-
sable y capacitacion de la nueva comunidad de pescadores artesanales de la zona de Guapi.

b) Fortalecimiento de con proveedores de pesca y agricultores actuales.

c) Ubicacion, dimensionamiento e implementacién de nuevos locales

2. Estrategias a implementar
a) Alianza con La Fundacién MarViva para el establecimiento de los parametros de pes-

ca responsable y capacitacion de los pescadores artesanales de la zona de Guapi

Se establecera una alianza de cooperacion con la Fundacion MarViva para la capacitacion y
desarrollo de pescadores artesanales con la finalidad de asegurar la calidad de los peces asi

como las técnicas y parametros para una pesca responsable.
MarViva serd la encargada de proporcionarle a la nueva comunidad de pescadores los

estandares de pesca requerida por Wok, acorde a una préctica responsable (peso, talla, época del

afio de captura).

37



Para el desarrollo de la comunidad de Guapi serd necesaria la implementacion de un
establecimiento y cadena de frio para la preservacion del pescado desde que es capturado hasta
llegar a la planta de Wok, para esto MarViva buscara el apoyo de instituciones gubernamentales
(Ministerio de Agricultura), para su implementacion.

A cambio de esto, Wok se compromete a ser su aliado estratégico en Colombia para la
transmision de politicas de pesca responsable y su impacto en el medio ambiente mediante el
programa Mundo Wok y Grupo Verde.

Se trabajard en la concientizacién por el cuidado del mar y especies marinas a través de

mensajes en sus cartas, individuales y decoracion de sus locales.

Wok mediante MarViva debera establecer una alianza con la comunidad de pescadores de
Guapi para el aprovisionamiento de pescado de acuerdo con las normas de calidad y criterios de
sostenibilidad que se requiere, estableciendo con ellos un vinculo cercano basado en la
“confianza”. Para esto se realizard visitas a cargo de la coordinadora de capacitacion con el fin
de mostrar a los pescadores: ¢qué es Wok?, la comida, la importancia de los insumos frescos y
el trabajo de concientizacién a empleados y clientes sobre el cuidado y preservacion del medio
ambiente. Estas visitas se realizaran de manera bimensual durante 2 afios como muestra de su
acompafiamiento y seguimiento en el proceso de desarrollo de la nueva comunidad:

implementacion de cadena de frio, traslado del pescado y capacitacion en pesca responsable.

La cadena de frio incluiré los siguientes procesos:
+ Tratamiento del pescado
- Las especies seran capturadas en redes segun las especificaciones requeridas.
- Luego estas seran colocadas en las cavas de hielo para su preservacion.
- Una vez que el pescado esté en el puerto sera llevado a las instalaciones de
procesamiento de la comunidad para ser limpiado (desviscerado) y empacado para su

traslado a Bogota.

» Traslado del pescado de la comunidad a Wok
- El traslado a Bogota se haré via aérea mediante el terminal aéreo Juan Casiano Solis,
ubicado al sur-occidente de Colombia.

- Laaerolinea empleada sera Satena con la cual ya se viene trabajando®.

8  Tarifas aéreas en Colombia /aerolinea SATENA, https://viajala.com.co/aerolineas/vuelos-con-satena-9R.
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b) Fortalecimiento de alianzas con proveedores de pesca y agricultores actuales

Para el fortalecimiento de las alianzas y lazos de confianza se implementaran visitas a cargo de
la coordinadora de capacitacion con el fin de mantener un vinculo cercano con las comunidades.

Estas visitas se realizaran dos veces al afio donde se compartiran experiencias:

» En el caso de las comunidades de pescadores de Bahia Solano, Tierra Bomba y Guapi,
estaran presentes representantes de la Fundacién MarViva con el fin de estar atentos ante
cualquier necesidad o problematica en el proceso de extraccidn que se pudiera presentar.

» En el caso de las comunidades de agricultores, estara adicionalmente presente personal del

area de calidad de Wok para la revisidn de procesos o técnicas.

Por otro lado, se estableceran visitas por parte de agricultores y pescadores a Wok en Bogota
una vez al afio con el fin de que vayan al restaurante, degusten los platos y vean el proceso de
transformacion de los insumos que proporcionan. Adicionalmente se realizaran charlas donde
compartiran sus experiencias proveedores y empleados con el fin de establecer un compromiso
y resaltar la importancia de todos en la cadena: proveedor, trabajador, cliente y medio ambiente.
Estas charlas serén desarrolladas dentro del capitulo VIII de responsabilidad social.

Se establecera un consejo consultivo integrado por los proveedores de pesca artesanal (principal
insumo de los platos de Wok) el cual sera conformado por un representante de cada comunidad
(Bahia Solano, Tierra Bomba, Guapi) con el fin de poder participar con su opinion en las juntas
directivas anuales de andlisis del presente afio y proyeccién del préximo. De esta manera, se
integrara a los proveedores en algunas decisiones de la empresa que dependeran directamente de
abastecimiento en donde daran sus opiniones y presentan sus necesidades en caso la demanda
sea mayor a la oferta que se pueda presentar. De esta manera se busca afianzar los vinculos con

los proveedores.

¢) Ubicacién, dimensionamiento e implementacion de nuevos locales

Segun el estudio que se realiz6 de analisis y sondeo de mercado, se selecciond los siguientes
distritos: Usaquen, Chapinero, Suba y Barrios Unidos, ya que son las zonas de mayor afluencia
de publico, albergan los estratos socioeconémicos 5 y 6, cuentan con vias de facil acceso y
también operan diferentes actividades comerciales y financieras.

« Localidad de Chapinero, ubicada en el centro-oriente de Bogot4, es una zona que atrae gran

cantidad de poblacion producto de su ubicacion estratégica.
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Localidad de Usaquen, ubicada en el sector norte-oriente de Bogota.
Localidad de Suba, ubicada en el sector norte-occidente de Bogota.
Localidad de Barrios Unidos, ubicada en el sector norte-occidente de Bogota.

Estos locales seran alquilados como los otros 9 donde ya viene operando, buscando mantener

que el 8% de los ingresos sean destinados para su mantenimiento, segin lo mencionado por su

administradora en la entrevista otorgada.

El cronograma de apertura de estos locales seré el siguiente:

1.

2
3.
4

Chapinero.
Usaquen.
Suba.

Barrios Unidos.

Los restaurantes estaran disefiados por el mismo arquitecto y disefiador para conservar el mismo

concepto de disefios contemporaneos, con una capacidad maxima de 150 personas. En el anexo

31 se podra visualizar el mapa de las ubicaciones de los nuevos locales de Wok.

Para la implementacion de estos nuevos locales se tendrd en cuenta el mobiliario y utensilios

para las siguientes zonas:

Recepcién: modulo, muebles, decoracién y camaras de seguridad.

Salones: mesas, sillas, decoracidn, bar, espacio de sushi, caja 'y camaras de seguridad.
Cocina: cocina, zona de lavado y almacenaje de platos, cubiertos y ollas, congeladoras y
area de almacenaje de productos perecibles.

Bafios: implementacion de 4 zonas de bafios, uno para damas (3 inodoros), uno para caballe-
ros (3 inodoros), 1 para discapacitados, y 1 para empleados en la zona de la cocina.

Vestuario: casilleros y muebles.
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3. Cronograma de actividades
Tabla 7. Cronograma de actividades de operaciones

ANo 0 Ano 0 ANRo 014 Ano 4 - 20 Ano 016

Actividades Ql (Q2|Q3|Q4|Q1(Q2|Q3|Q4|Q1(Q2|Q3|Q4|Q1(Q2|Q3|Q4|0Q1 Q2|03 |0Q4
- Visita de la coordinadora de capacitaciony
jefe de operaciones de Wok a las comunidades
(Bahia Solano, Tierra Bomba, Guapi) X X X X X X X X X X
- Compra de 2 pasajes por 2 dias + vidticos
- Charlas sobre cuidado y preservacion del
Implementacion de los 5 locales
- Mobiliario para los locales x x x x x x
Fuente: Elaboracién propia 2016

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Presupuesto

Tabla 8. Presupuesto de operaciones

PRESUPUESTO
COSTO ESTIMADO ~ COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO  COSTO ESTIMADO
TOTAL ESTIMADO
(cop) (o]} (cop) (cop) (cop) (PEN)
1ANO 2 ANO 3ANO 4 ANO 5ANO
COP 144,000.00 COP 144,000.00 COP 144,000.00 COP 144,000.00 COP 144,000.00 COP 720,000.00
COP 0.00 COP 0.00 COP 1,287,207.00 COP 1,288,007.00 | COP 1,288,807.00 | COP 3,864,021.00
COP 144,000.00 | COP 144,000.00 COP 1,431,207.00 | COP 1,432,007.00| COP 1,432,807.00 | COP 4,584,021.00

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Conclusion

Del analisis de las operaciones de la empresa se ha identificado los cuatro (4) procesos claves de
Wok, los cuales son: la investigacion de mercado, abastecimiento, cocina y atencion al cliente
(postventa). Para cumplir eficientemente con estos cuatro procesos claves se ha tomado la

decision de realizar una serie de estrategias para cumplir con los objetivos establecidos.

La estrategia de formar una alianza con la Fundacion MarViva es fundamental para la
capacitacion de la comunidad de Guapi, esta comunidad sera la responsable de abastecer de
pescado a los nuevos locales que abrird la cadena, se estableceran otras alianzas con
comunidades de insumos para fortalecer los vinculos con ellos y hacerlos sentir que son parte de

Wok, la implementacion del area de marketing sera fundamental para dar respuestas oportunas a
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las necesidades de los clientes y serd la encargada de manejar directamente el proceso de
investigacion de mercado que es un proceso importante para determinar los gustos y
necesidades de los clientes, que para el caso de Wok, como ya se ha definido, son de los estratos

socioecondmicos 5 y 6 de la ciudad de Bogota.
Con respecto a la atencion al cliente, los dos nuevos procesos incluidos tales como valet parking

y procesos de reserva contribuiran al fortalecimiento de la relacion con el cliente, un cliente bien

atendido y con la calidad de la comida de Wok siempre regresa.

42



Capitulo X. Plan de responsabilidad social empresarial (RSE)

Se iniciaré este capitulo con el reconocimiento de los grupos de interés de Wok con el fin de
conocer el grado de influencia que estos ejercen sobre la organizacién, sus necesidades y
expectativas, con el objetivo de plantear las estrategias que satisfagan sus requerimientos
alineados a los objetivos de Wok.

Segun el modelo de Mitchell, Agle & Woods de 1997 se ha procedido con la identificacion de

los stakeholders sobre la base de los atributos de poder, legitimidad y urgencia.

Grafico 10. Identificacion de stakeholders

Poder Legitimidad

1. Latente

Gobierno 2. Discrecional

3. Exigente

Urgencia

Fuente: Elaboracién propia 2016.

En el anexo 27 se analizara el impacto de las actividades de Wok sobre cada stakeholder ya
identificado y se ha podido concluir que en Wok hay una adecuada gestion de RSE en las

actividades de la empresa, la cual tiene una esencia socialmente responsable.

Wok mantiene una adecuada combinacion de gestion administrativa y medioambiental, basada
en el respeto de sus socios, empleados, proveedores, comunidad y medio ambiente, buscando
siempre el bienestar de cada uno de ellos. Otro punto a recalcar es que Wok realiza practicas de
comercio justo con sus proveedores basadas en los 10 principios que se detallaran en el anexo

28 con el fin de mantener una relacion perdurable y voluntaria.
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De lo mencionado se ha planteado el alcance o logro de los siguientes objetivos con el fin de

satisfacer las necesidades y expectativas de los stakeholders.

1. Objetivos
» Brindar a las comunidades campesinas los servicios necesarios para alcanzar una buena

calidad de vida

» Preservacion y cuidado del medio ambiente.

* Fortalecer el programa “Mundo Wok” y “Grupo Verde”.

2. Estrategias para el logro de los objetivos

e Implementacion de campafias de ayuda social para los proveedores de las comunidades

de pesca y agricultura.

Realizacion de campafias de vacunacidn, prevencion de salud, talleres para padres, con el fin

de apoyar el desarrollo y bienestar de las comunidades para la cual se estableceran las

siguientes actividades:

Alianzas con instituciones de salud con el fin de organizar campafias de vacunacion
para la poblacion infantil de las diversas comunidades de proveedores que posee WOK,
estas campafias deben realizarse una vez al afio. Para el caso del resto de la poblacién
se realizaran campafas denominadas “Caravanas de la Salud”, orientadas a la
prevencion de enfermedades para lo cual se contara con diversas especialidades como
oftalmologia, ginecologia, urologia, cardiologia, gastroenterologia, etc. Estas campafias
se realizaran una vez al afio.

Alianza con empresas de consultoria psicolégica, para la realizacion de talleres para
padres los cuales se enfocaran en crianza, formacion de valores, educacion sexual, esto
con el fin de brindar a los padres y madres de las diversas comunidades los recursos y
habilidades para el crecimiento integral de sus familias y comunidad. Estos talleres se

realizaran de manera semestral

» Alianzas con instituciones para la preservacion y cuidado del medio ambiente

* Generar y fortalecer alianzas con instituciones que velan por el cuidado y preservacion del

medio ambiente, de esta manera contribuir con el mundo en reducir el efecto negativo en la

capa de ozono, la deforestacion y la extincion de la flora y fauna del planeta.

*  Fortalecer el vinculo con Fundacion MarViva bajo sus cuatro principios que son:

Conservacion de las especies de peces previniendo y mitigando su sobreexplotacion.

Sensibilizacion del consumidor, comunicar al consumidor por medio de campafias o
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*

acciones la importancia de conservar las especies a través del consumo y
comercializacion responsable.

- Procesos internos responsables, esto va garantizar que la empresa construya su cadena
de valor en torno a la pesca responsable.

- Responsabilidad social, buscar generar desarrollo, acuerdos y actividades con
comunidades de pescadores que suplen a las empresas directa o indirectamente.

Establecer vinculos con empresas, fundaciones u ONG promotoras de actividades como:

- Siembra de arboles, como la Fundacion Siembra un Arbol que trabaja con especies
nativas de cada region para mantener los ecosistemas del pais.

- Actividades de ahorro de energia, tener vinculos con la empresa Gasper Energy experta en
proyectos de eficiencia energética, generando beneficios ambientales, econdmicos y sociales.

- Actividades de reciclaje, tener vinculos con la empresa transformadora de aceite usado
en biodiesel como Clean Energy, una empresa colombiana productora de

biocombustible a partir de aceite de cocina.

Fortalecer el programa “Mundo Wok” y “Grupo Verde”

Mundo Wok

Para el 2012 se tiene planificada la creacion del programa “Mundo Wok” que serd un
espacio para fortalecer las relaciones entre proveedores, empleados y clientes mediante la

realizacion de conferencias y eventos.

Para esto se tiene planeado las siguientes actividades:

Charlas con representantes de cada comunidad de pescadores (Bahia Solano, Tierra Bomba,
Guapi) y agricultores con el objetivo de seguir conociendo y compartiendo experiencias
respecto a la preservacion del medio ambiente y seguir contribuyendo a la sostenibilidad.
Estas charlas se realizaran 2 veces al afio en el Auditorio Mundo Wok de la Zona T, en el
tercer piso en los horarios de 4.00 p.m. a 6.00 p.m. El ingreso sera libre seguin capacidad del

auditorio, en el anexo 29 se visualiza la agenda de las charlas.
Adicionalmente a esto se realizaran charlas una vez al mes con ponentes expertos en la

pesca responsable, medio ambiente y cocina saludable con el fin de crear conciencia y

educar a los clientes, empleados y proveedores.
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- Grupo Verde

Programa conformado por meseros y capitanes de servicio, el cual busca transmitir a los em-
pleados y clientes las politicas y actividades en temas de sostenibilidad que desarrolla Wok.

Para esto se continuard con la concientizacion de los clientes a través de mensajes en las
cartas, los manteles individuales compartiendo el compromiso que tiene Wok con el medio
ambiente. En este material se incorporara la imagen de la Fundacion MarViva, aliado
estratégico en temas de pesca responsable y cuidado del medio ambiente. Adicionalmente se
adicionard a la decoracién de los locales cuadros con mensajes relacionados a la

sostenibilidad. En el anexo 30 se visualizara el material que se incorporara.

3. Cronograma de actividades

Tabla 5. Cronograma de actividades de responsabilidad social

Actividades Q1 (@2 |Q3|qi|a1|a|a3|a|a|a|a|a|a| @2 ([@3|a|a | |a3|as

Campaiias de vacunacion y prevencion de la
salud.

Realizacion de talleres para padres de las
comunidades de pesca de agricultura.

- Visita de representantes de cada comunidad
(Bahia Solano, Tierra Bomba, Guapi) a Bogota.
- Compra de pasajes por 2 dias + viaticos X X X X X X X X X
- Charlas de pesca responsable MUNDO WOK
- Folletos

Grupo Verde (Materiales biodegradables)
- Palitos con mensajes e imagen de Marviva X X X X X
- Individuales con mensajes e imagen Marviva

Decoracién de los locales
- Cuadros e imagenes con mensajes X X X X
relacionados a sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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4. Presupuesto

Tabla 6. Presupuesto de responsabilidad social

PRESUPUESTO
COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO COSTO ESTIMADO
TOTAL ESTIMADO
(cop) (cop) (cop) (cop) (cop) (PEN)
1ANO 2ANO 3ANO 4ANO 5ANO
COP 3,200.00 COP 3,200.00 COP 3,200.00 COP 3,200.00 COP 3,200.00 COP 16,000.00
COP 3,950.00 COP 3,950.00 COP 3,950.00 COP 3,950.00 COP 3,950.00 COP 19,750.00
COP 2,280.00 COP 4,560.00 COP 4,560.00 COP 4,560.00 COP 4,560.00 COP 20,520.00
COP 10,352,850.00 COP 10,352,850.00 COP 10,352,850.00 COP 10,352,850.00 COP 10,352,850.00 COP 51,764,250.00
COP 1,350,000.00 COP 1,650,000.00 COP 1,950,000.00 COP 2,250,000.00 COP 7,200,000.00
COP 10,362,280.00 | COP 11,714,560.00 | COP 12,014,560.00 | COP 12,314,560.00 | COP 12,614,560.00 | COP 59,020,520.00

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Conclusion

Sobre la base del andlisis e identificacién de los stakeholders de Wok se pudo concluir que la

empresa mantiene una adecuada gestion de la responsabilidad social presente en cada una de sus

actividades, por lo que se han planteado 3 objetivos a desarrollar con el fin de fortalecer y man-

tener su posicionamiento ya ganado como empresa sostenible y socialmente responsable. Estos

objetivos se centraran en busqueda de alianzas con instituciones de salud y servicios psicologi-

cos con el objetivo de apoyar el desarrollo y bienestar de las comunidades, bisqueda de alianzas

con instituciones medioambientales con el fin de contribuir con el cuidado, respeto y manteni-

miento del medio ambiente, y mantener y fortalecer los programas Mundo Wok y Grupo Verde,

donde se trabaja en la concientizacion y educacion por temas socio-ambientales, de esta manera

se busca contribuir con el crecimiento sostenido de la empresa y la sociedad.
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Capitulo XI. Plan de recursos humanos

Daremos inicio a este capitulo indicando los objetivos de recursos humanos para llevar a cabo el
plan estratégico, estableciendo asi las estrategias a implementar, con el fin de mostrar el
organigrama final en el cual se incluird el &rea de marketing con sus respectivos perfiles y
funciones para los nuevos cargos y un programa de compensacion para retener el talento

humano.

1. Obijetivos

a) Contratar al personal nuevo para la implementacion del area de marketing y para la apertura
de los nuevos locales definidos en el plan estratégico, adicionalmente se implementara el
programa branding de Wok.

b) Capacitar al personal mediante alianzas con instituciones.

¢) Implementar un programa de compensacion para los colaboradores, que contemple
beneficios e incentivos para los colaboradores con la finalidad de mantenerlos motivados e

identificados con la organizacion.

2. Estrategias a implementar

a) Contratacion de personal nuevo

La contratacion de personal se hara bajo las politicas y procedimientos ya establecidos en Wok.

Adicionalmente, para atraer el talento humano, se va implementar el programa branding de

Wok, es decir dar a conocer a los colaboradores actuales y futuros de Wok como la organiza-

cién es un lugar atractivo y deseable para trabajar. Las formas para reforzar este branding sera a

través de:

» Redes sociales como Facebook, en donde se ofrecera empleo, pudiéndose entablar conversacio-
nes con los posibles candidatos para darles a conocer qué es y lo que significa trabajar en Wok.

+ Participar activamente en programas de responsabilidad social.

» Escribir articulos para publicaciones de la industria gastronémica.
Al establecer este programa de branding permitird a Wok posicionarse como un lugar atractivo

para laborar, podrd ampliar su base de datos de potenciales colaboradores y su tiempo de

respuesta para cubrir una vacante seran mas cortos Yy menos costosos.
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b) Capacitar al personal mediante alianzas estratégicas

Lo que buscamos en Wok con la capacitacion es cerrar la brecha de lo que se hace con lo que
deberia hacerse, esta capacitacion debe darse de manera oportuna y enfocada en los temas
estratégicos de la organizacion.

Las necesidades de capacitacion la vamos a determinar sobre la base de tres analisis:

» Analisis de la organizacién.- Es un andlisis que se realiza en el ambiente interno, es un
analisis de las estrategias y recursos que posee para poder determinar en qué aspectos es
necesario reforzar por medio de la capacitacién para poder alcanzar la estrategia requerida
por la organizacion.

- Capacitacion en mejorar la calidad.

- Capacitacion técnica en el desarrollo de cultivos.

- Capacitacion por cambios tecnolégicos.

* Andlisis de las tareas.- Es un analisis que se hace de los puestos de trabajo, los cargos
implican una serie de tareas y deberes la cual deben de reforzarse al colaborador por medio
de capacitaciones.

- Capacitacion en inocuidad de alimentos.

- Capacitacion en servicio al cliente.

- Capacitacion en técnicas de cocina.

» Analisis de las personas.- Es un analisis que se hace a los colaboradores para poder deter-
minar aquellos que necesitan capacitacion, se evaluara sus competencias actuales para poder
disefiar un programa de capacitacion que les ayude a adquirir las competencias futuras que

necesitara Wok para cumplir con sus estrategias establecidas.

Estos programas de capacitacion permitirdn a Wok contar con colaboradores mejor capacitados
y tener la respuesta oportuna necesaria ante una necesidad y asi poder cumplir con los objetivos

establecidos.

Compensaciones: Las compensaciones se clasifican en tres tipos:
» Compensacion directa.- Como politica, Wok establece a sus trabajadores un sueldo

competitivo basado en un estudio de escala salarial elaborado por una entidad especialista

en el tema, esta politica contribuye a retener y motivar al talento humano.
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Con relacion a los incentivos se ha establecido el pago de bonos, se ha diferenciado este tipo

de pago tanto para la parte administrativa staff de la oficina principal, como para la parte de

produccion ya sea en planta y los restaurantes.

- El bono para el staff de la oficina principal se pagara a final del afio en funcion al cum-
plimiento de sus objetivos anuales.

- El bono para el personal de planta y restaurantes se pagard mensualmente en funcion de
cumplimiento de los objetivos de ventas mensuales.

Los bonos contribuyen a la retencion, motivacion y aumento del desempefio de los colaboradores.

Compensacion indirecta.- Comprende los beneficios proporcionados por Wok los cuales son:

- Seguro médico para el empleado y su familia el cual incluye esposa/o hijos y padres.

- Seguro de vida.

- Aguinaldo equivalente al 50% del sueldo fijo por el dia del trabajador y el dia de la empresa.

- Descuentos del 30% para consumos en los locales de Wok.

- Descuentos del 25% en compra de tiles y uniformes en los establecimientos que tengan
convenio vigente a la fecha de la campafia escolar.

- Descuentos en un 35% para consumo en cines.

- Descuentos en un 25% en gimnasios.

Estos tipos de compensaciones indirectas contribuyen a la retencion, motivacion, mejora de

la calidad de vida laboral y bienestar de los colaboradores.

Compensacion no monetaria.- Comprende un agradable ambiente de trabajo, flexibilidad
en los horarios, programas de reconocimiento, para esto Wok ha implementado lo siguiente:
- Celebracion de los cumpleafios del mes

- Horarios de trabajo rotativo para el personal de planta y restaurantes.

- Permisos remunerados para cumplir las obligaciones personales de los colaboradores.

- Olimpiadas deportivas.

- Reconocimiento publico al mejor trabajador del mes.

Estos tipos de compensaciones no monetarias contribuyen a la retencién, motivacion y me-
jora de la calidad de vida laboral de los colaboradores.

En el anexo 33 se visualizara el organigrama incluyendo la nueva éarea de marketing.

En el anexo 34 se visualizar las funciones del jefe y asistente de marketing.
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3. Cronograma de actividades

Tabla 11. Cronograma de actividades de RR.HH.

Aio1-2012  Afo2-2013  Ano3-2014  Adod-2015  Afo5-2016

Actividades Q1 Q2| Q3(0Q4|Q1(Q2|Q3(04[Ql(02|Q3|04[QL|Q2[Q3)QA(QL|QRI03|0Q4

*Implementar area de MK KPXPX | XX KPX{ XXX XXX XXX Xxx|x

*Programa de branding KEXLX XX KPXP XXX XXX XX fxpx|x
*(apacitaciones X X X X X X X X X X

*Programa de compensaciones X[ o[ x | x| Xpxpxxpopx ] xpoe]x|xfx]x]x|x

Fuente: Elaboracién propia 2016.

4. Presupuesto de RR.HH.
Tabla 12. Presupuesto de RR.HH.

PRESUPUESTO
COSTOESTIMADO ~ COSTOESTIMADO ~ COSTOESTIMADO ~ COSTOESTIMADO ~ COSTO ESTIMADO
TOTAL ESTIMADO
(CoP) (cop) (cop) (cop) (coP)
COP 45,600,000 COP 45,600,000 COP 45,600,000 COP 45,600,000 COP 45,600,000 |  COP 228,000,000
COP 12,000,000 COP 13,000,000 COP 14,000,000 COP 15,000,000 COP 16,000,000 COP 70,000,000
COP 70,000,000 COP 70,000,000 COP 70,000,000 COP 70,000,000 COP 70,000,000 |  COP 350,000,000
COP100,000,000 | COP130,000000 | COP 160,000,000 COP190,000,000 | (COP220,000,000 |  COP 800,000,000
COP 127,600,000 | COP 128,600,000 | COP 129,600,000 | COP 130,600,000 | COP 131,600,000 | COP 1,448,000,000

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Conclusién

El cumplimiento de los objetivos de RR.HH. a través de las estrategias establecidas en el plan

de RR.HH., van a permitir que la empresa logre sus objetivos estratégicos, el implementar el

area de marketing favorecera el impulso que la empresa le quiere dar a la marca y a sus produc-

tos, Wok también quiere posicionarse como una empresa atractiva para laborar, para lograr este

punto se va lanzar el programa de branding, destinado exclusivamente a lograr este objetivo.
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Las capacitaciones también es un punto clave en el éxito de Wok, para seguir manteniendo el
buen nivel en el servicio y la calidad de Wok, se esté reforzando las capacitaciones a través de
alianzas estratégicas, mantener al personal bien capacitado es garantia de poder brindar un
producto y servicio de calidad a nuestros clientes.

La motivacion del personal es un punto importante para Wok, para mantener motivado e
identificado al personal con la empresa se esta llevando a cabo la implementacién de un
programa de compensaciones que se va ejecutar en el transcurso de cada afio, este programa esta
disefiado no solo para el colaborador sino también para sus dependientes, lo que se busca es que

la familia en su conjunto este feliz de pertenecer a la familia de Wok.
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Capitulo XII. Plan de finanzas

Iniciaremos este capitulo mostrando los estados financieros historicos y proyectados de Wok, el
objetivo del andlisis financiero es mostrar la situacion financiera actual y la proyeccion financie-
ra que se tiene estimado lograr en los afios futuros, también mostraremos la viabilidad de im-

plementar cinco (5) nuevos locales durante los siguientes cinco afos de operaciones.

Tabla 16. Balance General de Wok (expresado en millones de pesos colombianos - COP)

Histérico Proyeccién

Afio 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Activo Corriente 3201 3811 4420 8106 12511 18072 25290
Activo no Corriente 2,839 5,064 6,553 7,031 7,910 8877 9,651
Total Activo 6,040 8,875| 10,973 15,138 20,421 26,950 34,941
Pasivo Corriente 3833 4,629 5613 6,891 8459 10,186 12,037
Pasivo no Corriente - - - 198 239 - -

Total Pasivo 3,833 4,629 5,613 7,089 8,699 10,186 12,037
Capital 400 400 400 400 400 400 400
Reservas y Resultados 1,807 3,846 4,960 7649 11323 16364 22,504
Total Patrimonio 2,207 4,246 5,360 8,049 11,723 16,764 22,904
Total Pasivo y Patrimonio 6,040 8,875| 10,973 15,138 20,421 26,950 34,941

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tabla 17. Estado de ganancias y pérdidas de Wok (expresado en millones de COP)

Histérico Proyeccion
Afio 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ventas 9 locales 33,470 39,999 47,263 55,846 65,987 77,970
Ventas Locales Nuevos (5) 8687 22,729 38119
Costo de Ventas 14862 | 16,800 19477 26377 36,110 47,007
Utilidad Bruta 18,608 23,199 27,786 38,156 52,606 69,082
Utilidad Operativa 2,775 3,732 4,649 6,437 8,868 11,666
Utilidad Neta 1,330 2,014 2,689 3,674 5,041 6,140

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tal como podemos apreciar en los estados financieros, las proyecciones nos muestran buenos

indicadores financieros que a continuacion pasaremos a detallar.

Tabla 18. Indicadores financieros

Histérico Proyeccion
Afio 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Margen de Utilidad 4% 5% 6% 6% 6% 5%
Rotacion de Activos 3.77 3.65 3.12 3.16 3.29 3.32
Multiplicador de Capital 2.09 2.05 1.88 1.74 1.61 1.53
ROE 31% 38% 33% 31% 30% 27%
ROA 31% 34% 31% 32% 33% 33%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

El indicador ROE viene a ser el indicador de rentabilidad de los accionistas sobre el patrimonio
aportado al negocio, este indicador expresa la eficiencia operativa (Margen de Utilidad —
utilidad en funcion a las ventas), la eficiencia en el uso de los activos (Rotacion de Activos —
cuéntos pesos de venta se obtiene por cada peso invertido) y el grado de apalancamiento

financiero (Multiplicador de Capital — es el apalancamiento que se obtiene con el patrimonio del
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negocio) de la empresa. Tal como apreciamos en los afios de proyeccion, la empresa muestra un
ROE aceptable que fluctia entre 38% que es el resultado del 2012 a un 27% que es el resultado
del 2016, si bien es cierto el indicador baja en 9 puntos porcentuales no deja de ser un mal
indicador, la baja de este indicador se debe a las adquisiciones que se ha realizado de activos
fijos para la apertura de los nuevos locales, las adquisiciones de activos fijos se ve reflejado en

la disminucion del indicador de rotacion de activos.

ROE = Margen de Utilidad x Rotacion de Activos x Multiplicador de Capital.

El indicador ROA viene a ser el indicador que mide la eficiencia de los activos totales de la
empresa, es la capacidad gue tienen estos activos en generar renta. Tal como apreciamos en los
afios de proyeccion, la empresa muestra un ROA aceptable que fluctia entre 34% que es el re-
sultado del 2012 a un 33% que es el resultado del 2016, no hay mayor variacién afio tras afio
debido a que el crecimiento de los activos totales y el crecimiento de la utilidad operativa han

tenido tendencias similares afio tras afio.

ROA = Utilidad Operativa / Total Activos.

1. Viabilidad de implementar cinco (5) nuevos locales de Wok

1.1 Evaluacion de produccion

Wok tiene como politica de aprovisionamiento abastecerse de pescado de las comunidades arte-
sanales, esta politica condicionaria la expansion de Wok. El pescado y su calidad estaban en el
corazon de la propuesta de valor de la marca. Para poder crecer se ha evaluado la capacidad de
produccion de la comunidad de Guapi, una comunidad de cincuenta (50) pescadores artesanales

pertenecientes al Océano Pacifico.
1.2 Cuadro de abastecimiento de pescado por parte de la comunidad de Guapi

El caso indica que Guapi después de dos afios de acondicionamiento tendria la misma capacidad

de produccién de Red de Frio que abastece el 60% del pescado de Wok.
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Tabla 19. Cuadro de abastecimiento - Guapi

Cuanto es el 60% del pescado de Wok = Produccion de Guapi

A Semanas al afio 52
B Consumo de Kilos ala semana 1,100
C Produccién de Guapi A * B * 60% 34,320

Cuantos locales puede abastecer Guapi?

C Consumo Total de Wok al afio A *B 57,200

D Numero de locales actuales 9

E Consumo anual porlocal C/D 6,356 Kilos

F Abastecimiento de locales por Guapi C/E 5 Locales nuevos

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tal como podemos apreciar, la comunidad de Guapi después de dos afios de acondicionamiento
es capaz de abastecer a cinco (5) locales nuevos, por parte de la politica de aprovisionamiento es

viable la apertura de los cinco (5) nuevos locales de Wok.

2. Evaluacién financiera

Tabla 20. Flujo de caja

Flujo de Caja L.ibre

Afos 2013 2014 2015 2016
Inversion: -1,287 -1,334 -712

* Activo Fijo -1,239

** Capital de Trabajo -2,095

INngresos Operativos 8,687 22,729 38,119
Ingresos no Operativos 58 151 254
Egresos Operativos -8,005 -20,943 -35,124
Egresos no Operativos -300 -785 -1,317
Impuesto a la Renta -80 -234 -237
Recuperacion de Activo Fijo 774
Recuperacion de Capital de Trabajo 2,095
Flujo de _Caja Libre -1.287 -974 205 4,563
Flujo de Caja del Financiamie nto

Pago de Cuota de Préstamo -99 -239 -239
Escudo Fiscal 6 10 a
Deuda 250 250

Flujo de Caja de Financiamiento 250 157 -230 -236
FLUJO DE CAJA DEL _ACCIONISTA -1,037 -817 -25 4,327

Fuente: Elaboracion propia 2016.
En el anexo 35 se visualizara el rendimiento de acciones y bonos del tesoro de USA.

En el anexo 36 se visualizara el Beta desapalancado.

2.1 Célculo del beta del proyecto

Bproy. = [1 v 2 x (1-Tax)) }x By . .
E | Tax = 25% = impuesto a la renta en Colombia.

D/ E = 15% = 15% del proyecto sera financiado con entidad financiera.
Bu = 0,78 = dato obtenido de Damodaran (2014) industria de restaurantes.
Reemplazando:

Bproy = (1 +0,15x (1 -0,25)) x 0,78 / Bproy =0,87

2.2 Célculo del COK

oK -r +‘ﬂ ) | Rf = 2,26% = rendimiento bono del tesoro de USA a 5 afios.
prov — 'S proy m =
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Rm-Rf = 7.17% (12,38%-5,21%) = rendimientos geométricos promedios de USA, tanto del
mercado como de la tasa libre de riesgo al periodo més largo posible (Lira 2012).
Bproy = 0,87 / Riesgo pais Colombia = 3,88% (Damodaran 2012).

Reemplazando:
COKproy =0,0226 + 0,87 x 0,0717 + 0,0388 / COKproy =0,1238 = 12,38%

2.3 Célculo del WACC:

WACC - D, i, (-Tax) . E  COKpoy.
D+E D+E

i=12,12% = costo del financiamiento en Colombia con una entidad financiera.

Tax = 25% = impuesto a la renta en Colombia.

D / D+E = 15% = 15% del proyecto sera financiado con entidad financiera.

E / D+E = 85% = 85% del proyecto sera financiado con flujos propios. / COKproy = 12,38%
Reemplazando:

WACC=0,15 X 0,1212 X (1-0,25) + 0,85 X 0,1238 / WACC=0,1188 = 11,88%

2.4 Calculo del VAN
Luego de obtener el COK y WACC hay que encontrar el valor actual neto (VAN)

Tabla 21. VAN

Afios 2013 2014 2015 2016 VAN
Flujo de Caja Libre -1,287  -974 205 4,563

Aplicamos el WACC 11.88% -1,287  -871 183 4,079 2,104
Flujo de Caja del Accionista -1,037 -817 -25 4,327

Aplicamos el COK 12.38% -1,037  -727 -22 3,851 2,065

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3. Conclusién
De acuerdo a la evaluacion financiera realizada, resulta factible llevar a cabo la inversion, el
proyecto nos arroga indicadores interesantes reflejados en el ROE, ROA y en un VAN positivo,

al comparar con la TIR del proyecto tenemos el siguiente resultado:

* TIR del Flujo de caja libre = 34%, al ser mayor que el WACC se acepta el proyecto.

* TIR del Flujo de caja del accionista = 38%, al ser mayor que el COK se acepta el proyecto.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

El mercado de Colombia presenta un macroentorno favorable para la expansion de Wok por su
economia en crecimiento, sobre todo en el sector gastrondmico. La empresa Wok cuenta con
ventajas competitivas suficientes para afrontar dicho crecimiento basada en el valor percibido por el
cliente: combinacién precio/calidad/sabor, sumada a un ambiente agradable y la bdsqueda por el
cuidado y respeto por el medio ambiente. El crecimiento de la empresa se realizara a traves de la
apertura de 5 locales solo en la ciudad de Bogota donde se centrara su operacién y no de 9 loca-
lizados en las principales ciudades de Colombia segun lo solicitado por la administracion, esto
debido a las limitaciones que existen ligadas a su misién como empresa.El pescado artesanal se
convirtié en el core del negocio: no se puede crecer sin asegurar el abastecimiento artesanal a
los nuevos locales, se ha podido demostrar en la presente tesina que la comunidad de Guapi
tiene la capacidad de poder abastecer a cinco (5) locales nuevos después de dos afios de capaci-
tacion.La evaluacion financiera arroja indicadores interesantes en rentabilidad para cualquier
accionista o inversionista, estos indicadores apoyados en el crecimiento del PIB, de la industria
gastronomica y del consumo fuera del hogar del colombiano hacen que sea atractivo y factible
realizar inversiones en este rubro.

2. Recomendaciones

Se recomienda la apertura de solo 5 locales en Bogota en 5 afios. En ese lapso se ird estudiando
otras comunidades de pescadores artesanales con el fin de ir planificando una posible expansion

a otras ciudades de Colombia.

Es importante tener en consideracion la creacion del &rea de marketing dentro de la
organizacion dado que la comunicacion es un eje fundamental para el incremento de la
participacion de mercado lo que se vera reflejado en mayores ventas.

Continuar con la politica de capacitacion constante dentro del personal dado que es importante
su actualizacion en técnicas de cocina, politicas medio ambientales y legislacién normas del
sector de restauracion.

Ejecutar los planes de compensaciones para generar la motivacion e identificacion de los cola-
boradores con la organizacion, el tener motivado e identificado a los colaboradores es un plus
importante para conseguir los objetivos trazados.

Mantener y seguir los planes establecidos para reforzar los programas de responsabilidad social
implementados por la organizacion. Y, llevar a cabo la inversion en la apertura de los nuevos

locales manteniendo la esencia de Wok que es trabajar con insumos artesanales.
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Anexo 1. Variacion anual de 2010-2011 de las actividades de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles

Hoteles y Restaurantes

Comercio, reparacién, 5.9
restaurantes y hoteles 5.1

| | |
. 6.9
Comercio
5,6
4,4

4,5

3.8 = 1110 ene-dic
s

Reparaciones 3.7 = 10/09 ene-dic

Variacién porcentual

Fuente: DANE — Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales (2012).

Anexo 2. Los 15 restaurantes Top de las 100 empresas colombianas 2013

NCOONALD'S MCOONALD'S $2560 | SWA6H  S1ELW | 2BW%
LR.C.G. LIMITADA INDUSTRIA DE RESTAURANTES CASUALES LTOA £L GORRAL / GORRAL GOURMET / B0GOTA BEER STATION $25485 | 196475 5142 | 1984%
CAEPES Y WAFFLES * CREFES Y WAFFLES $256% | $20104 106219 | 1220%
KOKDRKD * KOKERKD SINATD | SIEATH) SIS0 | 140%
FAESY 5 A FRAIEEY | SAAN) JAPAN | CINAUABON $1%46 M suan

GAUPO CBC SA GALI M0 GALI VEA / LA BRASA ROJA $O0798 | $73452  S6065 | 10,00%
PAMACULADA GUADALLIPE ¥ AMIGOS EN CIA § A ANDRES D.C / ANDRES CARNE DE RES S68082 | 363820 | Saen | Tie%

INVERJENOS A5 ENOS FITZA $64736 | 1788 | $334m :
FRANGUICIA Y CONGESIONES S A PRESTO S51008 | S41706 | S | 28%
ARCHES COLOMBIA S A ARCHES | 2HANG saaTs7 | s41208  smaems | 2%
LAOKAD S A woK $33468 | $27991  $24268 | 1957%

= 7 16 STEAK HOUSE / ALBA LONGA / AMARTY CAFE RENALLT / L i ki
KATA LTDA ey S5 | $22908  SMBH | 1262%

2 GAFE ILLY UNGENTRO / DA PORTARE /L PANNO LUNA/ PRZZA | ¢ e o] [

INVEALEOKA 5 A et $25011 | $20065 $21388 | 1340%

——— DILUCCA / DI LUGGA TOGO / LA BRASSERIE / NKO CAFE / WA e "
HESA MARIA / PATRIA | CASA / GAFE MUSED DEL 0RO $AAWE | IMEM-| SUMR| M/
BOGOTA BEER COMPANY 8 A B0GATA BEER COMPANY $21088 | $UM8 M 19,6%

Fuente: La Barra (2011).

Anexo 3. Leyes, normas e instituciones de apoyo al sector restaurantes

2

Lac

Normas técnicas sectoriales para establecimientos gastronémicos:

Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 005. Coordinacion de la produccién de acuerdo con los procedimientos y estandares establecidos, 2003.
Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 007. Norma sanitaria de manipulacion de alimentos, 2005.

Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 008 | actualizacion. Categorizacién de restaurantes por tenedores, 2009

Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 009. Seguridad industrial para restaurantes, 2007

Norma Técnica Sectorial Colombiana NTS-USNA 010. Servicio al cliente en establecimientos de comida rapida, 2007.

Norma sanitaria de manipulacién de alimentos (NTS-USNA 007):
ual tiene como objetivo establecer los requisitos sanitarios que se deben cumplir en los establecimientos de la industria gastronémica con el fin de garantizar la inocuidad de los

alimentos desde su recepcion como materia prima hasta su comercializacion y servicio garantizando de esta forma la proteccion de la salud del consumidor.®

3.

Leyes de apoyo y regulacion de proveedores:

Ley 13 de 1990, decreto reglamentario 2256 de 1991, que es el estatuto general de pesca el cual tiene como objetivo regular el manejo integral y la explotacion racional de los recur-
sos pesqueros con el fin de asegurar su aprovechamiento sostenido.°

Ley 101 de 1993, Ley General de Desarrollo Agropecuario y Pesquero, con el objetivo de brindar un adecuado a apoyo y proteccidn a los pertenecientes a este sector.

AUNAP (Autoridad nacional de acuicultura y pesca), creada en el 2011 por decreto 4181 cuyo objetivo es ejercer la autoridad pesquera acuicola de Colombia, aplicando sanciones
dentro de una politica de fomento y desarrollo sostenible de los recursos pesqueros.

ICA (Instituto Colombiano Agropecuario), el cual tiene como objetivo velar por el desarrollo sostenido del sector agropecuario, pesquero y acuicola mediante la vigilancia y control
de riesgos sanitarios biolégicos y quimicos que pueden afectar a las especies de animales y plantas con el fin de proteger la salud y asegurar condiciones de comercio.?

Direccion de Asuntos Marinos Costeros y Recursos Acuaticos — DAMCRA, creada en el afio 2011 mediante el Decreto 3570, busca generar los mecanismos de politicas idoneos
para orientar el manejo integrado costero y marino, dando especial relevancia a la conservacion y al desarrollo sostenible de las areas marino-costeras. 3

Leyes de apoyo y proteccion al medio ambiente:

Ley 99 de 1993, Ley del medio ambiente, marco juridico de las autoridades ambientales en Colombia, por la cual se establece el SINA (sistema nacional ambiental), el cual tiene
como objetivo definir los mecanismos de actuacion del estado y la sociedad civil respecto a los recursos naturales y medio ambiente con el fin de asegurar el desarrollo sostenible. 4
Protocolo de Montreal, firmado en el afio 1992 el Protocolo de Montreal, que es el tratado de conservacion de la capa de ozono, para poder implementar este protocolo en su pais el
gobierno colombiano cre6 en 1994 con la ayuda de las Naciones Unidas la Unidad técnica de Ozono (UTO) que es la encargada del disefio e implementacion de las estrategias de
eliminacion y consumo de sustancias agotadoras de ozono (SAO).™

Anexo 4. Evolucion del PIB Colombia

Los siguientes graficos muestran la evolucién del PIB de Colombia y Bogota durante los Gltimos 10 afios.
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Norma Técnica NTS-USNA Sectorial Colombiana - 007

AUNAP — Autoridad Nacional de Acuicultura y Pesca

http://www.fedearroz.com.co/normas/Ley_101de1993.pdf

http://www.ica.gov.co/El-ICA/Funciones.aspx
https://www.minambiente.gov.co/index.php/component/content/article/noticias/11-tema-intermedio
http://Aww.o0as.org/dsd/EnvironmentLaw/Serviciosambientales/Colombia/Ley99de1993demedioambiente Colombia.pdf
https://www.minambiente.gov.co/index.php/component/content/article/1705-plantilla-asuntos -ambientales-y-sectorial-y-urbana-sin-galeria-69
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La siguiente tabla muestra la evolucion del PIB por ramas de actividad econdmica en Colombia (2010-2011).

Vanackon porcentual anual - Senes desestaconakzadas

Ramas de actividad 2010 2011
Agropecuario, silvicultura, caza y pesca 1.0 22
Expilotacion de minas y canteras 12.3 143
Industria manufacturera 29 3.9
Electricidad, gas de ciudad y agua 1.2 1.8
Construccion -1.7 5.7
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles S.1 5.9
Transporte, almacenamiento y comunicacion 5.0 6.9
Establecimientos financieros, seguros, inmuebles y 29 58
servicios a las empresas - -
Servicios social comunal y personales 4.8 3.1
Subtotal valor agregado 3.8 5.5
Impuestos menos subvenciones sobre la produccion
e importaciones 6.4 10.8
PRODUCTO INTERNO BRUTO 4.0 5.9

Fuente: DANE (2011).

Anexo 5. Evolucion de la inflacion

Evolucién de la Inflacién en Colombia
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Fuente: DANE (2011).

Anexo 6. Evolucion de la tasa de cambio

Comportamientode la Tasa de
Cambio en Colombia
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Fuente: DANE (2011).

Anexo 7. PIB per capita

Evolucion PIB Per Capita Colombia
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El siguiente cuadro muestra la variacion segun grupo de gasto del 2011 en Colombia.

: DANE (2011).
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Fuente: DANE (2011).

Anexo 8. Tratados de libre comercio firmados por Colombia

» Estados Unidos, aprobado en octubre del 2011 y se espera entre en vigencia a finales del 2012.
« Canadj, entro en vigencia en agosto del 2011, importante acuerdo ya que Canada es el quinto importador mundial dado su alto poder adquisitivo.

« Chile, entro en vigencia en 2009, el cual facilita garantias para que capitales chilenos en sectores como maderero, forestal, papelero y agroindustrial

lleguen con mayor facilidad.

63



Entre los acuerdos que se espera firmar o entren en vigencia se encuentran: Unién Europea, Corea del Sur (agricola, sera el sector que més se
beneficiard), Panam4, Costa Rica.

Colombia es miembro del CAN (Comunidad Andina): Bolivia, Colombia, Ecuador, Per( y es estado asociado del MERCOSUR, acuerdos que le permi-
ten estrechar vinculos con los paises miembros.

Anexo 9. Variacion porcentual de las actividades de comercio, restaurantes y hoteles entre los afios 2010 y 2011

Comercio, reparacidon, restaurantes y hoteles
Variacion anual 2011 f 2010
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|
|
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3.8 = 1110 ene-dic
Reparaciones 3T - 100D are-dic
Comercio, reparacidgmn, .9
restaurantes y hoteles 5.1
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I
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Fuente: DANE — Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales (2011).

Anexo 10. Poblacién de algunas ciudades de Colombia - 2011

Poblacion de algunas ciudades de
Colombia 2011

7,467,804

2,368,282 2,269,630

. . - <1

Bogota Medellin Cali Barranquilla Cartagena

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 11. Estratos socioecondémicos

Estrato

. - Alcance %
Socioeconémico
1- Bajo-bajo 9

! ) Estratos bajos donde viven los usuarios con menores 2.10%
2- Bajo recursos, los cuales son beneficiarios de subsidios en los 40.40%

; A servicios publicos domiciliarios.

3-Medio-bajo P 35.70%

4- Medio sobrecostos, paga exactamente el valor que la empresa 9%

No es beneficiario de subsidios, ni debe pagar

defina como costo de prestacion del servicio.

5- Medio-alto Estratos altos que albergan a los usuarios con mayores 2.60%
recursos econémicos, los cuales deben pagar sobrecostos
6-Alto (contribucién) sobre el valor de los servicios publicos 1.80%
domiciliarios.

Fuente: Elaboracion propia 2016. Departamento de Planeacion Nacional (2011).

Anexo 12. Problematica de la pesca artesanal seguin referencia del Instituto Colombiano de Desarrollo Rural

La pesca artesanal

Definida como la actividad extractiva que realizan pescadores en forma individual u organizada, en empresas, cooperativas u otras asociaciones, con su trabajo personal independien-
te, con aparejos propios de una actividad productiva de pequefia escala y mediante sistemas, artes y métodos menores de pesca (Decreto 2256, Articulo 12-2.4.1). Se considera pes-
cador a toda persona que habitualmente se dedique a la extraccion de recursos pesqueros, cualesquiera sean los métodos licitos empleados para tal fin.

En Colombia no se cuenta con informacion cierta sobre el nimero de pescadores artesanales; sin embargo, se estima que existen cerca de 120.000 pescadores artesanales, de los
cuales 100.000 son permanentes y de su actividad dependen familias compuestas en promedio por cinco personas. La pesca artesanal maritima en el Caribe y el Pacifico la desarro-
Ilan cerca de 40.000 pescadores y en la pesca continental 60.000 pescadores, de los cuales 30.000 se ubican en la cuenca Magdalena, 10.000 en la cuenca Orinoco, 5.000 en la Cuen-
ca Amazonica, 5.000 m en la cuenca del Sind y 10. 000 distribuidos en las cuencas Atrato, Catatumbo, Rancheria y demas cuencas del pais. La problematica que presentan es gene-
ralizada asi:

En las comunidades prima la pesca para el auto-consumo y los excedentes se comercializan en ventas locales, debido a la falta de centros de acopio vias de acceso, que dificulta el
comercio y la movilizacion hacia los principales centros urbanos, lo que limita sus posibilidades de desarrollo.

En la pesca artesanal, no se cuenta con la infraestructura adecuada y los servicios de frio para el manejo y la conservacion de la produccion pesquera es costosa, y afecta de manera
considerable la rentabilidad de la actividad.

El tipo de embarcacion que se utiliza en la pesca artesanal limita considerablemente el area de pesca, la capacidad de transporte y de rapidez para la movilizacion de los productos a
los centros de acopio. Las embarcaciones son pequefias y muchas fabricadas artesanalmente, con motor de baja potencia o sin ellos

Son pocos los pescadores que poseen motonaves e mayor autonomia y que han incorporado sistemas de navegacion como GPS y ecosondas, los cuales emprenden faenas de una a
dos semanas, con mas pescadores que les permita acceder a recursos como la pesca blanca con mejores posibilidades.

El proceso y conservacion es deficiente, ocasionalmente los pescadores llevan cavas isotérmicas con hielo en las embarcaciones. No suelen aplicar procesos técnicos al pescado
fresco, eviscerado y fileteado, salvo quienes han recibido formacidn especifica y cuentan con los medios para ello.

La mayor parte de los pescadores no se encuentran integrados en asociaciones o grupos, puesto que se tiene una actitud individualista, la formacion de grupos o asociaciones comu-
nitarias esta orientada a la organizacion de padres de familia en las escuelas, en tanto que la conformacién gremial, para hacer valer los derechos de los pescadores, tiene una vigen-
cia muy reciente. En los Gltimos cinco afios los pescadores han tenido una mejor actitud frente a la organizacion comunitaria, como resultado de la capacitacion que han recibido al-
gunos grupos, a través de los proyectos de cooperacion técnica internacional, de INCODER vy algunas ONG, lo que ha permitido un fortalecimiento de los grupos organizados de
pescadores.

En la pesca artesanal, cominmente las personas que se dedican a dicha actividad tienen un considerable indice de necesidades basicas insatisfechas, fendémeno que en algunos secto-
res es mas acentuado por problemas de orden publico y la influencia de la economia subterranea.

64



Anexo 13. Andlisis de las tendencias del macroentorno

Factor / Variable

Tendencia de la variable

Impacto en la empresa

Oportunidad /
Amenaza

LEGAL

FACTOR POLITICO -

Buen clima poliitico: estabilidad econdmica y politica.

FAVORABLE: Asegura crecimiento econdmico, lo cual
se verd reflajado en el mayor consumo de bienes y
servicios de la poblacion.

Oportunidad

Conjunto de leyes y organismos en apoyo a la pesca, agricultura,
sanidad, medio ambiente y normas regulacion.

FAVORABLE: Asegura insumos hasdos en técnicas
artesanales y consumo de alimentos de calidad.

Oportunidad

Crecimiento sostenido del P1B de Colombia asi como el PIB per
capita.

FAVORABLE: Aumento del consumo, participacion de
mercado, aumento de volumen de ventas.

Oportunidad

La tasa de cambio (TRM) del afio 2011 es de 1.942,70 pesos y su

FAVORABLE: Importadores pagan menos pesos. Menor

FACTOR SOCIAL

Tendencia de la poblacién por el consumo de comida fuera del
hogar

FAVORABLE: Incremento de consumo

tendencia para el 2012 es a la baja, empezando el afio con . . Oportunidad

costo de insumos extranjeros.
FACTOR 1.768,23
ECONOMICO Firma de tratados de libre comercio: Ausencia de tratados con DESFAVORABLE: Altos aranceles a los insumos Amenaza

paises de Asia. provenientes de Asia.

El sector de comercio y los restaurantes en Colombia aumenté .
FAVORABLE: Incremento de consumo y ventas. Oportunidad

en un 4,4% respecto al 2010.

Tendencia de la poblacion por el consumo de comida oriental. Oportunidad

Oportunidad

Bogota es la ciudad que concentra a la mayor cantidad de
personas de Colombia, asi como personas de los estratos 5y 6
que son los de gran poder adquisitivo. Ciudad con mayor
tendencia de comida fuera del hogar.

FAVORABLE: Incremento del consumo en esta ciudad.

Oportunidad

Tendendia empresarial por la responsabilidad social y cuidado por
el medio ambiente.

FAVORABLE: Tendencia alineada con la politica de la
empresa.

Oportunidad

Problematica de la pesca artesanal, falta de desarrollo de esta
actividad.

DEFAVORABLE: Ausencia de proveedores capacitados

Amenaza

Crecimiento por el uso de internet y redes sociales asi como la

FAVORABLE: Modernizacion tecnoldgica en procesos y

térmicos para la agricultura.

FACTOR . L . . - . - ;
TECNOLOGICO busqye_da de optimizacion de procesos y mejor calidad de los tecnlca_s as! ,como uso de la internet y redes para la Oportunidad
servicios. comunicacion.
Colombia es una de las cinco naciones con mayor diversidad . N .
FACTOR ina del o ademés d ‘ diversidad de pi FAVORABLE: Calidad y gran diversidad de insumos a Oporunidad
ECOLOGICO marina del mundo ademés de contar con diversidad de pisos prodikirse de manera local, portunida

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 14. Analisis de factores criticos de éxito

Factores criticos de éxito

Descripcion

Calidad en el servicio

Atencion de calidad,

agil y cordial.

Calidad de los insumos

Insumos claves para satisfacer al cliente.

Buen sabor de la comida y diversidad de platos

Factor fundamental para la decision de compra.

Imagen y prestigio de la marca

La identidad y la posicion frente al cliente.

Capital humano

Trabajadores emprendedores, con valores, cualidades y capacidades.

Posicion financiera

Posicion econdmica de la empresa que le permite asumir pagos o deudas.

Ubicacién e infraestructura de los locales

Apropiada localizacion y ambientacion.

Participacién de mercado Cuota de mercado.

Competitividad de precios

Precios accesibles para el cliente.

Nivel de integracién de proveedores

Buena relacién entre empresa y proveedor.

Publicidad

Mensaje comercial para familiarizar al cliente.

Lealtad de los clientes

La fidelizacion de los clientes.

Responsabilidad social

Preocupacion por el cuidado del medio ambiente insertado en los procesos.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 15. Matriz de Perfil Competitivo

. . . i WOK OSAKI TERIYAKI
Matriz de Perfil Competitivo Ponderacion Calificacion | Puntuacion | Calificacion | Puntuacién | Calificacién | Puntuacion
Calidad en el servicio 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30
Calidad en los insumos 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Buen sabor de la comida y diversidad de platos 0,10 3 0,30 2 0,20 2 0,20
Imagen y prestigio de la marca 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18
Capital humano 0,08 3 0,24 3 0,24 2 0,16
Posicion financiera 0,07 3 0,21 2 0,14 2 0,14
Ubicacidn e infraestructura de los locales 0,09 3 0,27 4 0,36 4 0,36
Participacion de mercado 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12
Competitividad de precios 0,10 4 0,40 2 0,20 2 0,20
Nivel de integracion de proveedores 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Publicidad 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Lealtad de los clientes 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
Responsabilidad social 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
Total 1,00 3,26 2,76 2,53

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 16. Clasificacion de clientes segin Wok

Frecuente

Estética y el ambiente del restaurant | Al menos dos veces por semana |50%

Conocedor

La calidad del pescado fresco

30%

Ambientalista

Valoraban la sostenibilidad y perfil

ambientalista

Expectativa

Visitan el local por referencias de

amigos

Esporadicamente

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 17. Proceso operativo del pescado

Tratamiento del pescado: El pescado debe cazarse bajo técnicas artesanales de pesca, la captura de la especie y la talla eran establecidas por MarViva, y se debia cumplir con la trazabili-

dad de fechas de captura y envio.

« Las lanchas cuentan con cavas de hielo para mantener el pescado. Se contaba con cuartos de refrigeracion y congelacion, salmueras para la produccién de hielo, esto como parte de
la cadena de frio que fue desarrollada gracias al apoyo del Ministerio de Agricultura y la Fundacion Mar Viva.

«  El envio a Bogota debe hacerse como méaximo dos dias después de haber sido capturado el pescado, el pescado debe enviarse fresco (no congelado) completo y desviscerado.

«  El pescado llega a Bogota via aérea y es llevado del aeropuerto a la planta de produccién de Wok en donde se hace el proceso de alistamiento hasta convertirlo en filetes.

»  Los filetes son almacenados en la nevera con sumo cuidado para mantener la calidad del pescado.

Transporte del Pescado:

« El pescado venia desde dos lugares, el de mayor volumen era el que venia desde la costa del Pacifico a través de Red de Frio, el 60% de la compra se hacia a esa comunidad, el
restante venia de la comunidad de Tierra Bomba Bolivar en la costa del Caribe.

«  Solo el salmén y la anguila se importaban.

Flujo Interdiario:
»  Desde Bahia Solano via aérea a Bogota, el vuelo llega 11 de la noche cuatro veces por semana.
»  Desde Bahia Solano via aérea a Medellin, desde Medellin a Bogota via aérea.

Anexo 18. Proceso de abastecimiento de insumos

« Todo inicia con la solicitud de abastecimiento del local.

« Dado al historico de lo que consume cada local, la planta de produccién realiza la solicitud de pedido a través de un ERP local “Enterprise”, no es un programa contable.

« Lasolicitud le llega al &rea de compras y se encarga de generar la orden de compra.

«  El proveedor trae al dia siguiente y se entrega los insumos a las diferentes secciones para que realicen el aprovisionamiento, luego se guarda en un refrigerador para que salga al dia
siguiente a los locales.

«  El area de despacho tiene 2 turnos: En la mafiana y en las noches.

«  Las solicitudes de los locales se hacen 2 veces al dia a las 7am o en la tarde a las 3pm después del movimiento del almuerzo.16

Anexo 19. Proceso de atencién al cliente

Flujo del proceso de servicio

Llegada
al local

El Cliente es
Entra el Cliente | recibido
al Restaurant por el/la
anfitrion(a)

Se pregunta
44 paracuantas
personas

Restaurant , ~Hay mesas
WOK disponibles

S|

NO

Espera afuera

Se recibe El mesero
la orden T toma
en la cocina la orden

Pasara la
mesa

haciendo1l @&
fila

El cliente Selleva la El cliente
consume la 4 cuentaala

comida mesa

Se preparan Se sirven
los platos los paltos

pagala
cuenta

El cliente se
retira del B
restaurante

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 20. Organigrama de Wok

Gerente General
(Ricardo Macia)

Director Operativo Director de Servicio
(Antonio Docampo) (Trini Galvez)

Jefe de RRHH Jefe de Compras
(Maria Teresa Reyes)

Jefe area Técnica

Gerente Admin. Director de Estrategia
(Carolina Codina)

Jefe drea de Calidad

Jefe de Finanzas

Contabilidad

Fuente: Elaboracion propia 2016.

16  Entrevista con la Gerenta de Administracion, Carolina Codina.
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Anexo 21. Analisis 2011 - Wok

. Activo Corriente 3,811.00 La empresa para afrontar sus compromisos eficientementes a corto plazo debera recurrir a
Razon Circulante - - 0.82 L X . .
Pasivo Corriente 4,629.00 alguin tipo de préstamo, aporte de socios o flujos de venta.
Activo Corriente - Inventario 3,118.30 La empresa para afrontar sus compromisos eficientementes a corto plazo, adicionalmente a
Razon de la Prueba Acida 0.67 laventa de su inventario debe recurrir a alglin tipo de préstamo, aporte de socios o flujos de
Pasivo Corriente 4,629.00 venta.
Razon del Pasivo Total al Total Pasivo 4,629.00 052 El porcentaje de los fondos aportados por los acreedores es poco, es decir no hay mucho
Activo Total Total Activo 8,875.00 apalancamiento con deuda.
Margen Bruto de Ventas menos Costo de Bienes 18,608.00 056
Utilidades Ventas 3347000 Margen disponible para cubrir los gastos de operacion.
Margen de Utilidades  EBIT (Ingresos antes de Int. e Imptos) 1,740.00 005
Operativas Ventas 33,470.00 Rentabilidad sin tomar en cuenta los intereses e impuestos.
Rendimiento sobre los Ingreso Neto 1,331.00 015
activos totales Total de Activos 887500 Este porcentaje refleja el rendimiento sobre la inversion.
Rendimiento sobre el Ingreso Neto 1,331.00 133
capital de los accionistas Total Capital del Acc. 40000 Este porcentaje refleja el rendimiento de cada peso invertido en la empresa.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 22. Tendencias del 2010 al 2012

Ventas: Crecimiento estable del 20% afios tras afio.

2010
Ventas 27,991.00
Crecimiento

2011 2012
33,470.00  39,999.00

20%

20%

Utilidad Bruta: Refleja un eficiente manejo del costo de ventas, para el afio 2012 el margen sube en 5%, hay mas recursos para afrontar los costos operativos de Wok.

2010
Utilidad Bruta  15,484.00
Crecimiento

2011 2012
18,608.00  23,199.00

20%

25%

Utilidad Neta: Muestra un crecimiento con respecto a la ventas afio tras afio.

2010 2011
Ventas 27,991.00 33,470.00
Utilidad Neta 581.00 1,331.00
Representatividad 2% 4%

2012
39,999.00
2,013.00
5%

La utilidad neta también muestra un comportamiento atractivo afo tras afio, con un crecimiento de 129% del 2010 al 2011 y 51% del 2011 al 2012.

2010 2011
Utilidad Neta 581.00 1,331.00
Crecimiento 129%

2012
2,013.00
51%

Estructura Financiera: El pasivo o indice de endeudamiento va reduciéndose conforme van avanzando los afios y por consiguiente el patrimonio aumenta, mostrando

una mayor solidez de Wok.

2010 2011
Total Activo 6,040.00 8,875.00
Total Pasivo 3,833.00 4,629.00
% Pasivo 63% 52%
% Patrimoniio 37% 48%

2012
10,973.00
5,613.00
51%
49%

Anexo 23. Ponderacion basada en el analisis de recursos y capacidades

Anédlisis de los Recursos |Importancia Fortal_ezas Comentarios
Relativas
Recursos Tangibles
R1 Infraestructura 8 9 Buena iluminacion y amplios locales.
R2 Capacidad Financiera 7 7 Mayor liquidez para realizar inversiones.
R3 Plantas y Equipos 6 7 Planta de produccion centralizada.
R4 Ubicacion de Locales 9 4 Locales solo en Bogotd, en comparacion con la competencia.
R5 Insumos de Calidad 7 8 Insumos importados y artesanales.
Recursos Intangibles
R6 Marca 8 7 Identidad reconocida ante el cliente.
R7 Tecnologia 5 5 Software para la gestién de pedidos.
R8 Servicio al Cliente 9 8 Relacion con el cliente, servicio de calidad.
R9 Capital Humano 8 8 Desarrollo y capacitacion al trabajador.
R10 Responsabilidad Social 4 9 Programas de RS constante.
Anédlisis de Capacidades Importancia Fortalfezas Comentarios
Relativas

C1| Abastecimiento de insumos 7 4 Buenos procesos de abastecimiento y relacion con proveedores.
C2| Apoyo_desarrollo de proveedores 5 7 Cacitacion técnica permanente.
C3 Gestion Financiera 7 8 Presenta una buena capacidad de pago
C4 Marketing 6 5 Boca a boca y publicidad efectiva
C5 Investigacion y Desarrollo 7 5 Innovacion de platos a la carta
C6|Liderazgo y gestién administrativa 7 7 Buena gestion administrativa

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 24. FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Buena ubicacion de locales en Bogotd

Paca partcipacidn de mercado en b industria

Buera gestion administrativa

Expancion de locales imitado sdo & Bogoté

Disporibica de algunos platos a l carta

Buena relacion Precio/calidadsabor

Ausencia de proveedores para el traslado del pescado deste Bahia Solano a Bogoté.

Solidez financiera

Dependencia delprovegdor de pescado artesanal

1
Vi
3{Personal calficado
4
5
[

Posicionamiento de fa marca como empresa responsabe

Avea de marketing ercerizada

T|Calidad en el servicio al cliente & insumos

8{Programas de desarrollo a proveedores y capaciacion a empleados y clienes

9|Programas y polticas de responsabiicad socioambiental

10}Ambiente agradable

—

1{Uso de insumos locales artesanales

12|Experiencia gastronomica del fundador

Oportunidades:

Estrategia FO

Estrategia DO

1{Estabildad econdmica y poltica, incremento del consumo

Incrementar el numero de locales en Bogota F2, 4, F5, F7, 12, 01, 011

Realizar un estucio de mercado para la apertura de nueves locales fuera de Bogota.D1,01, 02, 05,0607

2|Crecimiento sostenido del PIB de Colombia como P1B Per Capia.

Buscar y desarrollar nuevos proveedores de pesca F8, 04, 010, 012

Desarrollar nuevos platos a f carta acorde a los insumos que se tine.D3,05, 06, 07

3|Tasa de cambio que favorece las importaciones

Fomentar l inversion en camparias publctarias para incrementar l participacion de mercadoF2F4, FAFTFL2,
01050607

Desarrollr nueva comunidad de pescadores artesanales (D4,D5,010)

4)Conjunto de leyes y organismos de apoyo a la pesca, agricultura y medio ambiente

Establecer alianzas con insttuciones medio ambientales.F6, F9, 08,

Incrementar ppto para campafias publcitarias D1, 02, 05, 07,06

5{Crecimiento del sector restaurantes, ventas

Establecer alianzas con insftuciones que brindan apoyo y desarrollo a agricultores y pescadores aresanales en

6{Tendencia de la poblacidn al consumo de comica oriental

tecnicas para pesca y cutio P11, 010,012, 04

T|Tendencia de la poblacion por consumo de comida fuera cel hogar

Implementar el area de markefing D6,060709,01L

Buscar empresas de transporte D4, 09,0507

8{Tendencia de las empresas por la responsabilidad socil empresarialy cuidado del medio ambiente

9 Innovacion y crecimiento tecnologico en los diferente Sectores, optimizacion de procesos y mejor calidad de ko servicios

Fartalecer el programa Mundo Wok y Grupo Verde. F2.F8,08,05,09

—

0[Pais con gran diversidad marina y agricola, Calidad de insumos locales

—

1{Bogota, departamento de mayor poblacion y PIB percapita, concentra al mayor porcentaje de personas de os estratos medio afto a ato

Implementar un serviio de Post venta - Encuesta al cliente. F7F10F3,07,09,05

—

2|CGran cantidad de hectareas para el culivo de diversos insumos asi como pisas termicos favorables

Amenazss

Estrategia FA

Estrategia DA

1{Ausencia de firma de tratados de Liore Comercio con paises de Asia

Buscar y desarrollar nuevos proveedores para productos de pesca. (F8, FLL, ALA2)

Incrementar la partcipacién de mercado medlante campaias publicitarias. (D, A3)

2{Presencia de pocos provegdores de insumos artesanales capacitados en técnicas: pescadores

Incrementar el presupuesto en marketing: Desarrollar camperias publctarias
(F2, F4,F6,F7,FL0A3)

Buscar y desarrollr nuevos proveedores artesanles,(D3A2)

3{Existencia de gran cantidad de restaurantes en Colombia

Fortalecer l calidad del servicio medlante capacitaciones constantes al personal (F3, FAFT, F10, A3)

Integracién hacia atrs con proveedores: agricufores y pesacadores, D4A2, A3

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 25. Matriz PEYEA

Posicion estratégica Interna

Fuerza Financiera (FF)

Rendimiento sobre la inversidn va en crecimiento.
Apalancamiento

Rotacidn de Inventarios

Liquidez

Ventaja competitiva (VC)
Calidad de insumos y servicio.

Posicionamiento de la Marca.

Utilizacion de insumos artesanales.
Precios competitivos.

Buen sabor de la comida.

Programas de Responsabilidad Social.
Capital Humano.

Ubicacion de Locales.

Experiencia del Fundador.

Resultado Coordenadas eje x
Resultado Coordenadas eje y

4.25

Posicion estratégica Externa

Estabilidad del entorno (EE)

Estabilidad econdmica, politica
Crecimiento del sector de restaurantes
Tendencia por el consumo fuera del hogary
Comida Oriental.

Innovacién y crecimiento tecnolégico.

PBI per Capita - Bogota

Pocos proveedores de insumos artesanales.
Barreras de entrada al mercado.

Fuerza de la industria (Fl)
Potencial de crecimiento

Alto posicionamiento y lealtad de las marcas o
cadenas existentes.
Conocimiento del sector de la comida oriental.

4.67

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 26. Matriz Rumelt

. Estrategia externa
Estrategia .. e CONSISTENCIA CONSONANCIA FACTABILIDAD VENTAJA SE ACEPTA
alternativa identifica
Buscar y desarrollar nuevos proveedores de pescado artesanal e insumos agricolas |Estrategia de integracién Sl Sl S| Sl Sl
F8, 04, 010, 012 vertical hacia atras
Buscar y desarrollar de nuevos proveedores para productos agricolas y pesca. (F8, |Estrategia de integracion S| sl S| S| S|
F11, A1,A2) vertical hacia atras
. Estrategia de integracion
Desarrollar nueva comunidad de pescadores artesanales (D4,D5,010) R R ) SI SI Sl SI Sl
vertical hacia atras
. Estrategia de integracion
Establecer alianzas con empresas de transporte D4, 09,05,07 K R J N N N Sl N
vertical hacia atras
Estrategia de integracion
Buscary desarrollar nuevos proveedores artesanles.(D3,A2) K g R ,g N N N Sl N
vertical hacia atras
., . , X Estrategia de integracion
Integracién hacia atrds con proveedores: agricultores y pescadores.D4,A2, A3 . . . Sl Sl Sl SI Sl
vertical hacia atras
Realizar un estudio de mercado para la apertura de nuevos locales fuera de Estrategia intensiva: S| NO Sl sl NO
Bogota.D1,01, 02, 05, 06,07 Desarrollo de mercado
Estrategia intensiva:
Incrementar el numero de locales en Bogota F2, F4, F5, F7, F12, 01, 011 g o, SI Sl Sl SI Sl
Penetracidon de mercado
Fomentar la inversion en campafias publicitarias para incrementar la participacién |Estrategia intensiva: Sl Sl Sl gl Sl
de mercado en Bogota.F2,F4, F4,F7,F12, 01,05,06,07 Penetracion de mercado
. R . . Estrategia intensiva:
Establecer alianzas con instituciones medio ambientales.F6, F9, 08, o, SI SI Sl SI S
Penetracién de mercado
Establecer alianzas con instituciones que brindan apoyo y desarrollo a agricultores . R
) ! Estrategia intensiva: N N Sl Sl Sl
y pescadores artesanales en tecnicas para pesca y cultivo.F11, 010,012, 04 )
Penetracién de mercado
Incrementar el presupuesto en marketing: Desarrollar campaias publicitarias Estrategia intensiva: sl sl s Sl sl
(F2, F4, F6, F7, F10,A3) Penetracion de mercado
Fortalecer la calidad del servicio mediante capacitaciones constantes al Estrategia intensiva: Sl Sl S| Sl sl
personal.(F3, F4,F7, F10, A3) Penetracion de mercado
Estrategia intensiva:
Incluir nuevos platos a la carta acorde a los insumos que se tiene.D3,05, 06, 07 g L, N N N Sl N
Penetracidon de mercado
Estrategia intensiva:
Incrementar ppto para campafias publicitarias en Bogota. D1, 02, 05, 07,06 8 L, Sl Sl Sl Sl Sl
Penetracidon de mercado
Incrementar la participacién de mercado mediante campaiias publicitarias.(D1, Estrategia intensiva: <l <l ol ol ol
A3) Penetracion de mercado
Estrategia intensiva:
Fortalecer el programa Mundo Wok y Grupo Verde. F2,F8,08,05,09 o, SI SI Sl SI S
Penetracién de mercado
L ) Estrategia intensiva:
Implementar un servicio de Post venta - Encuesta al cliente. F7,F10,F3,07,09,05 ., SI SI N SI SI
Penetracién de mercado
. Estrategia intensiva:
Implementar el area de marketing D6,06,07,09,011 ., SI SI N SI SI
Penetracién de mercado
Estrategia intensiva:
Buscar empresas de transporte D4, 09,05,07 < ) S| NO S| Sl NO
Penetraciéon de mercado

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 27. Impacto de actividades de Wok sobre cada stakeholders

Stakeholders Impacto de las actividades de WOK

— Capacitacion constante en temas de responsabilidad social "Grupo Verde"; programas

Empleados internos y transmisién de politicas en reciclaje y sostenibilidad.

— Campafias de educacion y concientizacién a través de mensajes en: cartas, manteles
individuales y con el personal de senicio acerca de temas como la pesca indiscriminada, razén
de introduccién del pescado artesanal e impactos generados sobre las comunidades.

Clientes — Mundo Wok; realizacién de conferencias y ewventos respecto a temas de responsabilidad
social, cocina y buena comida: disminucién de uso de senilletas y pitillos, reemplazo de
bolsas de plastico de papel reciclado, elaboracién de cartas en papel reciclado.

— Ofrecen productos de alta calidad que contribuyen con una alimentacién sana.

— Apoyo y capacitacion a las comunidades acerca de temas de pesca responsable y cuidado
Proveedores del medio ambiente.
— Pago de un precio justo que contribuye al desarrollo de las comunidades.

Comunidad — Apoyo y respeto por el medio ambiente el cual mantienen en sus infraestructuras.

— Desarrollo de valores éticos, respeto al proveedor, cliente, comunidad y medio ambiente.
Accionistas — Actividades de Wok orientadas al logro de rentabilidad sin descuidar la sostenibilidad en
base a sus valores y la responsabilidad social.

— Apoyo en las mejoras de vida de las comunidades.
Gobierno — Reduccion del desempleo.
— Cumplimiento de las normas y legislacén vigente. (Sanidad, Empleo, Medioambiente)

— Alianzas estratégicas con instituciones medioambientales: Capacitaciéon, eventos y

Instituciones socioambientales .
conferencias.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 28. Los 10 principios del comercio justo

1. Crear oportunidades para los productores de escasos recursos econémicos:
Organizacion apoya a los pequefios productores, debe buscar la autosostenibilidad econémica de estas personas, empresas u asociaciones permitién-
doles obtener un ingreso seguro y reduciendo de esta manera la pobreza.

2. Transparencia y reduccion de cuentas:
La organizacion debe ser transparente en su gestion y relaciones comerciales. Debe ser responsable y respetar la confidencialidad de la informacion
brindada, debe buscar la participacion de sus miembros (empleados, socios, productores) involucrdndolos en los procesos de toma de decisiones,
manteniendo de esta manera una comunicacion buena y abierta a todo nivel de la cadena.

3. Précticas comerciales justas:
Las organizaciones deben de buscar el desarrollo social, econdmico y ambiental de los pequefios productores sin buscar incrementar sus ingresos a
costa de estos. Los proveedores deben respetar los contratos y entregar puntualmente los productos de acuerdo a las especificaciones acordadas.

Los compradores deben asegurar que los pedidos sean cancelados al momento de recibir los productos bajo los criterios previamente acordados.
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En el caso de productos artesanales, se puede realizar un pre pago al menos 50% libre de interés si es requerido. Las tasas de interés que los provee-
dores pagan no deben superar los costos en que los compradores incurren por préstamos de terceros. El cobro de tasa de interés no es obligatorio.

Cuando los proveedores reciben un pre pago, ellos deben de asegurarse que este pago se transfiera a los productores.

Los compradores consultan con los proveedores antes de cancelar o rechazar un pedido. Cuando los pedidos son cancelados por causas ajenas a los
productores o proveedores, se debe garantizar el pago de una compensacion adecuada por el trabajo realizado. De igual manera los proveedores o
productores dialogan con los compradores cuando hay un problema con la entrega y tienen que pagar una compensacion cuando los productos son
entregados y no cumplen con las especificaciones requeridas tanto de calidad como cantidad.

Las organizaciones deben buscar mantener una comunicacion eficaz y una relacién de largo plazo basada en la solidaridad, confianza y respeto mu-
tuo con sus socios comerciales que contribuya con el crecimiento y promocién del comercio justo.

La organizacion debe de trabajar en cooperacion con las otras organizaciones de comercio Justo en el pais y evitar asi la competencia desleal y la
duplicidad de disefios de productos de otras organizaciones sin previa autorizacion de esta.

El comercio justo reconoce, promueve y protege la identidad cultural y las habilidades tradicionales de los pequefios productores como lo muestran
sus disefios artesanales, productos alimenticios y otros servicios relacionados.

4. Pago de un precio justo.
Precio justo es aquel el cual ha sido acordado en conjunto por todos los involucrados (productores, proveedores, compradores) a través del didlogo y
la participacién y debe de estar sostenido en el mercado.

5. No al trabajo infantil y al trabajo forzoso.
Las organizaciones deben de cumplir con el convenio de las Naciones Unidas acerca de los Derechos del Nifio y deben de asegurar que no haya
trabajo forzoso en el lugar de trabajo.

Las organizaciones que compren productos de Comercio Justo directa o indirectamente deben de asegurarse que no se utilice el trabajo forzoso en
su produccion y que se cumpla el convenio de Naciones Unidas acerca de los Derechos del Nifio.

6. Compromiso con la no discriminacion, la igualdad de género y el empoderamiento de la mujer y la libertad de asociacion.
Las organizaciones no deben de discriminar por ningn motivo, cuentan con una politica clara para promover la igualdad de género que garantice a
sus miembros acceder a los recursos gque necesiten para ser productivos.

La organizacion debe reconocer los derechos de trabajo de las mujeres y reconocerlas como miembros activos con la posibilidad a ocupar altos cargos.
La organizacion debe de respetar el derecho de los empleados a formar y/o unirse a sindicatos para negociar de manera colectiva.

7. Garantizar buenas condiciones de trabajo.
La organizacién debe de ofrecer un ambiente de trabajo seguro y sano a todos sus miembros cumpliendo con las leyes y convenios de la OIT (Orga-

nizacion Mundial del Trabajo)

La organizacién de Comercio Justo debe de informar sobre las condiciones de salud y seguridad de los productores con el fin de crear conciencia y
mejorar sus condiciones de salud y seguridad.

8. Desarrollo de capacidades
La organizacién debe de buscar desarrollar las habilidades y capacidades de sus miembros con el fin de mejorar sus habilidades de gestion, capaci-
dad de produccidn y acceso a mercados.

9. Promocion del comercio justo.
La organizacion debe de proporcionar a sus clientes acerca de si misma, los productos que comercializa y sus miembros.

La organizacion siempre debe de emplear técnicas honestas de marketing y publicidad.
10. Respeto por el medio ambiente.

Las organizaciones deben de buscar maximizar el uso de materias primas propias de la regién, comprando en el mercado local. Adicionalmente a
esto la organizacién debe buscar minimizar el impacto ambiental.

Anexo 29. Agenda de las charlas de Mundo Wok

et wor
(Wok Zona T 3er piso)

Charlas Wok son pequefias exposiciones de visionarios, cuenteros, expertos, estudiosos y
narradores, que buscan generar un espacio de aprendizaje, intercambio y cultura entorno a temas
ambientales. Por unos minutos, detenemos nuestra cotidianidad para crear un espacio con la tazay
con las plantas. A través de las infusiones podemos recordar la conexiéon con la tierra, con la
naturaleza y con nosotros.

09y 10 de marzo Pesca responsable.

20y 21 de abril Pesca responsable en Bahia Solano

15y 16 de mayo Consumo responsable

11y 12 junio Wok comprometido con las comunidades
17 y 18 Julio Vive Wok

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 30. Material para el uso de los clientes

Donde antes veiamos desperdicio,
ahora vemos un stir fry con gg ‘;‘{,3:,2,‘:',‘,’;5‘;;? -
lomo y bok choy. que millones de
toneladas de
comida terminen
en la basura?

Si. Por ejemplo
comiéndose todo
lo que pide.

Fuente: Elaboracién propia 2016.

Anexo 31. Ubicaciones de los nuevos locales

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 32. Encuesta de satisfaccion

Sus

Dedique unes mmutes 2 completar stz pequefiz encuesta,
fespusstas serzn tratedss de formz confidencizl v serén utilizadss (niczments parzs mejorar 2 servicio gque le

PLOPOLCIONEMOS.
Estz encuestz durz sproximzdzments cinco minutes.

Email: Cumpleatios:

Direccion:

Fuente

:Chuz platos prafisrs consumir?
{)Ensalada {}8ushi ({)Maki () OtrosPlatos

:Como calificaria el nivel da servicio?

O 0 0 0 o

;Con cuanta fracuencia asists al restauranta’
() Una vezpor semana {) Porlo menosunavezalmes () Eventual () Primeravez

;Como calificarias al ambisnta? O ;Como calificarias 2l ssbor de ls comida?
Fagzular Excelsnts Regular Excelents
o 1 2 3 4 3 a0 1 2 3 4 3

;Por qué prafiares consumir san Wok?
{) Sabords la comida { ) Sarvicio () Ambisnts { ) Ezstaurants {) Socialmsants responsablas

: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 33. Organigrama incluyendo el rea de marketing

Gerente General
(Ricardo Macia)

|

Gerente Admin. Director de Estrategia Director Operativo Director de Servicio
(Carolina Codina) [ — (Antonio Docampo) (Trini Galvez)
Jefe de RRHH Jefe de Compras
. Jefe de MK
I ) (Maria Teresa Reyes)
JefedeTI Jefe drea Técnica .
— Asistente de MK
— ) — )
Jefe de Finanzas Jefe drea de Calidad
/(. ................ ) (— )
Contabilidad | Tesoreria

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Anexo 34. Funciones del jefe y asistente de marketing

Cargo:

Jefe de Marketing:

Educacion: Titulado y maestria en marketing o carreras afines.
Experiencia: De 4 afios en el mismo cargo o similares.

Competencia: Liderazgo, proactivo, innovador, trabajo en equipo, buena comunicacion, buenas relaciones interpersonales, creativo.

Funciones:

» Definir el plan estratégico de marketing de acuerdo a los objetivos generales establecidos por la organizacién.
* Realizar mensualmente un informe de la situacion actual y proyeccion de ventas.

« Realizar mensualmente un informe de la situacién actual, proyecciones y tendencias del sector.
« Administrar la pagina Web.

* Analizar el comportamiento de la demanda.

» Velar por el posicionamiento de la marca.

» Realizar alianzas estratégicas.

» Elaborar las promociones de ventas.

» Coordinar las actividades de relaciones publicas.

» Coordinar el desarrollo de productos.

« Coordinar la investigacion de mercados.

Cargo:

Asistente de Marketing:

Educacidn: Titulado o bachiller en marketing o carreras afines.

Experiencia: De 2 afios en el cargo o similares.

Competencias: Proactivo, creativo, buenas relaciones interpersonales, buena comunicacion y orientado al logro de objetivos.

Funciones:

« Investigar informacion y recopilar datos para la elaboracion de las estrategias de marketing.

« Elaborar las estadisticas de ventas y promociones.

« Coordinar reuniones y eventos para cumplir con los objetivos establecidos.

+ Realizar el mantenimiento de la pagina web.

« Apoyar al jefe de marketing en todos los temas que se requiera para cumplir con los objetivos de la organizacion.

Anexo 35. Rendimiento de acciones y bonos del tesoro de USA

anexc B
Rendimiento emisiones del tesoro USA
(fecha actual) Resultados histéricos rendimiento USA
promedio acciones | notasdel | bones del
instrumento reternc anual rach
geometrico tesoro tesoro

notas del lesoro 1.10% 1928-2010 12.38% 3.97% 5.21%

bonos del tesoro (1 ano) 1.24% 1962-2010 12.63% 6. 22% 7.39%|

bonos del tesoro (5 afios) 2.26% 1990-2010 16.27% 4.85%] £.63%

bonos del tesoro (10 afos) 3355

bonos del tesoro (30 afos) 4.39%;
Fuente: Lira (2012).
Anexo 36. Beta Desapalancado

Industry Name Number of firms |Beta |D/E Ratio | Tax rate | Unlevered beta |Cash/Firm value | Unlevered beta corrected for cash
Restaurant 70 082 | 7.14% | 18.24% 0.78 6.52% 083

Beta desapalancado

Fuente: Damodaran (2014).
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