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Glosario

Comida Baja en Grasa: La comida baja en grasa se refiere a alimentos y
preparaciones culinarias que contienen una cantidad reducida de grasa en comparacion
con sus contrapartes mas grasas. Este enfoque dietético se basa en la reduccion de la
ingesta de grasas, especialmente grasas saturadas y grasas trans, que se han asociado
con un mayor riesgo de enfermedades cardiovasculares y obesidad. Una comida baja en
grasa suele contener menos del 30% de las calorias totales de grasa. (Center for Food
Safety and Applied Nutrition, 2023; Oxford English Dictionary, 2023)

Moda: Del francés mode, una moda es un uso o costumbre que esta en boga en
determinada region durante un cierto periodo. Se trata de una tendencia adoptada por
una gran parte de la sociedad, generalmente asociada a la vestimenta.(Definicion.de,
2023)

Colesterol: El colesterol es un lipido (grasa) presente en las células del cuerpo
humano y en numerosos alimentos de origen animal. Desempefia un papel fundamental
en la estructura de las membranas celulares y en la sintesis de hormonas, como las
hormonas esteroides, la vitamina D y las sales biliares. El colesterol es transportado en
el torrente sanguineo por lipoproteinas, siendo las lipoproteinas de baja densidad (LDL)
y las lipoproteinas de alta densidad (HDL) las dos principales categorias. El colesterol
LDL, a veces denominado "colesterol malo™, se asocia con la acumulacion de placa en
las arterias y el riesgo de enfermedades cardiovasculares. El colesterol HDL, o
"colesterol bueno", ayuda a eliminar el exceso de colesterol del cuerpo.(Heart Attack

and Stroke Symptoms, 2023; National Institutes of Health, 2022)


https://definicion.de/tendencia/
https://definicion.de/sociedad/
https://definicion.de/vestimenta/
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Comida Saludable: La comida saludable se refiere a alimentos y preparaciones
culinarias que son beneficiosos para la salud y promueven el bienestar general del
organismo. Estos alimentos son ricos en nutrientes esenciales, como vitaminas,
minerales, proteinas, fibra y grasas saludables, mientras que son bajos en componentes
perjudiciales, como grasas saturadas, azucares agregados y sodio. Una comida
saludable se caracteriza por ser equilibrada, variada y proporcionar los nutrientes
necesarios para mantener un peso adecuado y prevenir enfermedades relacionadas con
la dieta, como la obesidad, la diabetes tipo 2 y enfermedades cardiovasculares.(Center
for Food Safety and Applied Nutrition, 2023; Centers for disease control and
prevention, 2023)

Estandar: un estandar es el nivel de referencia de algun factor de produccion,
por ejemplo, el coste de la materia prima. De ese modo, tomando en cuenta la
informacion de la industria en su conjunto, podemos saber si la compafiia esta siendo

competitiva.(Westreicher, 2023)
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Resumen ejecutivo

La lechoneria porkito es un emprendimiento ubicado en Cajica — Cundinamarca en la
vereda caneldn, nuestra idea nacio por querer mostrar un poco mas de la comida colombiana,
especificamente la lechona que es tradicion en nuestro pais, nuestro producto basicamente es
una lechona baja en grasas como base combinada con distintos sabores colombianos y esto
en gran parte es lo que nos diferencia de los demas, el proceso de produccion y los diferentes

platos que ofrecemos a base de eso.

Nuestra proyeccion es ser un restaurante reconocido y muy bien posicionado en el
mercado por sus platos, con experiencia diferente con el cerdo, tendiendo mas de 4 0 5 locales
mas en diferentes lugares dentro y fuera de la cuidad de Bogota, contando con el apoyo de
chef profesionales que se encarguen de la creacion de platos y mas de 80 empleados (para
gue nosotros nos ocupemos de la parte organizacional de los restaurantes en si) para luego

poder expandirnos a otras cuidades de Colombia.

Palabras clave

Lechona, Innovacion, Comida colombiana, sabores, prestacion y servicio, cambio,

creatividad.
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Abstract

lechoneria porkito is a venture located in Cajica - Cundinamarca in the canelén
village, our idea was born from wanting to show a little more of Colombian food,
specifically the lechona that is tradition in our country, our product is basically a low-fat
lechona as a base combined with different Colombian flavors and this is largely what sets
us apart from others, the production process and the different dishes we offer based on that.

Our projection is to be a recognized restaurant and very well positioned in the
market for its dishes, with a different experience with pork, having more than 4 or 5 more
stores in different places inside and outside the city of Bogota, with the support of
professional chefs who are in charge of creating dishes and more than 80 employees (so
that we take care of the organizational part of the restaurants themselves) so that we can

later expand to other cities in Colombia.

Key words

Suckling pig, innovation, Colombian cuisine, flavors, service and delivery, change,

creativity.
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1. Modelo de negocio ampliado

1.1.La verbalizacion del modelo

Creacidn de valor: nuestro restaurante se centrd creando valor en el proceso de la
comida para que no fuera un producto convencional, si no algo mas moderno como lo seria
una lechona baja en grasa en un mundo que esta buscando una linea de cuidado de la salud
e integridad para el cuerpo, ademas de darle la oportunidad de elegir otros sabores a base de
lechona.

Apropiacion de valor: EIl proceso se llevé a cabo durante un afio para poder llegar a
un punto donde la produccion de lechona bajara notablemente sus niveles de grasa al entrar
al horno las 9 horas que requiere para poder llegar a una coccidn perfecta, ademas se han
venido creando diferentes platos para su variedad, que algunos se han quedado a gusto de
los clientes y los que menor salida han tenido los hemos sacado del men( para poder revisar
si se le puede dar mejoras o si en verdad en un plato que no debe estar en el menu del
restaurante.

Proporcion de recursos: nuestro emprendimiento comenzd con recursos externos
como una empresa que fabricaba lechona al por mayor desde Bogota y asi aprender lo
necesario para la produccién de esta, luego comenzamos con nuestra propia creacién de
lechona y esto nos ayudd mucho al bajar costos de materia prima para luego enfocarnos en

bajar la grasa al producir la lechona.
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Figura 1 Verbalizacion del modelo de negocio

VERBALIZACION DEL MODELO DE NEGOCIO:

Somos una empresa que ofrece:
LECHONA BAJA EN GRASA

Para:
AMANTES DE LA LECHONA QUE QUIERAN CUIDAR SU SALUD
Lo hacemos a través de:
PROCESOS DE DESHIDRATACION DE GRASA
Y nuestra relacién con ellos es:
APORTAR CALIDAD
Estos es posible por que contamos con:
RECURSOS, MOTIVACION ¥ UN RESTAURANTE CAMPESTRE
Y porque hacemos mejor gue nadie:
RESTAURANTE CAMPESTRE CON VARIEDAD DE PLATOS A BASE DE LECHONA

MNuestros aliados permiten que:
LLEGAR A DISTINTOS LUGARES PARA HACERNOS CONOCER

Y asilogramos :
DAR LOS MEJORES PLATOS DE LECHONA DE LA SABANA

Fuente: Elaboracion propia

1.2.Analisis interno del modelo de negocio

Cadena de valor:

1) Proceso de fabricacion: lechona que se fabrica con un dia de anticipacion, por un
tiempo de 9 horas, se debe estar calentando luego de abrirla para que conserve su

temperatura.
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2) Capacidad de produccion y eficiencia de fabricacion: en promedio podemos sacar
tres lechonas maximo para eventos o pedidos que se presenten el mismo dia, si y
solo si, la lechona se manda a hacer en fabrica un dia de anticipacion.

3) Control de calidad: la lechona se abre por la cocinera, quien es la persona encargada
de probar el sabor, que este bien de sal y cocinada 100%, ademas se hacen listas
para la materia prima para ver sus fechas de vencimiento y su estado para consumo.

4) Relaciones laborales y clima de trabajo: yo como administradora hago reuniones
dentro del horario laboral los sdbados y domingos para reclamos o sugerencias por
parte del equipo porkito, para que asi estemos en un ambiente sano para poder
desempefiar el trabajo de la mejor manera, sin embargo, también tenemos
conversaciones constantes con cada persona que nos colabora para saber su estado
de animo luego de algun problema personal o alguna enfermedad para poder ayudar
de antemano.

5) Seguridad en el trabajo: en nuestro restaurante contamos con los requisitos

necesarios para poder trabajar de manera segura como lo son los permisos de:

e permiso de bomberos
e permiso de sanidad

o certificados de trabajo de control de comidas por parte de las empleadas

6) Imagen de empresa y de los productos y marcas: la imagen de la empresa se maneja
en dos redes sociales solamente: Instagram y Facebook, ademas tenemos el canal de

comunicacion de WhatsApp para organizacion de este, en estas redes nosotros


https://blog.grupo-pya.com/potenciar-clima-laboral-positivo-10-razones-empiricas/
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comunicamos y mostramos nuestros productos, horarios, precios, domicilios y

demas.

Figura 2 Redes sociales Porkito
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< Q. Lechoneria Porkito » lechoneriaporkito - =

Panel para profesionales
" urce t for ¢
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Publicaciones Seguidores Seguidos
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Servicio local

Tamales - lechona y mucho mas
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Lechoneria Porkito [@ 1} 3135504410 - 3145868447
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Ver traduccion
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Q’ ’ A Eildin; Foful y:65:personas mas les gusta esto Estadisticas Contacto Agregar tienda

Inicio  Publicaciones  Opiniones Fotos Informa

Informacién £ Sugerir cambios Personitas@  Porkito#s  Domicilios’yf Horariosid  Momentos i

Carrera 6 # N 11c - 113s, 250240 " "

LR 2 Cémo llegar
Cajica, Colombia

@ 11 personas registraron una visita aqui

® Enviar mensaje
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Marketplace  Parejas Feds  Notificaciones  Mend

Fuente:(lechoneriaporkito, 2023; @lechoneriaporkito, 2023)
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Figura 3 Demostracion marketing de Instagram Porkito

g — 1"
Alo meromGChO...
acos lechonerg

VJ ALMUERZ0S LECHONEROS,.

amor en cada plato

b ¢ »,
EJECUTIVOS
LECHONEROS

Fuente:(@lechoneriaporkito, 2023)

1) Politica de precios y nivel de competitividad: nuestros precios van muy apegados a
la competencia desde un punto de restaurantes campestres donde manejamos un
intermedio entre $20.000 a $25.000 por plato personal, teniendo casi siempre un

30% o0 25% de ganancia entre cada plato.



Tabla 1 Diagnostico estratégico
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Fuente: elaboracion propia

1.3.Anélisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

Tabla 2 Participacion de alimento

S

Bogota, Corabastos

Frutas 51.347 29,36% 56.575 28,73% 10,18%
Tubérculos, raices y platanos 47.420 2712% 53.759 27,30% 13,37%
Verduras y hortalizas 62.441 3571% 70.745 3592% 13,30%
Otros grupos*® 13.650 7.81% 15.874 8,06% 16,29%
Total Corabastos 174.858 100% 196.953 100% 12,64%
Bogotd, Palogquemao

Frutas 653 21,16% 562 15,55% -13,91%
Tubérculos, raices y platanos 800 25,93% 864 2392% 8,04%

Verduras y hortalizas 694 22.49% 815 22,56% 17.47%
Otros grupos* 938 30,42% 1371 37,97% 46,15%
Total Palogquemao 3.084 100% 3.612 100% 17,11%

Fuente: elaboracion propia

En esta tabla podemos analizar que la mayor participacidon en Corabastos esta en
verduras y hortalizas con un 35,71%, por lo cual podemos deducir que los colombianos

estan interesados en comer un poco mas saludable o de pronto mas casero con
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preparaciones en casa, en lechoneria porkito hemos visto la oportunidad de poder crear
productos en los que se utilicen mas verduras como; omellette de lechona en el cual se
utilizaria cebolla y tomate, sandwich de lechona con repollo y espinaca. (DANE, 2022b)
Por otro lado, podemos ver que en Corabastos y en Paloquemao hay un gran
porcentaje para los tubérculos, raices y platanos en el cual Lechoneria Porkito esta
mejorando uno de sus productos mas conocidos (lechona colombiana: lechonas con
platanos maduros y panceta), ya que vemos un gusto por el mercado sobre los salado y lo

dulce combinados.

Tabla 3 IPC variacion de agosto 2021- 2022

Cuadro 1. IPC Variaciéon y contribucién mensual
Segun divisiones de gasto
Agosto 2021 - 2022

2021 2022
Divisionas de Gasln Peso (%) Variaciin (%) Contrizucin Punios Varlacion (%) Cenlribucién Puntes
Porceniuales Porceniuales
Alimenlos y babidas no alcohdlicas 15.05 1.08 0.18 1.85 0353
Bienes y servicios diverses 538 D29 0.02 1.54 D.08
Reslauranes y haleles 943 D.ea (1R i} 1.45 D.15
:-::;Ieﬂ. articulos para el hogar v para ka conservacian ordinaria del 410 0.30 o 133 0.05
TOTAL 100.00 D.45 045 1.02 1.02
Alcjarmienio, agua, eleciicidad, gas y olres combuslibies 33.12 Do 0.08 0.76 D24
Sald 17 D.25 .00 0.74 0.0
Transgporie 1283 D.34 004 0.88 0.03
Recieacion y cullura 378 D18 oM 0.60 D.o2
Prendas de veslir y calzado 308 paor 0.00 045 D.02
Bebalas alkcohdlicas v tabaco 1.70 D22 0.00 0.27 0.00
Educacion 441 D.82 003 017 001
Flormacion y Comuncaciin 433 -0.18 -0.01 0.08 0.00

Fuente: DANE, IPC

(DANE, 2022a)
e Analisis de variaciones en el mes de agosto del afio pasado y el afio actual. En esta
tabla podemos analizar que en el afio actual en agosto habia mas personas que

gastaban en restaurantes que en el afio pasado, por lo cual tenemos una oportunidad
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para fidelizar a los clientes con el servicio de carta en un lugar diferente, lo

podemos hacer con promociones para que prueben la variedad y la experiencia.

Figura 4 Informacion de mercado
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Fuente: elaboracion propia
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1.4.Matriz de impacto D.O.F.A.

Tabla 4 Modelo de matriz DOFA
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otras empresas
COMmprar precios y
ver gportunidades

con el producto
gustos y disgustos de

|a mayoria de

clientes
ver cuando se

presentan la mayoria
para negocios futuros

ver que buscan las
personas enla
estructura del mismo
saber que
requerimeos para ir
mas alla en nuevos
proyectos



FORTALEZAS

DEBILIDADES

es un producto barato para

consumo masivo o personal

su sabor puede variar segun su

proceso de produccién

se transporta de manera facil

(producto unidad personal)

su produccion demorade 9a 11

horas

se sirve en menos de 5 minutos

para atencion al cliente

tiene una duracion de dos dias

mAaximo para consumo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

la materia prima es facil de
conseguir en cualquier lugar de

Colombia (para poder expandirse)

en Cajica tenemos demasiada

competencia frente a la lechona

es un producto facil para innovar y

combinar con otros sabores

existen productos de comida mucho

mas baratos

es un producto muy llamativo para
los extranjeros cuando llegan al

pais

hay pocas personas que saben
preparar la lechona por su duro

proceso

Fuente: elaboracion propia

Fortaleza y debilidad:

1) Se transporta de manera facil vs tiene una duracion de dos dias como maximo:
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podemos balancear que el producto llegue al restaurante de manera rapida para que

el consumo y venta sea inmediato (el mismo dia) en comparacion a su vida Gtil que



22

es de dos dias, entre mas répido llegue tenemos una oportunidad mas grande de
venderlo de inmediato y no generar perdidas.

2) Es un producto barato vs tiene una duracion de dos dias: el producto tiene precios
exequibles para que en el momento que tengamos mucha lechona en el segundo dia
de duracion dar promociones porque su precio lo permite y darle salida al producto

mas facill.

Oportunidades y amenazas:

1) Es un producto facil de innovar vs hay mucha competencia en el sector: una salida a
la amenaza de que hay mucha competencia es que podemos inventar y reinventar
para crear diferentes productos y generar diferenciacion frente a los demas.

2) Esun producto llamativo para para los extranjeros vs hay pocas personas que saben
prepara lechona: podemos ver una oportunidad para estudiar el proceso y
especializarlos para dar cursos, ademas tener una preferencia de gustos en diferentes

tipos de lechonas.

1.5.Vision y mision

Mision: somos un restaurante que brinda alimentos tipicos de alta calidad y bajos en
grasas en un ambiente campestre, en funcion de satisfacer las necesidades del cliente,
proporcionando una idea diferente al consumir cerdo.

Vision: queremos ser un restaurante posicionado en el mercado por su experiencia
culinaria a nivel nacional, teniendo diferentes puntos de atencién para que nuestros clientes

nos reconozcan en un entorno familiar.



Figura 5 Mision

Mision

de la empresa

CONCEPTO DE NEGOCIO

Formule el objetivo y la mision

&
7//“

RESPUESTA
mi empresa satisface la idad de comer ida tipica
de Colombia de manera saludabl

para las familias 0 entorno que se le parezca que les gusta la

CLAVE
/Idea de Negocio
CONCEPTO/ (QUE
: PRODUCTO PrOvepATIsiNG
CLIENTE/ . s.:;hra QUIEN )
Qué hacer
La mision de la empresa est4 relacionada con la
mativacion que cred la idea de negacio y el cOMO
fundaimsats dels emprese, m rlsue!v: el problema?
Una misidn clara y escrita puede crear una
sensacidn continua de significado tanto para la
empresa como para el grupo objetivo. LQUE
CREACION DE VALOR valor crea para
Cémo hacerlo sbgrupoobjetivo}
Para empezar, conteste de manera breve y
precisa las 5 preguntas claves sobre su
empresa. POR QUE
OBJETIVD es importante?
Luego, formule una frase que pueda usar como
borrador de su misidn. Para inspirarse use las
respuestas que acaba de escribir.
Termine por reducir La frase de misién a un
mantra de 2 a S palabras.
Siguiente paso
o Use el borrador y el mantra para formularse
mas libremente de su mision.
o Envie la mision escrita a personas que le
puedan dar comentarios. L misién formulada
® Haga un plan de accién para que los clientes como un mantra:

puedan experimentar La mision de su
empresa.

Licencia otorgada a:

\4
<3 GrowthWheel”

Producido por:

Fuente: elaboracion propia

1.6.Modelo ampliado

un cambio en su

|

produciendo una lechona bajo en grasa y proporcionando
nuevos platos, dando variedad al cliente

variedad en los platos
porque qi d que la ida tipica puede ser
una gran eleccién para comer en familia

v

EL BORRADOR DE LA MISION EN UNA FRASE

La misién de la empresa es entregar/crear/desarrollar...

1 Productos a base de lechona
para el grupo objetivo...
2 Familias grandes y adultos

de modo que nosotros...

3 nos diferenciamos por la actitud

y asi ayudamos a nuestros clientes a...
h 1 dahl

4 Comer | ei

Somos apasionados de esta tarea porque...

5 Nos la lechona de Colomb

Nombre, Empress.

:
!
§
h
$
:
2
£
2
$
g
:
|
%
8
:
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Para accionar el modelo de negocio debe disefiarse cada una de las areas funcionales

de cualquier organizacién. Asimismo, debe identificar su estrategia e identificar unos

indicadores a cumplir.

Area financiera:



1)

2)

3)

1)

2)

1)

2)
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Control de gastos: lo que queremos logar es hacer el seguimiento oportuno y
reduccion de costes en la parte operativa del restaurante de manera més eficiente
implementando Excel como herramienta.

Aumento de ingresos: la parte financiera va a invertir en eventos para poder participar
mas a menudo y que el publico de otros lugares no conozca para generar popularidad.
Reduccidn de riesgos: asi como en el primero lo que buscamos es dar un cierto monto
para gastos “urgentes” que no sobrepasen un presupuesto de 100.000 asi poder regular

el gasto que no vemos y que debe ser necesario.

Area Mercadeo:

Control de redes sociales: mejorar las plataformas que manejamos hasta el momento
para optimizar la atencion al cliente y que sea amena para el mismo (pagina web,
Instagram y Facebook)

Fidelizacion del cliente: queremos forjar nuestra relacion con el cliente por medio de
promociones en rappi y didi food, ademas de hacer eventos familiares que incluya
cada persona de la familia y que tenga su espacio de diversion, creando una

experiencia diferente.

Area operaciones:

2 nuevos productos: gueremos generar impacto en nuestros nuevos cliente en el mes
de noviembre con dos nuevos productos para que degusten la lechona con otros
sabores.

Mejoramiento de procesos: sentimos que en el mes de noviembre se deben mejorar
cosas como presentacion y experiencia en el restaurante para que en diciembre

tengamos la oportunidad de vernos més potentes en el mercado.
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Avrea de recursos:

1) Capacitaciones: Asi como mejoramos el restaurante de la parte externa, creemos que
nuestro equipo debe tener la habilidad para poder recibir més pablico por el mes de
diciembre (que es usual que pase), por ello debemos mejorar en cuanto a presentacion

y calidad de servicio.

Tabla 5 Indicadores de tiempos

INDICADORES

Fuente: elaboracién propia

1.7.Cascada de proyectos.



Tabla 6 Cascada de proyectos
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CASCADA DE PROYECTOS
PERIODO
QBJETIVO PROYECTO ACTIVIDAD RESPONSABLE INVERSION ESTADO |INICIAL FINAL
Wamos a hacer una plantilla en excel que
F ejecute cuando y para gue se gasto plata que Primerdia |ultimodia
| sale de la venta, con el respectivo de de
N controlar los gastos Planillas de ventas |comprobante o factura Areay apoyo Felipe |Microsoft $402.000 |vigente MNoviembre |noviembre
A
N Vamos a realizar un eveto en los ultimos dias
z de octubre para promocionar un nuevo
A Eventos en fechas |producto para los nifios y dar regalos a los Ultima Ultima
S Aumento de ingresos de celebridad clientes Area y apoyo Juliana |decoracion $67.000 [vigente semana Semana
M
=
r
c
a
d WVamos a pagar nuestro plan de marketing primeros
e Pago de plan para el manejo de redes sociales: instagram y dias de
o Control de redes sociales |marketing facebook, ademas de la pagina web Area y apoyo Juliana |Plan: $150.000 Vigente 25-oct|octubre
€ Hemos estado trabajando en dos nuevos Plan de pruebas:
P prodeutos a base de lechona para llamar la 200.000, Plan de
€ Crear dos nuevos |atencion a nuevos mercados como las Areay apoyo cocina -|presentacion de
r Ser mas innovadores productos comidas rapidas y la comida gourmet Juliana plato:$50.000 Vigente Todo el mes
a
C
i
© Inversidn en
n redeban QR:
e Mejoramiento el servicio [Procesos mas Invertir en nuevas formas de pago para dar $75.000 mas
S al cliente efectivos mas oportunidad a los clientes Area y apoyo Felipe |comisidn del 2,99%|Vigente Todo el mes
;
e
E
u
r Apoyar con conocimiento para la mejora de
5 servicio a la mesa; forma de hablar, forma de
o Mejor servicio en servir los platos, forma de recoger platos, Area de recursos-  |Inversion de Primeros 10 dias de
s meseras para los clientes |Capacitaciones forma de resolver problemas floralba tiempo Vigente noviembre (lunes)

Fuente: elaboracion propia

2. Estrategia Comercial y comunicacion

Nuestro objetivo es anunciar nuestro restaurante por Google, para que podamos llegar

a mas publico pagando en Google adds los links de las personas interesadas en nuestro

producto, asi mismos aparecer en las busquedas principales de las personas con palabras

clave como lechona, Cajica o domicilios de Cajica, comidas rapidas con lechona, ademas asi

segmentar de manera tecnoldgica nuestro buyer persona, gracias a la aplicacion, por otro lado
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este nos abrird puertas a las redes sociales dentro de grupos corporativos, ferias de colegio y
de mas eventos pequefios que ayudan al reconocimiento del servicio y del producto.
Ademas, para impactar en el mercado y como se menciono anteriormente la idea es
promocionar nuestros nuevos y antiguos productos para darle una salida constante a los
insumos, para que las personas se familiaricen con el sabor y se fidelicen con el restaurante.
Por altimo, queremos mejorar las vias de comunicacién con el cliente, que puedan ser
mas constantes y directas, que cuando el cliente requiera de informacion para eventos seamos

los primeros en tener una carta de presentacion de este.



2.1 Propuesta de valor

Figura 6 Propuesta valor

Fuente: elaboracion propia

PROPUESTA
VALOR

28
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2.2 Marca

1)

2)

3)

Nuestra distincion esta basicamente en las caracteristicas del producto:

Tradicion y diferenciacion: Nosotros en lechoneria porkito quisimos mostrar la
tradicion del plato mas conocido por los aledafios que existe en Colombia, el plato
de barro llego desde que nuestros indigenas empezaron a experimentar con la arcilla
la cual teniamos grandes abastecimientos en muchos lugares y utilizarla se volvié
muy rudimentaria, los indigenas la metian en formas diferentes dentro de unos
hornos hechos por ellos mismos en el suelo, alli se fueron formando las primeras
ideas de lo que considerariamos un plato tradicional.

Personalidad: Los emprendedores de esta idea fueron dos jovenes con bastantes
ideas por explotar de la lechona y por ello queriamos que el restaurante tomara un
ambiente moderno y muy familiar, destacando el uso de nuevas tecnologias,
probando nuevos caminos y arriesgandonos a lo nuevo, dentro de un plato
tradicional que casi nadie se atrevia a transformar, lo que mas queriamos lograr en
este emprendimiento era no perder la linea de la lechona.

Colores: Usamos rojo tirando a Vinotinto en el logo para representar el amor y la
tradicion de la lechona, porque como lo mencione anteriormente no queriamos
perder la idea de que la lechona es algo cultural para el pais, luego decidimos
ponerle al logo unas estrellas que simbolizaran como algo de una granja y algo muy
al campo, mostrando que es un restaurante campestre, por ultimo, nuestro cerdo le
pusimos una pafioleta para representar que el mismo se llamaba porkito y era

nuestro distintivo.
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Figura 7 Logo Porkito

Fuente: elaboracion propia

2.3 Fortalezas de competidores

Edgar lechoneria:

1) Buena ubicacion: la lechoneria de Edgar esta ubica en la via principal para entrar a
Cajica (carrera 5), donde pasan carros particulares, transporte publico y transporte
de carga, ademas cuenta con una sede ubicada en el centro del pueblo por donde se

encuentran muchos turistas que pasan a Zipaquira o Chia para conocer los pueblos.
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2) Servicio de calidad: este local es reconocido por la calidad de sus trabajadoras desde
hace 4 afos, ya que no han cambiado casi de personal, dando reconocimiento por la
pertinencia de los colaboradores dentro del mismo.

3) Opcidn accesible: los precios que maneja la lechoneria de Edgar son razonables con
el mercado y de fécil acceso para llevar desde el lugar o por domicilio, ademas tiene
facilidad en modos de pago como efectivo, tarjeta 0 medios electronicos para

comodidad del cliente.

Lechoneria porki:

1) Opcion accesible: los precios que maneja la lechoneria porki en cantidades grandes
como cojines o lechona de mas de 50 personas tienen un precio muy bueno para el
cliente en comparacion con los nuestros o los de la lechoneria Edgar.

2) Buena ubicacion: el local de porki se encuentra ubicado en uno de los parques
principales del pueblo donde se transita mucho porque alli queda la estacion del
tren, usualmente las personas van a este lugar por sus postres y artesanias, por lo

cual es una buena idea complementar con algo salado.

2.4 Debilidades de competidores

Lechoneria Edgar:
1) No existe parqueadero: esta es una de las debilidades que tiene el restaurante de

Edgar, a pesar de su buena ubicacion dentro de una via principal, no cuenta con



2)

3)

1)

2)

3)
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suficiente espacio para poder tener muchos carros ubicados, por lo que genera
trancones y mal flujo vial para los clientes que quieren comprar.

No existe suficientes mesas: solo cuenta con 6 mesas para poder atender una
clientela muy grande como 20 personas al tiempo, incluyendo familias y
domiciliarios dentro de un espacio muy reducido, que ademéas incomoda a las
personas que se ubiquen dentro de las mesas para poder comer en familia o solos.
No cuanta con carta de bebidas: la lechoneria solo ofrece 3 tipos de bebidas (coca
cola, jugo de naranja del valle, chocolate), por lo que algunos clientes compran la
lechona en el lugar y se desplazan a un supermercado cercano para comprar otro
tipo de bebidas, ademas que sean en tamafio familiar, no individual, como los

ofrecen ellos.

Lechoneria porki:

No existe parqueadero: esta es una de las debilidades que tiene el restaurante de
Edgar, a pesar de su buena ubicacion dentro de una via principal, no cuenta con
suficiente espacio para poder tener muchos carros ubicados, por lo que genera
trancones y mal flujo vial para los clientes que quieren comprar.

No tiene lugar para consumir dentro, por lo cual la persona compray se ve en la
obligacion de comer en el parque a la espera de que la comida no se enfrié

Los platos en los que se sirve no son los adecuados, ellos utilizan platos desechables
sin tapa por lo cual la comida se enfria rapido y tienes que comer rapido para que no

se vuele el plato o la gaseosa se riegue.



Figura 8 Posicion competitiva

Posicion Competitiva
Encontrar la manera de
destacarte entre tus

competi dores
PLANTEAMIENTO ELEMENTOS
COMPETITIVO COMPETITIVOS
Mejor disedie de preducto
Hejpor experiencia de
compra para los clientes
Hejpores relationes
con Los clienmtes
HANERAS DE SER
MEJOR QUE SUS
COMPETIDORES
Valor de marca
mis faerts
Mejores punios de precio
Definicion mas amplia
de L industria
Cencéntrese en micho
eapecial del cliente
MAMERAS DE SER
DIFERENTE DE 5U5
COMPETIDORES

Definicidn del products
mids amplis

Fuente: elaboracion propia

2.5 Segmento de mercado

1) Geogréfico:

e Pais: personas que habiten en Colombia o turistas que visiten el pais

FORMAS DE DESTACARSE

Platos de barro para nuestros productos (formal) VS
platos desechables (informal)

Compra vy visita en restaurante campestre
sentados VS compra en local parados en fila

compartimos directamente por los meseros que dan
atencion preferencial Vs directamente solo con la
cajera para el pago

Variedad de sabores en cada plato a base de
lechona Vs lechona sola

Platos estables y muy economicos a diferencia que
otros restaurantes campestres

productos solo de lechona en lugares pequefios para
consumo rapido

familias grandes de distintas edades que disfruten de
lo= productos del cerdo y les guste salir a la sabana
de bogota

platos a la carta como: lechona como bandeja paisa,
lechona como hamburguesa, lechona como tacos, etc.

PRIORIDAD
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Ciudad: personas que habiten dentro de Bogota o pueblos aledafios como: Cajica,
Chia, Zipaquira, Tabio o Tenjo o turistas que pasen por el lugar cercano

Idioma: preferiblemente personas que hablen espafiol, sin embargo, también que se
comuniquen con el inglés como lengua nativa o segunda lengua

Clima: Personas que disfruten las épocas de sol, que dispongan de salidas cuando el
clima esta entre los 14 grados y los 18 grados para disfrutar de un dia muy solado o
poco frio en algunos casos “templado”.

Zona: personas que pasen por la via antigua de Cajica o por la vereda Canelén ya
sea por trabajo, ruta mas facil, dia de viaje o busqueda de nuevas comidas en
restaurantes campestres.

2) Demografico:

Edad: todas las edades, menos personas que se atengan a consumir cerdo ya

sea por la edad, condiciones médicas o dieta de alimentos. Alérgicos al

cerdo o sus componentes al igual que el arroz o la arveja.

e Género: Todos los géneros

e Ingresos: personas que tengan disposicion de un salario minimo
($1.000.000) hasta ingresos mayores sin limitacion

e Educacion: Educacion béasica y general de cultura de colombiana

o Estatus social: extractos entre 2 y 6 a nivel Colombia

e Familia: familias grandes con diferentes edades entre los integrantes

e Ocupacion: Ocupaciones que permitan tener tiempo libre de almuerzo o

fines de semana libres.
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3) Psicogréfico:

o Lifestyle: saludable, pero le gusta probar, creativo en visitas a nuevos
lugares

e Intereses: por compartir con la familia, por disfrutar de ambientes
campestres dentro de un pueblo

e Preocupaciones: Subir de peso, no compartir en familia o estar solo, no
poder salir a espacios de tiempo libre para si mismo

e Personalidad: Extrovertida, Creativa, comunicativo, confiable, amigable,
familiar

e Valores: empatia, gratitud, humildad, amor

e Actitudes: generosidad, flexible.
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2.6 Objetivos

Figura 9 Objetivos de Lechoneria Porkito

'

MARKETING STRATEGY CANVAS CUSTOMER JOURNEY z
CHANNEL Canvas
wHY - How - whAT () | wro [ cHANNELS [ messace
[ :
[ prionmies v
T £OR EACH TARGET GROUP
= o |

|

CUSTOMER JOURNEY TARGET GROUP
MESSAGE Canvas

WHY MESSAGES HOW MESSAGES

[

ON

WHAT MESSAGES

Fuente: elaboracion propia

2.7 Funnel de ventas

Evidencie en esta seccion las etapas para construir el funnel de ventas:

e Contacto: En esta primera etapa lo que busca la lechoneria porkito es identificar

nuestros stakeholders segun los segmentos estudiados en el buyer persona y
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potencializarlos para conocerlos mas a fondo, este lo queremos lograr segun

segmentos:

1) Para nuestros segmentos de personas jovenes: queremos usar banners en Google

2)

(metabussines y Google ads) que puedan encontrar mucho mas facil dentro de un

entorno sobre la sabana y alrededores, para que asi generar un primer impacto asi

ellos, buscando con el final de que nos busquen en redes sociales.

Personas entre 40 o0 mas: queremos utilizar el marketing tradicional, con volantes o

promociones dentro del establecimiento o llegando a las puertas de su casa por una

tarjeta de presentacion, ya que consideramos que es mas factible que la mayoria nos

apoye por este medio por alguna consulta o pedido.

Prospecto: ya que disponemos de toda la informacién de nuestro buyer persona
(demografica, personalidad, preferencias y miedos), debemos descartar las
personas gue no son nuestra linea de mercado para poder centrarnos con los que
si nos pueden generar un beneficio y a los cuales podemos generarles un
beneficio.

Oportunidad: Queremos dar un plazo después de nuestro plan de contacto de
una semana y media, para poder esperar un cierto interés en los buyer personas,
a lo que esperamos que se manifiesten por medio de redes sociales por
Instagram o metabussines si son jovenes o por medio de visitas al restaurante si
son familias grandes.

Calificacion: en este punto podremos ver como el consumidor tiene

presupuestado el dinero para adquirir nuestro producto y ver su limite de pago,



ya sea con encuestas o formas de charla para ver su satisfaccion ante el valor

final.

e Final: proceso de venta y fidelizacion.

Figura 10 Plan de Actividades de Ventas

Plan de Actividades de Ventas
Haga un plan para sus
actividades de ventas
mensuales

::g:g:;: FAMILIAS GRANDES (DE TODAS LAS EDADES, QUE LES GUSTE LA LECHONA)

Mes1: Mes2: Mes3: Mesd: MesS5: Mesé:

Promedic  TIEMPO
AREA ACTIVIDADES DE VENTA pormes  GASTADO

No. de llamadas de los clientes
No. de cartas del cliente
No. de reuniones de clientes 2 3 4 5 B 7 45 2 HORAS
No. de comidas de clientes
VENTAS No. de entrevistas a los clientes
No. de cuestionarios 1 1 1 3 3 3 2 DIARIO

No. de afertas dadas 4 4 4 4 4 4 4 SEMANAL

No. de boletines

No. de receptores del boletin de noticias

No. de visitas al sitio web 30 40 50 60 70 80 55 DIARIO
No. de participaciones en feria 2 2 2 4 4 4 3 MENSUAL
MERCADEQ No. de anuncios 3 3 3 3 3 3 3 DIARIO

No. de avises de prensa

Mo. de eventos propios 1 1 1 1 1 1 1 MENSUAL

Fuente: elaboracion propia

COsSTOS

DEPENDE

15.000 x

mes
100.000 x

mes

por click

DEPENDE

DEPENDE

DEPENDE
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Reuniones con los clientes: si es como un evento depende de su cotizacion, si es para
algun tipo de servicio unico (lechonas o cojines) depende de su cantidad o lo que
requiera el cliente del restaurante.

Participaciones en feria: ese tiene un costo promedio de 1.500.000 a 2.500.000 donde
se incluye toda la plataforma para prestar el servicio en la feria ya sea familiar o de
colegio, por lo general se lograr pactar una al mes o una cada dos meses, sin embargo,
la meta es hacer una mensual.

Anuncios: hacemos referencia a anuncios en redes sociales y rappi donde depende el
valor segln el presupuesto que le pongamos, que casi siempre es en una semana y
media un presupuesto de 100.000 para poder evaluar a corto plazo el progreso.
Eventos propios: asi como las ferias depende su valor de presupuesto, el ultimo
evento que realice fue para 15 personas el cual se invirtié 130.000 y se obtuvo un
ingreso de 385.000, teniendo una ganancia neta de 255.000 dividido en las quince

personas se dio un ingreso neto de 17.000 COP, un precio razonable.



2.8 Actividades comerciales

Figura 11 Mezcla de Mercadeo

Mezcla de Mercadeo

Seleccione mensajes y medios

de comunicacién para sus
grupos de clientes
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Pégina wab
Redes secales
Balatin alectrdnico

Blags

Cesree postsl direcis
Cerreo electrinico directo
Telermarkeling
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Balotinat
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Extudiot de cato

Ferias

Cealerencas
Mugstras do producto
Patrocines

Producios proamacionales

Fuente: elaboracién propia

. Priorided  PARA QUE SEOMENTOS
11-3 tick]
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COMO USAR EL MEDIO
[publicaciones, mensap, hera atc)

x adolecentes

X

38-48

% todas las edades

x

38-48
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1) Internet: utilizamos aplicaciones de promocion como Google ads o metabussines
para expandir nuestro negocio con las personas que usualmente acuden a las
compras en linea.

2) Folletos: utilizamos promociones en folletos o invitaciones a ver partidos del
mundial los cuales se distribuyen en lugares publicos con la ayuda de nuestros
compafieros de trabajo.

3) Presentacion de la empresa: usualmente nos metemos dentro de torneos de futbol o
evento familiares, para dar a conocer el producto a mas personas.

4) Carteles: nos promocionamos con carteles cerca al establecimiento para que las
personas que residan o pasen por el lugar se acerquen a nosotros.

5) Paginas web: nuestros pedidos de lechona grandes usualmente son por nuestra
pagina web, la cual promocionamos por el marketing digital y tradicional.

6) Correo electronico: utilizamos nuestro correo para informar a los clientes sobre

cotizaciones y que conozcan nuestros servicios.

2.9 Estrategia de marketing digital

En esta seccion se detallaran las diferentes herramientas y pasos que sigue la
estrategia de marketing digital. La estrategia de marketing digital también nos permite
entender la naturaleza de la interaccion de nuestro cliente, también tenemos mensajes y
canales especificos y propios del ecosistema digital, los cuales involucran variables

como los principios cognitivos para optimizar las conversiones. Se debe incluir el relato
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de la estrategia, su descripcion, objetivo e hipotesis, asi como la herramienta de soporte

que nos ayuda a visualizar la estrategia de una forma més detallada.

Figura 12 Estrategia de marketing digital
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Fuente: elaboracion propia

2.10 Pronéstico de ventas

El pronostico de ventas responde a la oportunidad de mercado y el modelo de

ingresos previamente identificados, la segmentacién y la capacidad de respuesta del
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emprendedor. Es importante evaluar si el bien o servicio es estacional, si es de consumo

habitual o de consumo ocasional.

Previamente, tenga en cuenta que realizar el costeo y precio de su producto basado

en el margen de contribucion y un andlisis competitivo. De igual forma, se sugiere realizar

el punto de equilibrio de operacion de su proyecto.

Tabla 7 prondstico de ventas

PRONOSTICO DE VENTAS POR CLIENTES
Grupo de cliente Nombre del cliente [und por mes und por afio precio und ingresos
ana 3 27| & 13.000,00 | & 351.000,00
Edad entre 20 - 50 julia 2 18| & 1300000 | 5 234.000,00
afios, amantes de la
lechona tradicional |antonic 5 45( § 13.000,00 | 5 585.000,00
santiago 1 al s 13.000,00 | & 117.000,00
edad entre 39 - 20 juan david B 54| & 1300000 | 5 702.000,00
afios, jovenes que les
pgsta lo nuevo isabella 2 18| 5 1300000 | 5 234.000,00
TOTAL 19 171] 8 78.000,00 | 5 2.223.000,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8 prondstico de ventas por producto
PROMNOSTICO DE VENTAS POR PRODUCTOS O SERVICIO
Grupo de cliente Nombre de producto o servicio und por mes und por afio precio und ingresos
lechona colombiana 40 360| S 2300000 | 5 8.280.000,00
tacos de lechona 25 225| & 2200000 |5 4.950.000,00
LECHONA
hamburguesa de lechona 7 B3| 5 2000000 | 5 1.260.000,00
sanwich de lechona 2 18| 5 18.000,00 | & 324.000,00
TOTAL 74 BBE| & 23.00000 | & 14 814.000,00

Fuente: elaboracion propia
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2.11 Meétricas

1. Ndmero de ventas (clientes)/nimero de leads:

e Como: la lechoneria porkito vende su comida de dos formas presencial en el
establecimiento con carta de presentacion y servicio a la mesa, o virtual por
redes sociales y domicilios, actualmente estamos mejorando las oportunidades
de venta por redes sociales para que el cliente se sienta mas comodo con la
compra de alimentos que tal vez no ha probado.

e Evaluamos las métricas de las promociones de igual manera, en atencion
presencial lo hacemos con numero de compras por clientes mas conocidos,
numero de compras por clientes nuevos y referentes frente a promociones en
dias festivos, por otro lado, en manera virtual lo hacemos por numero de ventas
por un tiempo establecido o numero de compras en un tiempo de promocion

establecida.

2.12 Estrategia de lanzamiento

Desde hace dos afios el restaurante habia estado funcionado solo con platos de
lechona, sin embargo, en los ultimos momentos le hemos dado una transformacion de
variedad:

1) Comenzamos eligiendo un nuevo arriendo para poder agradar el negocio a un nuevo

estilo tipo campestre, donde hubiera espacios para las familias grandes (nuestro



2)

3)

4)

5)

6)

7)
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buyer persona), en este proceso duramos casi dos meses consiguiendo nuestro
nuevo lugar, firmando contrato de arriendo y dandole estructura.

Seguimos con la creacion de nuevos productos, donde comenzamos una busqueda
constante de sabores que combinaran de manera Unica con la lechona, este proceso
no se ha dejado de hacer, sin embargo, al momento de abrir el restaurante nuevo,
obtuvimos 3 platos especiales (colombiana, tacos lechoneros y bandeja lechonera)
que logramos sacar en los dos meses de busqueda del lugar.

Al momento de la instalacion, pensamos en la fecha de apertura e invitaciones a
nuestros mas allegados para poder hacer multitud de manera visual y que las
personas de afuera tuvieran interés del evento.

También pensamos acerca de las promociones que podriamos tener, dando
descuentos en lechonas especiales del 10% a clientes nuevos y 15% a clientes
antiguos (las tres mencionadas arriba), para fidelizar al cliente con el restaurante
nuevo y demostrar los nuevos platos con mayor facilidad

Pensamos por Gltimo en la instalacion de nuevas redes sociales las cuales no
tuvieron ningun costo ya que la parte comercial se encargo de hacer lo mejor por
mostrar el nuevo restaurante.

La fecha de apertura se realizo 8 dias despues (15 de febrero del 2022) de su
instalacion y estructuracion (personal, inventario, aseo y demas)

Finalmente se analizaron los costos para la apertura de nueva adquisicion, la cual

tuvimos que invertir un poco mas de lo esperado:



Tabla 9 Inversion para reapertura

INVERSION 5.380.000
maquinas (nevera extra alquilada,

microondas extra, licuadoras 1.500.000
video beam para partidos y eventos 900.000
inventario inicial 780.000
arriendo primer mes 2.200.000

Fuente: elaboracion propia

Los responsables en este plan estratégico de reapertura se dividieron en:

1) Area financiera: Felipe morales (socio y representante legal)

2) Area comercial y recursos humanos: Juliana morales (socia y trabajadora)

3) Area legal: Floralba Martinez (contrato por servicios)
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4) Personal de apoyo: Maria Marquez, Elizabeth Otero, Marcela Benavidez y

Andrea



2.13  Presupuesto de mercadeo

Tabla 10 Gastos de presupuesto
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GASTOS POR USO DE COMUNICACION O PUBLICIDAD

CONCEPTO VALOR CANTIDAD
Rappi $ 100.000,0 cada una semana y media
didi food $ 50.000,0 cada dos semanas
software $  350.000,0 una vez al afio
equipo de computo | $  389.000,0 mensual
publicidad $ 120.000,0 mensual

Fuente: elaboracion propia

3. Estrategia legal y tributaria

3.1 Riesgos juridicos y tributarios

Figura 13 Documentos legales
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LOUIEM NECESITA

EL DOCUMENTO? PUNTOS CLAVE DEL DOCUMENTOD

los accionistas

amhas partes
ambas partes

amhas partes

admistracian

contaduria

administracion
administracion

administracion
administracion

administracion
administracion
administracion

administracion

1) Acuerdos accionistas: Lechoneria Porkito es una empresa constituida por dos

hermanos por lo cual es prioridad dejar las reglas claras dentro de los mismos, para

gue no haya malentendidos, ya que no hay un tercero

2) Estatutos: no consideramos oportuno hacerlos ya que es patrimonio familiar



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Acuerdo de confidencialidad: no vemos riesgos ya que no hay un producto o receta
secreta del negocio.

Contratos de empleo: este punto es un de los que consideramos mas importantes, ya
que debe ser claro el servicio que nos prestan nuestros colaboradores, que se debe
hacer y que no se debe hacer.

Acuerdos de bonificacion: este punto también es relevante para tener una
motivacion para le empleado, nosotros lo hacemos por medio de propinas ya que
nuestro contrato es con prestacion de servicios simplemente.

Opcidn de garantia de programas: nosotros hacemos constantes capacitaciones para
informar a los empleados de un mejor servicio y a la cocinera de calidad de
productos.

Responsabilidades del producto: la lechoneria porkito manipula alimentos ya
procesados y alimentos para procesar por lo cual nosotros debemos tener medidas
sanitarias para el control de salud de los productos.

Condiciones generales de venta: nosotros en lechoneria porkito hacemos un proceso
de cotizacion con el proveedor y luego seleccién y por Gltimo acuerdos del producto
en general, el transporte y el incremento en precios durante ciertos tiempos, los
cuales deben quedan por escrito.

Confirmaciones de pedidos: como mencione anteriormente se hace un acuerdo para

la comunicacion de pedidos de nuestros productos previamente.

10) Acuerdos de equipo de arrendamiento: en lechoneria porkito tenemos vigentes los

acuerdos con neveras en alquiler y otros electrodomésticos de valor.
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3.2 Registro y formalizacion

1)

2)

3)

4)

Proceso:

Tener una idea de negocio que resuelva una necesidad a un cierto mercado dentro de
la sabana o alrededores que buscamos con ayuda de estudios de mercados y encuestas
diferentes, que al final obtuvimos nuestro buyer persona y que ventajas tendriamos
para el buyer persona frente a la competencia del sector, que en la actualidad siguen
siendo dos lechonerias, por ultimo, analizamos si nuestro plan de negocio se podria
mantener en el mercado.

Optar por un tipo de sociedad para el registrd de la empresa, en el primer afio nos
decidimos por persona juridica para liberar a cualquier persona de la familia en
cuestiones legales y tener oportunidad de mejora, de la misma manera podriamos
ejercer derechos y contraer obligaciones.

Escogimos la clasificacion de nuestra persona juridica, Sociedad por acciones
simplificada ya que obteniamos unos beneficios como tener nuestra constitucién por
documentos privado por miedo a riesgos externos, otra razén por la cual la escogemos
y una de las mas importantes fue por el hecho de que las responsabilidades de riesgo
eran limitada al monto que aportabamos a la hora de la creacion de la empresa,
ademas de que no seriamos responsables por obligaciones laborales, tributarias u
otras.

Nos registramos en la camara de comercio en agosto del 2021 para legalizar la
empresa como tal y luego procedimos al registro Unico tributaria, en el cual tuvimos

una duracion casi de una semana y media mientras realizabamos el proceso:
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e Verificamos si el nombre no se repetia en la cAmara de comercio

e Firmamos la constitucion de la sociedad

e Inscribimos la sociedad en el comercio Unico mercantil, para certificar la
existencia y representacion legal.

e Obtencion del RUT

e Apertura de una cuenta bancaria para el uso de la empresa

Luego de unas semanas comenzamos el proceso de bomberos y sanidad para

restaurantes la cual nos pedian el uso de suelos (que nos lo dio el arrendador), la cAmara de

comercio y el RUT que ya teniamos a disposicion.

4. Estrategia operativa

Lechona:

1)

2)

Proceso de seleccion: primero elegimos nuestros proveedores para poder entablar
acuerdos y requerimientos por parte de los proveedores y nosotros, con nuestro
proveedor de lechona lo que acordamos para el producto fue un alquiler de horno y
costo de mano de obra, pero nosotros conseguiamos las materias primas para la
produccién de las lechonas necesarias dentro de una semana.

Proceso de distribucion: luego de que el producto este en su fase final, pasamos a un
sefior que tiene un mini contrato con el proveedor y el hace un trayecto en moto hasta
nuestro restaurante transportando el producto final, este proceso dura en promedio

una hora y media con trancones.
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3) Proceso de entrega: el domiciliario llega a la hora pactada dependiendo del dia (Entre
semana a las 8 de la mafiana y los fines de semana a las 7 de la mafana), entrega
factura de la lechona entregada, y se mira que se entregue las arepas y los tenedores
que se acordaron en las entregas de las lechonas.

4) Proceso de control de calidad: La cocinera pesa la lechona y registra el peso en una
tabla para evaluar los pesos que facturamos, recibe las arepas y las almacena segln
orden de llegada de las lechonas y pone los tenedores en donde se debe, por ultimo
abre la lechona, la limpia de grasa que puede quedar en la lata por la coccion y la
prueba para saber que tal esta su sabor.

5) Proceso de venta: se alista para poder servir mientras esta calientes a los clientes
segun orden de llegada y luego de dos horas se empieza a calentar para conservar una

temperatura constante.

Supermercado:

1) Proceso de inventario: los miércoles se hace control de inventario, para saber que
tenemos y que nos falta hasta el siguiente miércoles, se hace con ayuda de la parte
administrativa

2) Proceso de compra: el mismo miércoles se manda la lista a un grupo de solo
compras, donde la parte administrativa y un apoyo hacen las compras entre
miércoles y jueves dependiendo de fecha de vigencia, para que no se dafie para el
fin de semana o hasta el préximo miércoles.

3) Proceso de almacenamiento y limpieza: se organiza el jueves y el viernes el
inventario recibido, la cocinera se responsabiliza de contar todo lo recibido y

firmar chequeo semanal, ademas debe limpiar y lavar los vegetales recibidos.
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4) Proceso de cocina: la cocinera por Gltimo prepara en orden de menu diario los

vegetas o productos necesarios para el dia a dia, luego va descontando de su

inventario personal los productos utilizados.

1.1 Blueprint de servicios

Figura 14 Blueprint de servicios
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1.2 Equipo de trabajo

1) Andrea Vésquez: Auxiliar contable, encargada de facturacion, control de ventas al
por mayor, organizacion de impuestos y formacion legal (cAmara de comercio, Rut y
demas)

2) Juliana Morales: Administracion y recursos humanos, responsable de la informacion
del personal, control de inventarios y reglas del establecimiento

3) Felipe Morales: Area financiera, responsable de pagos a proveedores, pagos de
noémina, ingresos de evento y manejo de caja menor.

4) Elizabeth Ortiz: cocinera, encargada de entregar las bases listas para los platos,
control de calidad, uso correcto de los alimentos

5) Andrea Ramos: Area de limpieza y estructuracion, responsable de que los inventarios,
bafios, partes externas e internas estén en perfecto estado.

6) Marcela Ortiz: control de mesas, responsable del servicio al cliente y reclamos de

manera presencial y virtual.

5. Estrategia financiera

5.1 Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto



Tabla 11 Punto de equilibrio
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Producto Producto Producto Producto Producto | Producto
Insumo Colombiana Bandeja Tacos Hamburguesa Lechona Lechona
lechonera | lechoneros lechonera pequena grande
) $ $ $ $
el 1031629 | 1.307.792 | 980977 | ° 562.106| 4 959,495 | $5-444.055
i $ $ $ $ $
costo variable 271000 | 87.000 |  123.000 62.500 1.063.000 | > 909500
$ $
ventas totales $13.300.000 | 4 554000 | 5412000 | 2:300.000 | 655 512 000 | $25.466.000

Fuente: elaboracion propia

e Se analisa el punto de equilibrio de cada producto segn du volumen de produccion

par poder avastecer los costos fijos y valiables bajo la venta, medido con datos del

primer afio.

5.3 Flujo de caja mensual 24 meses (2 afios)

Tabla 12 Flujo de caja

FLUJO DE CAJA s

ANo 2
Unidades Vendidas 3 $
2.300 3.720
$ $
- Descuentos _$ _$
-Cartera Mes _$ _$
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+Cartera recuperada ‘ ‘_$ ’ ’_$

TOTAL INGRESOS $ $
34.757.000 65.071.209

Materiales

+Inventario Inicial

+Compras Mes 3 $
17.581.099 27.853.952

-Inventario Final |

Fuente: elaboracion propia




Mano de obra (incluyendo prestaciones) 1$é 000.000 1$é 000.000
Costos indirectos de fabricacion 3 3
46.000 92.993
Sticker coleccionable |
" . , $ $
Gastos administrativos y operacionales 3.700.000 9.420.000
Arriendo
Comision de ventas
Salario grupal emprendedores
Publicidad
FLUJO DE CAJA NETO OPERATIVO
Egresos No Operacionales (nada que ver con el $ $
negocio; las multas) - -
Act. Fijos Depreciables f 150.000 _$
. $ $
Total Egreso no Operacional 4.150.000 )
CAJA INCLUYENDO EGRESO NO
OPERACIONAL
. $ $
Aportes socios 40.000.000 i
. . $ $
Creditos obtenidos 2 000.000 :
. : , $ $
Subtotal ingresos financieros 47.000.000 :
Comisiones Bancarias _$ _$
$ $
Intereses 819.533 534.719
Capital 3 3
1.137.416 1.813.620
Total Egresos Financieros 1$ 956.949 2$ 348.338
Caja del periodo
Caja inicial
Impuestos
Impuesto a la renta
$ $

Total Impuestos
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Caja del periodo después de Impuestos

Caja inicial
CAJA NETA ACUMULADA DESPUES DE
IMPUESTOQOS

Fuente: elaboracion propia

5.4 Balance general y estado de resultados

Tabla 13 Informes financieros e indicadores

Informes financieros e indicadores

Estado de resultados

>
Se
o
'_\

ARfo 2

3 34.757.000 | $ 65.071.209

+Inventario inicial materia prima _$ $ 4.765.794

+Compras materia prima $ 17.581.099 | $ 27.853.952

-Inventario final de materia prima $ 4.765.794 | $ 4.170.757

=Materiales directos consumidos ‘ $ 12.815.305 | $ 28.448.988

+Mano de obra directa $ 12.000.000 | $ 12.000.000
b ., $ $

+Costos indirectos de fabricacion 46.000 92.993

40.541.980

=Costo de productos terminados

-Descuentos de proveedores

24.861.305 |

5 24.861.305 | $ 40.541.980
UTILIDAD BRUTA $ 9.895.695 | $ 24.529.229

Depreciacion y amortizacion $ 348.333 | $ 348.333
Gastos de administracién y ventas $ 3.700.000 | $ 9.420.000
EBITDA $ 6.195.695 | $ 15.109.229

UTILIDAD OPERACIONAL $ 5.847.361 | $ 14.760.895
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Gastos financieros $ 819.533 | $ 534.719
UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS $ 5.027.828 | $ 14.226.176
Impuestos (33%) $ 1.659.183 | $ 4.694.638

UTILIDAD NETA $ 3.368.645 | $ 9.531.538

Balance general
Afo 1 Afio 2

Caja y Bancos _$ _$
Cuentas por Cobrar _$ _$
Inversiones _$ _$
Inventario Final $ 4.765.794 | $ 4.170.757
Total Activo Corriente $ 4.765.794 | $ 4.170.757
Activos fijos $ 4.150.000 | $ 4.150.000
Depreciacién acumulada $ 348.333 | $ 696.667
Activos fijos netos $ 3.801.667 | $ 3.453.333

Anticipos _$ _$
Obligaciones Bancarias $ 3.916.862 | $ 381.844
Empleados _$ _$
Proveedores _$ _$
Provision Impuestos $ 1.659.183 | $ 4.694.638
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Pasivos Corto Plazo $ 5.576.046 | $ 5.076.482

Obligaciones Bancarias $ 381.844 _$
Provision Impuestos _$ _$
Pasivos Largo Plazo $ 381.844 _$

3 5.957.889 | $ 5.076.462

Capital Suscrito y Pagado

$

40.000.000 | $

40.000.000

Perdida/Utilidad Acumulada

$

3.368.645 | $

12.900.183

$ 43.368.645 | $ 52.900.183
Total, Pasivo y Patrimonio $ 49.326.534 | $ 57.976.665

Sumas iguales:

$

40.759.074 | $

50.352.574

Fuente: elaboracion propia

5.5 Indicadores financieros

Tabla 14 Indicadores

Indicadores

Afno 1 Ao 2

Ventas $ 34.757.000 $ 65.071.209
Margen Bruto 28% 38%
Margen EBITDA 18% 23%
Margen Operacional 17% 23%
Margen Neto 10% 15%
Solvencia 0,9 0,8
Liquidez pura - -
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Endeudamiento total 70% 67%

Apalancamiento total 14% 10%

Fuente: elaboracion propia

Andlisis de indicadores:

1)

2)

3)

4)

5)

Margen bruto: nuestro margen es positivo por lo que tenemos un beneficio de
nuestra empresa por cada peso sobre ventas, antes de descontar impuestos y gastos
generales, sin embargo, el porcentaje es menor al que presenta el mercado con una
diferencia de 12% por debajo.

Margen EBITDA: después de descontar a los ingresos, los gastos vemos que
nuestro margen es positivo, pero de igual manera es mas bajo que el mercado, lo
positivo que tenemos es que el proyecto genera rentabilidad en los dos afios
presentes a corto plazo, deberiamos sugerir analizarlo a mas afios para ver sus
cambios frente a los ingresos y gastos.

Margen operacional: el margen operacional también representa un numero
operativo, pero frente al mercado tiene un porcentaje menor con un 13%, esto
quiere decir que nuestro negocio si genera una rentabilidad bajo estrategias de
precios y eficiencia de la operacién en el afio uno y mejorando en el afio dos.
Margen neto: este nos representa que por cada $100 en vetas, quedan $10 en el afio
uno después de restar la totalidad de los costos y gastos de la compaiiia, en el afio
dos seria un valor de $15.

Solvencia: teniendo en cuenta que este margen representa la responsabilidad de

nuestras obligaciones, tenemos un numero bajo en comparacion que el mercado,
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similar con la liquidez pura que nos representa un riesgo grandisimo porque no
tenemos dinero para abastecer nuestro compromiso financiero.

Endeudamiento total: nuestra cantidad de deuda méxima esta en rangos muy altos
que pueden afectar nuestra economia en la empresa, puede que tengamos problemas
a la hora de pagar obligacion, sin embargo, después de un afio se ve una mejora del
3% el cual significa que las ventas han apalancado mejor para tener mas
oportunidad de una deuda.

Apalancamiento: nuestro apalancamiento es muy reducido frente al endeudamiento
total, no se recomienda poder ejercer ningun crédito adicional y tratar de mejorar las

ventas para poder tener posibilidad de endeudamiento.
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