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Abstract
Alegra is born from the need and tendency of the Cali society to change their eating habits, for
healthy habits; It is a company run by two sisters from Cali who like healthy food. Seeing the
growth of this market worldwide and the cultural change that has begun in Colombians and
specifically in the culture of Cali. They create a brand that seeks to generate wellbeing for
consumers through its healthy food products.
Today eating healthy is a trend, people worldwide are more conscious that maintaining a healthy
diet is not only good for physical health, but also for mental and spiritual transformation. When
people eat properly, they feel good and reflect this to others in many ways like the way they act
and interact with the environment.
Alegra believes that “healthy” should taste good and make a person feel good. A balanced
healthy lifestyle should be affordable and easy to understand for anyone who wants to adopt it.
Through Alegra products, people can have delicious options for consume and they will provide
them with all the essential minerals, vitamins, enzymes and proteins that they require for the

proper functioning of their body; to look and feel good.



Sintesis del Plan
Alegra nace de la necesidad y tendencia de la sociedad calefia de cambiar sus habitos alimenticios,
por habitos saludables; es una compaiiia dirigida por dos hermanas calefias a las cuales les gusta la
comida saludable. Al ver el crecimiento de este mercado a nivel mundial y el cambio cultural que
se ha iniciado en los colombianos y particularmente en la cultura calefia. Se realiz6 una apuesta a
Crear una marca que busca generar bienestar a los consumidores a través de sus productos de

comida sana mediante un restaurante.

En la actualidad comer saludable es una tendencia, pues mantener una alimentacion saludable no
es solo bueno para la salud fisica, sino también para la transformacion mental y espiritual. Cuando
las personas se alimentan de manera apropiada se sienten bien y reflejan esto a los demas en la
manera que actlan e interactdan con el entorno.

Alegra cree que lo “saludable™ debe saber bien y hacer sentir bien a la persona. Un estilo de vida
saludable equilibrado debe ser asequible y facil de entender para cualquier persona que desee
adoptarlo. Mediante los productos de Alegra, las personas pueden tener opciones deliciosas para
consumir y que les provea todos los minerales esenciales, vitaminas, enzimas y proteinas que

requieren para el buen funcionamiento de su organismo; verse y sentirse bien.



Key Words: Healthy food, fit, wellbeing.
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1. Analisis del mercado

1.1  Anélisis del sector

EL aumento de las enfermedades relacionadas con habitos alimentarios inadecuados como la
diabetes, hipertension, anemia, entre otras hace que cada vez estemos mas preocupados por nuestra
salud y busquemos la manera de alimentarnos con productos frescos 0 menos procesados. En la
actualidad comer saludable es una tendencia mundial, los hombres y mujeres son mas conscientes
del impacto que tiene en su salud fisica y mental el cuidar lo que consumen al igual que ejercitarse.
Las consultoras Nielsen y Kantar confirman el auge del fenémeno. En América Latina, el 17% de
la canasta familiar corresponde a productos saludables, con paises como Brasil, Chile y México
creciendo a una tasa superior al 8% anual en esa categoria. En Argentina, 7 de cada 10 personas
reconocen un “alto nivel de preocupacion” por su salud y bienestar, con un 31% poniendo especial
énfasis en la alimentacion. Segun Renata Segovia, Solutions Manager de Kantar Worldpanel, se
trata de una tendencia global con impacto en toda la region que involucra “modificar habitos
alimenticios”, con familias de ingresos elevados y medios, asi como parejas con pocos hijos y alto

nivel educativo encabezando la tendencia.

Los colombianos no son la excepcion a este fendmeno, cada vez son mas conscientes de la relacion
entre sus habitos de consumo y su salud. Alimentarse mejor, parece ser una prioridad para el
consumidor colombiano, pues el aumento de los productos de la canasta es constante, aun cuando,
en promedio, son mas costosos que la categoria regular. En el ultimo afio se ha registrado un
incremento del 12 % en las ventas de productos saludables, segiin los datos del estudio “Mundo
Saludable” de Nielsen de 2018, en el que, ademas, se determina que este grupo de productos- 32
categorias- representa 7% de la industria de alimentos y bebidas. Estas tendencias que se

mantienen a nivel mundial y en Colombia representan buenas oportunidades para ingresar al
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negocio de comidas saludables, ya sea impulsando la masificacion de referencias saludables
(mayor distribucion y comunicacion masiva), innovacion en el canal tradicional (nuevos productos,
en categorias existentes), lineas completas de marca con concepto saludable, educacién continua

al consumidor con activaciones en puntos de venta.

LOS HOGARES SE CAMBIAN A VARIEDADES SALUDABLES DE
LAS MISMAS CATEGORIAS QUE YA CONSUMIAN ANTES

de los hogares se cambian a
variedades saludables dentro
0 de las mismas categorias que
suelen consumir
—éﬂ ~ é
medio alto y alte

de los hogares consume en Mujeres cabeza de hogar,

mayores proporciones los empleada o microempresaria

alimentos saludables que ya

habia probado antes Con hijos adolescentes
Mayores indices de consumo

é ) é é en Bogota y Cartagena
™~

Fuente: Estudio Saludable de Nielsen 2018 - Colombia

Hogares pequefios de NSE

Copyright © 2018 The Nielsen Comparry

Preocupados por lo que comen, el consumidor colombiano a su vez busca opciones saludables al
comer fuera de casa; que sea rico, pero gque a la vez les permita mantenerse y sentirse bien.

De acuerdo con los informes realizados por la Camara de Comercio de Cali, los diferentes
restaurantes, cafeterias y catering aumentaron su participacion en el total de empresas en Cali. (El
Tiempo, 2018, parr. 3). Es decir que la participacién del sector gastronémico en la economia calefia
ha aumentado en los Gltimos afios y si la tendencia es la comida saludable se podria concluir que

es un buen momento para invertir en el sector gastronomico y saludable en Cali.



1.2 ANALISIS DE LA NECESIDAD

1.2.1 Necesidad / oportunidad

Debido a la cantidad de enfermedades que se le puede atribuir a una mala alimentacion, como lo
son la diabetes, la hipertension incluso el cancer, Las personas estan buscando Ilevar una vida mas
saludable que incluye realizar actividad fisica, meditacion y comer de una mejor manera. También
es importante destacar que en Colombia los principales problemas de nutricion en adultos son el
sobrepeso y la obesidad. EI 51,2% tienen exceso de peso, de los cuales el 16,2% se clasifican como
obesos. Esto ha generado gran preocupacion en el ministerio de salud y en los doctores por lo que
se ha buscado cambiar la mentalidad del consumidor colombiano con campaifias como “peso
saludable” promovida por el ministerio de salud y respaldada por las naciones unidas en el 2012.
Gracias a estas campafias y a la informacion mundial la canasta de productos alimenticios
conocidos como saludables muestra un importante crecimiento en Colombia tal como se dijo
anteriormente de acuerdo al estudio global de Nielsen sobre salud y bienestar, el consumidor esta
buscando productos no procesados, naturales, frescos que aporten vitaminas y minerales a su
organismo y que a la vez sean balanceados en cuanto a calorias, porcentajes de grasas y azucares.
Alegra, busca crear un negocio rentable que satisfaga las necesidades de este consumidor consiente

y de esta manera le permita optar por esta opcidn para verse, sentirse bien y evitar enfermedades.

1.2.2 Propuesta de valor

Alegra esta creada para brindar una alternativa para aquellas personas que quieren cuidarse
Ilevando una alimentacion saludable, pero que por sus actividades diarias en oficina o universidad
se les dificulta encontrar una opcion saludable diaria, rapida, deliciosa y a un precio asequible.
Podriamos decir que un estilo de vida saludable es un conjunto de comportamientos o actitudes

cotidianas que realizan las personas, para mantener su cuerpo y mente de una manera adecuada.



“Somos lo que comemos” lo que una persona come puede ser su peor veneno o su mejor medicina
preventiva. El estilo de vida saludable promueve una alimentacion en la que el 80% de lo que una
persona consume proviene de alimentos naturales no procesados y el 20% restante engloba todos
aquellos otros alimentos pero que debemos controlar para alcanzar el equilibrio.

Todo lo que una persona come genera una respuesta quimica y hormonal en el cuerpo, que bien
puede ayudar a perder grasa, bajar niveles de colesterol y triglicéridos o estimular la acumulacién
de grasa y otros indices negativos que vuelven a las personas mas propensas a enfermedades y
padecimientos. Por lo que es importante organizar la composicion de la comida (macronutrientes)
para generar la respuesta hormonal deseada.

Los macronutrientes son las sustancias que aportan energia al cuerpo a través de calorias. Hay tres
tipos: grasas, proteinas y carbohidratos.

Gasas: contribuyen a un adecuado crecimiento y desarrollo pues son necesarias para obtener y
absorber vitaminas, mantener membranas celulares y regular ciertas hormonas del organismo. Lo
ideal es consumir grasas insaturadas (grasas buenas) que estan en alimentos como aceite de oliva,
salmén, nueces, aguacate, semillas de linaza, etc.

Proteinas: son ricas en aminoacidos y su funcién principal es la de reparar y construir tejidos,
regenerar masa muscular, formar hormonas y enzimas, y contribuir a mejorar el sistema
inmunoldgico. Esté en la carne, pollo, huevos y en alimentos vegetarianos.

Carbohidratos: fuente principal de energia para el organismo y ayuda a mantener el
funcionamiento del sistema nervioso central de los rifiones, cerebro y corazon. Estos se dividen en
dos simples y complejos; los simples son los monosacéaridos y disacaridos, entre los que se
encuentran la glucosa y fructosa. Estos ultimos son los més atractivos pero los que debemos cuidar
pues el organismo los absorbe rapidamente y segregan la hormona insulina la cual estimula el

apetito y los depositos de grasa. Algunos de estos son el azlcar, la miel, la fruta (aunque en mayor
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cantidad de agua). Los complejos son los polisacaridos (multiples moléculas) son de lenta
absorcion pues el organismo utiliza la energia proveniente de estos poco a poco. Algunos de estos
son, la avena, harina de maiz, legumbres, cereales, arroz integral, pasta integral etc. Esto son los
que se deben de preferir.

Alegra es una compafiia que busca generar bienestar a los consumidores a través de sus productos
de comida sana en las proporciones adecuadas. En la actualidad comer saludable es una tendencia,
pues mantener una alimentacion saludable no es solo bueno para la salud fisica, sino también para
la transformacion mental y espiritual. Cuando las personas se alimentan de manera apropiada.
Actualmente, en el afan del dia a dia las personas tienen poco tiempo para dedicar a su alimentacion
entonces se les complica conseguir comida saludable, rica y a buen precio por lo tanto optan por la
tradicional comida rapida o vivir a punta de pollo desmechado y atln. Es por esto que Alegra se
convierte en un aliado, pues ofrece una barra de tazones y ensaladas que permite al consumidor
armar su comida de acuerdo a sus preferencias. Nuestra comida es fresca, rapida (pues ya se
encuentra en las barras), con proteina caliente y en preparaciones diferentes y deliciosas sin perder
su componente saludable y de bajas calorias.

En Alegra se cree que lo saludable debe saber bien y hacerte sentir bien. Un estilo de vida saludable
equilibrado debe ser asequible y facil de entender para cualquier persona que desee adoptarlo.
Mediante estos productos, las personas pueden tener opciones deliciosas para consumir y que les
provea todos los minerales esenciales, vitaminas, enzimas y proteinas que requieren para el buen

funcionamiento de su organismo; verse y sentirse bien.

1.2.3 Clientes
Hombres y mujeres entre 15 y 64 afios este es el rango al cual esta dirigida la marca con nuestra

forma de interactuar con el consumidor, de estratos 4, 5 y 6, que estén preocupado por su salud,
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tengan alguna restriccion alimentaria o que quieran adoptar una vida saludable como un estilo de

vida sostenible.

Que vivan o trabajen en la ciudad de Cali y especificamente una de las comunas donde ese
encuentra este tipo de personas es en el barrio San Fernando, por lo tanto, se propone empezar por
aqui, esta ubicado al sur de la ciudad de Santiago de Cali en la Comuna 19 o cerca a esta comuna.
La comuna 19 de Cali est4 ubicada en el occidente de la ciudad. Limita al norte con las comunas
1,2,3y9, al oriente con las comunas 10 y 17, al sur con las comunas 18 y al occidente con la

comuna 20 y los corregimientos de los Andes y la Buitrera (zona rural de Cali).

Mapa 1-1. Ubicacion de la Comuna 19.

22
amento Administrativo de

Fuente: Depast Plancacion Municipal

Buscamos atender a nuestros clientes en el lugar fisico y ademas mediante aplicaciones como rappi

que tendria una cobertura en la siguiente zona.

1.3 Definicion de producto y/o servicios.

Alegra ofrece productos exprés que permiten a las personas alimentarse de manera saludable y
rapida, ofrece una barra de tazones y ensaladas que permite al consumidor armar su comida de
acuerdo a sus preferencias, batidos y mezcla de jugos funcionales congelados de facil preparacion.

Alegra ofrece a sus clientes la alegria de sentirse bien al comer comida saludable.
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Nuestra mezcla de productos les pone una sonrisa a nuestros clientes, les da energia constante y
alimenta su cuerpo con nutrientes vivos y enzimas, que proporcionan una base sana para que las
personas vivan la alegria de sentirse bien. Estan disefiados de una manera balanceada teniendo en
cuenta los macronutrientes entre proteina tales como pescado, carne, pollo o hamburguesa de
lentejas, carbohidratos complejos tales como arroz integral, pasta integral o quinua y vegetales con
aderezos bajos en grasa y naturales tales como humus o salsa de aguacate. Todos los alimentos de

alegra son preparados a diario.

1.4 Anélisis de los competidores

Segun la informacién obtenida por muestreo de observacion y entrevista directa en los lugares mas
frecuentados por los consumidores de este tipo de gusto en particular, los restaurantes cuentan con
personal capacitado, opciones veganas, variedad en sus cartas incluyendo opciones dulces sin dejar
de ser saludables y poseen una ambientacién adecuada para brindar el servicio.

Los precios de los productos se encuentran entre $18.000 y $ 25.000 que es un rango méas costoso

que el de alegra.
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En general todos estos restaurantes ofrecen a sus consumidores sandwich, tazones, ensaladas,
wraps, batidos en diferentes preparaciones ricas y saludables para alimentarse sin dejar der ser
ricas al paladar.

HOM STORE
Ubicacion: Carrera 1 oeste # 1b-30 Cali, Valle del Cauca

Slogan: no tiene

Estilo de comida: Saludable

Pagina web/ Instagram: @homstore
Personal Uniformado: Si

Buena atencion: Calificacion de 1 a5 (5)

IKEBANA
Ubicacion: Avenida 9a Norte #16 Norte-2 a 16 Norte-104, Cali, Valle del Cauca

Slogan: Come bien, vive mejor

Estilo de comida: Saludable

Pagina web: https://www.ikebanacali.com/
Personal Uniformado: Si

Buena atencion: Calificacion de 1 a 5 (5)

SIN PECADO FIT
Ubicacion: calle 6 #36b-18 Cali, Valle del Cauca

Slogan: Cocinamos con sentido para que comas con conciencia.
Estilo de comida: Saludable

Pagina web/ Instagram: @sinpecadofit

Personal Uniformado: Si

Buena atencion: Calificacion de 1 a5 (5)
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1.5 Tamafio del Mercado y fraccion del mercado

El tamafio poblacional 89.256 personas en la comuna 19 de las cuales el 70,7% se encuentran en

nuestro rango de clientes segun indicadores demograficos. Es decir que un total de 63.103 personas

se encuentran en la comuna 19.

@ 'NFORMACIONPARATODOS Contraste de la poblacion general censada por comuna

Area en Cali

Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Cabecera municipal
Centro poblado

Rural disperso

Cali

Total Total

personas rsonas Variacién
Comuna CNPV 2018 CG2005 porcentual
01 49214 61999 -206%
02 98.702 102,080 -3,3%
03 27.000 44308 -39,1%
04 45112 55965 -19,4%
05 92171 99,844 77%
06 123,740 169.392 -27,0%
07 57.720 77775 -25,8%
08 80.504 97.335 173%
09 29,887 48382 -382%
10 84127 103671 -18,9%
1 89305 98.361 -9,2%
12 56.192 67439 -167%
13 116359 169.829 -31,5%
14 127918 151789 -15,7%
15 102.224 126,709 -19,3%
16 79.555 94.445 -15,8%
17 143.978 104.544 7% L o
18 99376 100.339 -1,0% 3 X Persanas por hogar
19 89.256 98.735 -9,6% F sters il a2y
20 48.405 65.267 -25,8% 2etad
21 108.790 92336 17.8% e
22 31.366 9,082 245,4%
L] 32398 22514 43,9% .
o ppts 11240 oy Personas por hogar en Cali por comuna

® 'NFORMACIONPARATODOS

INDICADORES DEMOGRAFICOS

Porcentaje de hombres

Porcentaje de mujeres

Relacion de masculinidad

indice de dependencia demografica

indice de envejecimiento

Relacion nifios mujer

Poblacion entre 0 y 14 afios (%)
Poblacién entre 15 y 64 afios (%)

Poblacian mayor a 65 (%)

ND: Mo disponible

Segun los resultados definitivos del CNPV 2018:

Caracteristicas de la Poblacién

Estructura por grupos quinquenales de edad CNPV 2018 y CG 2005

48,8% 49,0% 47,5% 48,0% 46,8% 47,2%
51.2% 51,0% 52,5% 52,0% 53.2% 52,8%
955 96,2 90,5 92,3 879 894
46,5 58,8 440 55,0 415 513
40,4 205 58.2 24,5 65,3 256
256 368 21,2 313 194 284
226% 30,7% 19,3% 28,5% 17,7% 27,0%
68,3% 63,0% 69.4% 64,5% 70,7% 66,1%
9,1% 6,3% 11,2% 7.0% 11,6% 6,9%

Segun los resultados definitivos del CG 2005:

. La poblacién de sexo masculino corresponde a . La poblacion de sexo masculino corresponde a 47,2%
46,8% del total poblacional. del total poblacional.

- La razén de masculinidad es 87,9. Es decir, por . La razon de masculinidad es 89,4 hombres por cada
cada 100 mujeres que residen 87,9 hombres. 100 mujeres.

Fuente: DANE - CNPV

Fuente: DANE
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1.6 Estrategias de mercadeo y plan de venta
Estrategia de mercadeo:

e Posicionamiento de marca mediante redes sociales; Instagram, Facebook. Con
campafas dirigidas a personas que viven una vida saludable como los deportistas,
triatletas. Etc.

e Recomendacion de influenciadores y deportistas. Como Diana Motlak, carolina
Aristizabal. los tenistas juan Sebastian cabal, Robert Farah, la golfista Belén mozo, la
triatleta Natalia, se escogieron estas personas pues llevan un estilo de vida saludable y
lo promueven en sus redes sociales ademéas hacen parte de mi red de contactos. A

continuacion, algunas camparias.

5143p. m.
ALEGRAJUICE
Publicaciones

.- alegrajuice

@jessceballoss

5:43p.m. 44% T4

ALEGRAJUICE
Publicaciones

ASI DESACIL !!

BALEGRATLI

Qv Al
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e Buscar conectar al consumidor de manera emocional con la marca; “Alegra, la alegria
de sentirse bien” mediante el bienestar integral de la persona.
e Asistir a eventos saludables y ferias fit. Como el evento llamado “feria fit”, los wod
stock (competencias de crossfit), maratones y carreras.
Estrategia de ventas:
Estrategia de precios; “comer saludable no tiene por qué ser caro”. Entrar con un precio por
debajo de los precios de la competencia
Volanteo en el sector; piscinas Alberto Galindo, gimnasios, universidad del valle seccion
salud, HUV, oficinas, clinicas de estética.
Alianzas estratégicas para reuniones y refrigerios con empresas cercanas al sector donde se
encuentra ubicado el restaurante.
Plan mensualidad: la persona puede pagar la mensualidad por anticipado con un precio
diferencial y se le lleva el almuerzo de manera programada a las personas que cuentas con
poco tiempo para buscar un restaurante que les permita alimentarse rico y saludable.
Cliente Fiel: Se premia la fidelidad del cliente, se le entrega esta tarjeta al cliente y cada
vez que va a consumir un almuerzo se le pone un punto y al acumular 8 puntos recibe un

producto gratis.

olegro

{n botodo de dcgriu

T Bearyuise

g
wRTTOD JATYIC
B eacsrojuic .
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2. Andlisis técnico

2.1 Descripcion del producto

Barra de ensaladas y tazones que se arman al gusto del cliente. Este puede elegir; una base, un
carbohidrato, una proteina, 5 vegetales y un topping.

Carta alegra

BOWL Mediano una proteina $ 14.000 Grande dos Proteinas $ 18.000
Tu creacidon comienza con:

Base: Elige una base

Lechuga y espinaca, lechuga o Espinaca

Carbohidrato: Elige un carbohidrato

Arroz integral con lentejas Arroz integral oriental
Arroz integral con ajonjoli tostado Quinua
Pasta

Vegetales: Elige 5 vegetales de tu preferencia:

Tomate en cubos Maiz dulce

Cebolla salteada Habichuelas

Zanahoria rayada Pepino

Apio Salteado de calabacin y berenjenas
Champifiones Queso rallado

Pimenton

Proteina:

Carne caderita criolla Carne caderita agridulce
Albdndigas napolitanas Pollo mostaza

Hamburguesa de lentejas Caraotas

Rollo de pollo relleno de espinaca queso y pimenton
Pollo en salsa de yogurt
Pollo tropical (trozos de pollo con pifia cebolla y pimenton)

Ceviche de camaron Ceviche de atin
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Topping

Aguacate Huevos de codorniz pifia calada
BATIDOS $8.500

Arandanos, fresa, cereza y leche de almendras sin azlcar
Banano, Fresa, Yogurt sin azucar

Mora, Fresa, Avena, banano y mani

Pifia, Yogurt y Fresa

Manzana, Banano, Yogurt y avena

Granizado de café con yogurt

Banano chia avena y canela

Banano, leche de almendras, vainilla, mani y whey protein

Otros

(Puedes adicionar helado de vainilla por $2.000)

Pulpas funcionales (jugos verdes paquete x 7 unidades)....................... $18.000
JUGOS $4.000

Jugo de fresa

Jugo de lulo

Jugo de mora

2.2 Procesos productivos o de prestacion del servicio

Proceso productivo

Compra de Recepcion Pre Defln!aon Mise and Preparacion
. menu del .
MP MP produccién dia place menu

Proveedores

: Porcionar Se separan los Presentacion
Seleccionados ingredientes ingredientes de  PEUNENENE
por gramaje acuerdo al
menu para
empezar la 19

produccion.



Distribucion barra Alegra;
BARRA ALEGRA
1.BASE |2.CARBOHIDRATO| 2. VEGETALES | 2. VEGETALES | 2. VEGETALES 6. TOPPING
TOMATE
SALTEADO DE
LECHUGA CHERRY/ CEBOLLA
CRESPA QUINOA TOMAT EN SALTEADA EgARE:éiNSJ AGUACATE
CUADRITOS
ESPINACA | ARROZ ORIENTAL| MAICITOS | HABICHUELAS | CHAMPINONES |PINA CALADA
ARROZ INTEGRAL
RUGULA |SOLO /ARROZ DE| CEVICHEDE | ZANAHORIA ) o\ o6 EN CUBOS| GARBANZOS
CAMARON RAYADA
COLIFLOR
LECHUGA | ARROZ INTEGRAL| PASTA EN HUEV O DE
+RUGULA | DE LENTEJAS TORNILLO PEPING  RCEITUNAS VERDE! - ~5porNiz

Proceso del servicio

Este inicia cuando el consumidor ingresa a la tienda y elije en caja las opciones que hay sea tazon

con una proteina o con dos realiza el pago, selecciona los alimentos en la barra de acuerdo a las

opciones elegidas y ya puede disfrutar de su tazén (bowl).
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Eleccién del Seleccion
Ingreso a la =
i tamafio del Alimentos en
) tienda. bowl :
owl / caja barra

Base: Lechuga Proteina y
o/ y espinaca topings

Carbohidrato y
5 vegetales

DISFRUTA TU BOWL

2.3 Requerimiento y Proveedores de equipos, muebles, materias primas, tecnologia,
suministros.

Para la adecuacion del punto de alegra, teniendo en cuenta el tamafio del local que es de 45mts2

el modelo de negocio de comida saludable rapida, se estima que los equipos, muebles y suministros

son los siguientes:
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Distribuir &f_precio tofal en =l mezs o0 meses
gue se vayan a ejecutar

barra de ensaladas -refrigerada 1 12.000.000
Adecuacion local 1 20.000.000
licuadoras 2 285000
nevera 1 3.500.000 00
computador 1 1.500.000 0 1.500.000
sistemna de caja 1 1.230.000 1.230.000 1230.000
bateria de ollas 1 235.000 235.000 235.000
olla a presion 1 152200 152.200 152.200
microondas 1 370.000 370.000 370.000
aire acondicionado 24.000 blu cassette 4 vias 1 3.689.920 3,580 020
congelador 1 &00.000 500.000
olla de coccion lenta 2 180.000 S ]
triple olla de coccion lenta 1 470.000 470.000
plancha panini 1 555.0890 5E5.000
adecuacion publicitaria 1 3.000.000 3.000.000
mesas ] 330.000 1.980.000
sillas 24 120.000 2.880.000
estufa industrial 4 pstos 1 2.230.000 2.230.000
utencilios cocina 1 2 000.000 2.0
mesas de acero inoxidable 2 450.000 ke
meson de acers inoxidable 1 250.000
tarro dispensador de salsa 160z B 12.000
gastos fijos 1 5.000.000 3.000.000
plataforma rappi -uber sats 1 1.000.000
Total inversidn por mes 64.869_180 6.000.000

TOTAL INVERSION T0.869.180
2.4 Sistemas de control

Controlar las porciones esto se logra realizando la preproduccidn pues en este proceso se separan
porciones pesadas en crudo en bolsas plasticas y estas se congelan. Para que en el momento de la
preparacion no se exceda en el gramaje de las porciones. Esto evita sobre costos en cuanto al
desperdicio de comida y a servir porciones méas grandes de lo que esta costeado por plato.

Control de calidad: Proceso de observacion y toma de temperatura mediante termometro para
controlar la materia prima, se debe garantizar productos frescos con el fin de evitar desperdicios y
ofrecer comida de calidad. Los alimentos que se encuentran en la barra fria deben permanecer a
una temperatura entre 4°C y 7°C para inhibir el crecimiento de microrganismo patégenos. Los
alimentos congelados deben conservarse a (-18°C).

Sistema de caja: controla la salida del inventario y el ingreso del dinero.
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Sistema de inventario: Esto permite garantizar la disponibilidad de la materia prima para cumplir

con las necesidades de los clientes. Se controla atreves de la entrada y salida de productos, teniendo

en cuenta el punto de equilibrio de 42 platos diarios.

Panel principal

ALMACEN REPORTES CONFIGURACION
== a = \

o

"

© EMPRESA CON DATOS DE PRUEBA NIT: 900000000-1
Software POS Colombia Edicion Restaurante - Bar*v2.10.0.2*

Uttima revision 2018-01-26
www.posrestaurantebar.co

Viendo el kardex

Kardex del producto GASEOSA MANZANA 350 - GASO01

Tipo Producto: noprocesado

Inventario o stock: - UNIDAD

Entradas : @[ - Compras: - Entradas por ajustes:
Salidas : - Ventas: EIXT) - Bajas: - Salidas por ajuste:

Detalle del mo

FC 1

FC 32
FC 4
FC S
FC &
FC 7
FC &
FC o
FC 10

2018-01-22 14:41:58
2018-01-25 15:13:39
2018-01-25 15:38:42
2018-01-25 15:40:06
2018-01-25 15:49:30
2018-01-25 15:52:01
2018-01-25 15:53:31
2018-01-25 16:01:57
2018-01-25 16:07:51
2018-01-25 16:14:10

e R i v]

SALIDA POR VENTA
ENTRADA POR COMPRA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA
SALIDA POR VENTA

R = AR AR RN =R
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2.5 Distribucion planta

ALMACENAMIENTO

Bafio

Cocina

A

Barra
calient

Barra de Tazones

CAJA

Mesas

Estacion de Café

Barra de sillas

2.6 Plan de produccién o de prestacion del servicio y de compras

Proceso de prestacion de servicio:

La satisfaccion del cliente vendrad derivada de la percepcion que se tenga durante la visita al

restaurante, desde su primer contacto hasta su salida.

1. Acercamiento del cliente a la barra y primer contacto con el mismo

2. Explicacion del menu que esta exhibido

3. Pedido del cliente

4. Pago

5. Entrega de bebidas y comidas
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6. Retirada de platos & cubiertos

Plan de compras:

El plan de compras esta basado en tener disponibilidad de inventario de 15% por encima del punto
de equilibrio diario que se debe vender para que el negocio sea sostenible en el tiempo. El punto
de equilibrio es 37 platos diarios y estamos asegurando materia prima para 42 platos diarios los

primeros tres meses de apertura del negocio.
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Plan de compras
Mes 1 Mes 2 Mes 3

Consumo Filetes de pollo de 150gr 384 384 384
Politica inventario ( 5%) 20 20 20
Inventario inicial 405 405 405
inventario final 21 21 21
Compras materia prima (pollo) paquetes x 10

und 39 39 39
Consumo Arroz integral (KILOS) 14 14, 14
Politica inventario 2 2 2|
Inventario inicial 16 16 16
inventario final 2 2 2|
Compras de arroz integral 16 16 16
Consumo tomate (Kilos) 18 18 18
Politica inventario -kilos adicionales 3 3 3
Inventario inicial 21 21 21
inventario final 3 3 3]
Compras de tomate 24 24 24
Consumo champifiones 12 12 12]
Politica inventario 1 1 1
Inventario inicial 13 13 13
inventario final 1 1 1]
Compras de champifiones 13 13 13|
Consumo lechuga 15 15 15
Politica inventario 1 1 1
Inventario inicial 16 16 16
inventario final 1 1 1
Compras de lechuga 16 16 16
Consumo cebolla 18 18 18
Politica inventario 3 3 3
Inventario inicial 21 21 21
inventario final 3 3 3]
Compras de cebola 24 24 24
Consumo Maiz 5 5 5|
Politica inventario 1 1 1
Inventario inicial 6 6 6)
inventario final 1 1 1
Compras de maiz 6 6 6|
Consumo habichuelas 6 6 6)
Politica inventario 1 1 1
Inventario inicial 7 7 7|
inventario final 6 6 6
Compras de Habichuelas 7 7 7|
Consumo zanahoria 18 18 18|
Politica inventario 3 3 3]
Inventario inicial 21 21 21
inventario final 3 3 3]
Compras de zanahoria 24 24 24
Consumo calabacin unidades 24 24 24
Politica inventario 3 3 3
Inventario inicial 27 27 27|
inventario final 24 24 24
Compras de calabacin 27 27 27|
Consumo huevos de codorniz (panal x12und) 12 12 12
Politica inventario 1 1 1
Inventario inicial 13 13 13
inventario final 12 12 12
Compras de huevos de codorniz (panal x12und) 13 13 13
Consumo aguacate unidades 36 36 36
Politica inventario 2 2 2|
Inventario inicial 38 38 38|
inventario final 36 36 36
Compras de aguacate 38 38 38|
Consumo queso kilos 7,2 7,2 7,2
Politica inventario 1 1 1]
Inventario inicial 9 9 9
inventario final 1,8 1,8 1,8
Compras de ques kilos 9 9 9
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3. ANALISIS ADMINISTRATIVO Y LEGAL

3.1. EQUIPO DIRECTIVO

Inicialmente el equipo directivo estara conformado por el administrador del punto de venta quien
le reportara directamente a uno de los socios. Una vez se logren abrir tres puntos 0 mas se contratara
un Gerente administrativo y financiero, el comprador y administradores de puntos de venta ( 1 por
cada 3 puntos).

3.2. ORGANIZACION
El primer punto contara con un administrador de punto de venta, chef y auxiliar de cocina. Una vez de

apertura a tres 0 mas puntos este sera el organigrama;

Gerente

administrativo
y financiero

Administrador e o

punto de venta

Distribuidor de
punto de
ventas

Chef Aux de cocina

3.3. PERSONAL

Gerente administrativo y financiero: Persona profesional en administracion de empresas o
carreras afines. Es responsable de asegurar que el restaurante opere de manera rentable y eficiente.
Realizar un andlisis de beneficio del restaurante y el nivel de ventas,
preparar informes. Debe desarrollar estrategias de mercado, implementar campafas de Publicidad

y planificar eventos (promociones en bebidas y alimentos, festivales, entre otros) con el fin de
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aumentar el interés del pablico por el establecimiento. Debe Planificar, organizar, dirigir, controlar
y evaluar la operatividad de los puntos de venta. Monitorear los ingresos brutos y realizar las
modificaciones pertinentes a los procedimientos y a los precios establecidos. Desempefiar
actividades administrativas y dirigir a los administradores de punto de venta. Realizar contacto con

clientes especialmente con los clientes Pareto.

Comprador: Persona técnico o tecndlogo en ingenieria, cadena de suministros o afines.
Responsable de establecer una red de proveedores, coordinar el suministro de alimentos, bebidas
y demas insumos necesarios para la operatividad del establecimiento. Llevar el inventario de los
insumos Yy realizar las 6rdenes para la adquisicion de suministros, revisar los insumos, equipos y
areas de trabajo. Debe velar por el cumplimiento de los estdndares y regulaciones sanitarias y
aquellos pertinentes a la manipulacion de alimentos. Realizar seguimiento al presupuesto para

garantizar su eficiente administracion y que los gastos estén dentro de los limites establecidos.

Administrador punto de venta: Persona profesional o tecnélogo en administracion con
habilidades comunicativas, numéricas y de ventas. Con conocimientos de tendencias
gastronomicas y destreza en la manipulacién de equipos del restaurante. Debe tener capacidad de
realizar e interpretar cuentas de resultados y manejarse por ratios de porcentajes. Tener dominio

de herramientas y programas informaticos. Manejar la caja.

Algunas funciones diarias:
e Supervisar los métodos empleados en la preparacion de los alimentos, las raciones servidas

y la presentacion de los platos.
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e Coordinar el lavado de la manteleria, la limpieza profunda del establecimiento, el desecho
de la basura y el control de pestes cuando sea necesario.
e En algunos casos, encargarse de cerrar el establecimiento, revisar que los hornos, hornillas

y luces esten debidamente apagados y que el sistema de alarmas esté activado.

Adicional para Alegra son importantes las siguientes habilidades

« Buen estado fisico para soportar largas jornadas de trabajo, generalmente de pie.

o Capacidad de aprendizaje, para formarse constantemente sobre los cambios y tendencias
que surjan en el negocio.

« Habilidades negociadoras, para hacer especificaciones en las compras, evaluar proveedores

y las propias competencias del personal a su mando.

Chef o Cocinero: Técnico o tecndlogo en cocina o cocinero con experiencia certificada, es
responsable de la planificacion del menud y elaboracion de los platos, gestionar el equipo y la
distribucion de tareas. Gestionar el tiempo de cocinado y preparacion de los alimentos. Realizar
tareas administrativas como aprobar pedidos de materias primas e insumos. Actualizar los menus.
Mantener y seguir estrictas normas de salud, higiene y seguridad alimentaria.

Auxiliar o ayudante de cocina: Curso basico de Cocina. El auxiliar de cocina ayuda al chefs o
cocinero con las tareas mas sencillas, en trabajos rutinarios de la cocina, tales como: Limpiar, pelar
y cortar las verduras, miss and place y demas funciones asignadas por el chef. Mantener limpia la
cocina.

3.4. ANALISIS LEGAL Y AMBIENTAL

Alegra es una sociedad S.A.S (Sociedad por acciones simplificada) Se trata de un tipo de sociedad

flexible y menos costosa para facilitar la realizacion de negocios y también para garantizar el
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crecimiento, toda vez que hace mas facil el camino para recibir el apoyo de fondos de capital de

riesgo y capital semilla, tan importantes en la fase de emprendimiento.

Cumple con los requisitos del ministerio de salud cada empleado tiene el curso de manipulacion

de alimentos, uso de tapabocas, guantes desechables y cofias. Cuenta con un sistema de control de

calidad donde los alimentos que se encuentran en la barra fria permaneces a una temperatura entre

4°C y 7°C para inhibir el crecimiento de microrganismo patogenos. Los alimentos congelados se

conservan a (-18°C).

4.1 INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

4. ANALISIS ECONOMICO

A continuacién, se detalla un cuadro con la inversion inicial necesaria para arrancar un punto de

venta

de

barra de ensaladas -refrigerada

12.000.000

Digtribuwir el precio tofal en el mez o mezes

alegra.

1S SE vayan 8 siscutar

1
Adecuacion local 1 20.000.000 20
licuadoras 2 285.000 J
MEvera 1 3.500.000
computador 1 1.500.000
sistemna de caja 1 1.230.000
bateria de ollas 1 235.000
olla a presion 1 152.200 0
microondas 1 370.000 370.000
aire acondicionado 24 000 biu cassette 4 vias 1 3689990 3680800
congelador 1 £00.000 £00.000
olla de coccion lenta 2 180.000 360
triple clla de coccion lenta 1 470.000 470.000
plancha panini 1 555890 555.000
adecuacion publicitaria 1 3.000.000 000000
MEesas g 330.000
sillas 24 120,000
estufa industrial 4 pstos 1 2 230.000
utencilios cocina 1 2.000.000
mesas de acerno inoxidable 2 450.000
mesaon de acero inoxidable 1 850.000
tarmo dispensador de salsa 160z 8 12.000
gastos fijos 1 0.000.000 G.000.000

plataforma rappi -uber eats

Total inversion por mes
TOTAL INVERSION

1.000.000

64869180
70869180

6.000.000
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4.2 PROYECCION DE VENTAS

La siguiente proyeccion de ventas supone las ventas actuales a febrero de 2020 con un incremento

en adelante mensual de un 13 % con respecto al mes anterior para asi terminar el primer afio de

operacion en Julio de 2020.

2.020 Total

Agosto Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre |Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio 2.020
Volumen estimado de unidades de ventas 292 333 478 286 298 285 322 364 411 465 525 593 4.652
Bowl Mediano 146 167 239 143 149 143 161 182 206 232 263 297 2.326
Bowl Grande 38 43 62 37 39 37 42 47 53 60 68 i 605
Batidos de frutas 50 57 81 49 51 48 55 62 70 79 89 101 791
Batidos proteina 15 17 24 14 15 14 16 18 21 23 26 30 233
Parfait 44 50 72 43 45 43 48 55 62 70 79 89 698

Para la proyeccion del segundo afio de operacion se supone un solo punto con aumento de ventas

de un 15% teniendo en cuenta la inversion en publicidad y manejo de mercadeo por una agencia

externa.
2021 Total
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio 2021
Volumen estimado de unidades de ventas 336 383 550 329 343 328 370 419 473 534 604 682 5.350
Bowl Mediano 168 191 275 164 171 164 185 209 236 267 302 341 2675
Bowl Grande 44 50 71 43 45 43 48 54 61 69 79 89 696
Batidos de frutas 57 65 93 56 58 56 63 7 80 91 103 116 910
Batidos proteina 17 19 27 16 17 16 19 21 24 27 30 34 268
Parfait 50 57 82 49 51 49 56 63 7 80 91 102 803

En cuanto a los siguientes afios se trabajara en busca de lograr el siguiente crecimiento en ventas

Incremento volumen de venfas afio 3 20,00%
Incremento volumen de ventas afio 4 25,00%
Incremento volumen de ventas afio 5 27,00%
Incremento volumen de ventas afio 6 30,00%
Total Total Total Total Total Total
2.020 2.021 2,022 2.023 2,024 2.025
Volumen estimado de unidades de ventas 4.652 5.350 6.420 8.025 10.192 13.250
Bowl Mediano 2.326 2.675 3.210 4.013 5.096 6.625
Bowl Grande 605 696 835 1.043 1.325 1.722
Batidos de frutas 791 910 1.091 1.364 1733 2.252
Batidos proteina 233 268 321 401 510 662
Parfait 698 803 963 1.204 1529 1.987

4.3 PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS
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El siguiente cuadro muestra gastos y costos fijos de Alegra. Tiene en cuenta datos reales hasta el

mes de febrero que el negocio estuvo operando. Dada la situacion actual y la falta de recursos para

operar decidimos dar cierre al negocio. Sin embargo, se hace una proyeccion del analisis financiero

para ver que tan viable es volverlo a abrir

A continuacion, se detallan los costos de la ndbmina y elaboracion del producto y los gastos

necesarios para operar un punto de venta. Es importante aclarar que esta nomina contempla la

estructura minima para poder operar un punto de venta.

Sueldo(s) base de personal de némina

Administrador punto de venta 1.800.000
Cocina 1.306.968
Auxiliar de Cocina 1.019.883

PRESUPUESTO DE NOMINA

CARGOS Y CONCEPTOS 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Total salarios mensuales 4.126.851 4.291.925 4.463.603 4.642.147 4.827.832 5.020.946
Total Auxilios de transporte 3.850.854 2.669.925 2.776.722 2.887.791 3.003.303 3.123.435
Total salarios anuales 49.522.217 51.503.106 53.563.230 55.705.759| 57.933.990( 60.251.349
Total prestaciones sociales 11.653.121 11.827.778 12.300.890 12.792.925( 13.304.642| 13.836.828
Total aportes parafiscales 1.980.889 2.060.124 2.142.529 2.228.230 2.317.360 2.410.054
Total seguridad social 8.182.061 8.509.343 8.849.717 9.203.706 9.571.854 9.954.728
Total carga prestacional 21.816.070 22.397.246 23.293.136 24.224.861) 25.193.856| 26.201.610
Total costo de la némina 75.189.141 76.570.277 79.633.088 82.818.412| 86.131.148[ 89.576.394
Prima junio 2.063.426 2.145.963 2.231.801 2.321.073 2.413.916 2.510.473
Prima diciembre 2.063.426 2.145.963 2.231.801 2.321.073 2.413.916 2.510.473
Vacaciones diciembre 2.063.426 2.145.963 2.231.801 2.321.073 2.413.916 2.510.473
Cesantias febrero 4.126.851 4.291.925 4.463.603 4.642.147 4.827.832 5.020.946
Interes cesantias febrero 495.222 515.031 535.632 557.058 579.340 602.513
Pagos otros meses 64.376.790 65.325.432 67.938.450 70.655.988| 73.482.227 76.421.516
Pago fijo mensual 5.364.733 5.443.786 5.661.537 5.887.999 6.123.519 6.368.460
Costos variables $

Bowl Mediano 8.030

Bowl Grande 8.741

Batidos de frutas 3.500

Batidos proteina 5.000

Parfait 3.705
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GASTOS
Gastos preoperativos (diferidos) ANO 0
Constitucion de la empresa 60.869.180
Disefio de marca 0
Disefio web 500.000
Desarrollo plataforma 1.000.000
Total gastos preoperafivos 62.369.180
Total inversion 101.555.370
GASTOS DE OPERACION MES 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Arriendo 1.600.000 19.200.000 19.968.000 20.766.720 21.597.389 22.461.284|  23.359.736
Servicios 550.000 6.600.000 6.864.000 14.277.120 14.848.205 15.442.133 16.059.818
Hosting 66.667 800.000 832.000 865.280 899.891 935.887 973.322
Dominio 2.500 30.000 31.200 32.448 33.746 35.096 36.500
Administracién plataforma 300.000 3.600.000 3.744.000 3.893.760 4.049.510 4.211.491 4.379.950
Total gastos de operacion 30.230.000 31.439.200 39.835.328 41.428.741 43.085.891 44.809.326
Gastos de operacion fijos 30.230.000 31.439.200 39.835.328 41.428.741 43.085.891 44.809.326
Gastos de operacién variables 0 0 0 0 0 0
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS MES 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Gastos de Publicidad 2.500.000 8.443.974 11.652.684 17.479.027 27.310.979  45.090.427|  76.202.821
Gastos de Comisiones 0 0 0 0 0 0
Gastos de Capacitacion 0 0 0 0 0 0
Contador 300.000 3.600.000 3.744.000 3.893.760 4.049.510 4.211.491 4.379.950
Otros 100.000 1.200.000 1.248.000 1.297.920 1.349.837 1.403.830 1.459.983
Deterioro de actvos 7.848.231 7.848.231 7.848.231 4.929.498 4.929.498 485.500
Total gastos de admon y vtas 21.092.206 24.492.916 30.518.938 37.639.824  55.635.246|  82.528.255
Gastos de administrativos fijos 12.648.231 12.840.231 13.039.911 10.328.845 10.544.819 6.325.434
Gastos administrativos variables 8.443.974 11.652.684 17.479.027 27.310.979  45.090.427|  76.202.821

4.4 PROYECCION DE INGRESOS Y PUNTO DE EQUILIBRIO

Estadisticamente los restauranticos crecen entre un 5y un 10% anuales. Teniendo en cuenta que se

esta revisando la viabilidad para una re apertura seria necesario realizar altas inversiones en

mercadeo para incrementar ventas en promedio del 23% anual aun asi para que el negocio llegue

a punto de equilibrio se debe esperar hasta el 2025. Es importante, mencionar que para cumplir el

punto de equilibrio mensual se deben vender 30 bowls diarios, es decir 900 mensuales.
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ANALISIS ECONOMICO

Costos/Gastos Fijos 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Némina 4.126.851 4.291.925 4.463.603 4.642.147 4.827.832 5.020.946
Gastos de operacion 30.230.000 31.439.200 39.835.328 41.428.741 43.085.891 44.809.326
Gastos de administracién y ventas 12.648.231 12.840.231 13.039.911 10.328.845 10.544.819 6.325.434
Gastos preoperativos (Diferidos a 1 afio) 62.369.180 0 0 0 0 0
Total Costos/Gastos fijos 109.374.263 48.571.357 57.338.842 56.399.733 58.458.542 56.155.706
Costos Variables

Costos variables (sin impuestos) 30.482.421 36.284.540 45.076.182 58.340.382 76.727.486 103.308.523
Gastos de operacion 0 0 0 0 0 0
Gastos de administracion y ventas 8.443.974 11.652.684 17.479.027 27.310.979 45.090.427 76.202.821
Total costos variables 38.926.396 47.937.224 62.555.209 85.651.362 121.817.913 179.511.344
Costo total 148.300.658 96.508.581 119.894.051 142.051.095 180.276.455 235.667.050
Numero productos o servicios 4.652 5.350 6.420 8.025 10.192 13.250
Costo Promedio producto o servicio promedio 31.877 18.038 18.674 17.700 17.688 17.787
Costo variable unitario promedio 8.367 8.960 9.743 10.673 11.952 13.548
Precio Promedio Unitario (Sin Iva) 12.100 14.520 18.150 22.688 29.494 38.342
Margen Unitario Promedio 3.733 5.560 8.407 12.015 17.542 24.794
Punto de Equilibrio 29.300 8.736 6.821 4.695 3.333 2.265
Costo total desembolsable 78.083.247 88.660.350 112.045.819 137.121.597 175.346.957 235.181.550
Costo promedio desembolsable 16.784 16.571 17.452 17.086 17.204 17.750
Cumplimiento del punto de equilibrioj 16% 61% 94% 171% 306% 585%
Colchon de Efectivo (Regla de caja) 9.114.522 4.047.613 4.778.237 4.699.978 4.871.545 4.679.642

45 FLUJO DE CAJA

Este negocio su primera etapa inicio con una inversion inicial de 60 millones de pesos. El flujo de

caja que se muestra a continuacion es el de re apertura donde se requeriria un aporte de los socios

de 250 millones de peso para el primer afio, de estos 148 millones quedan en caja para la operacion

del negocio y el restante se encuentran en activos y gastos pre operativos que se muestran en el

capitulo 4.1.

FLUJO DE CAJA 2.020 Total
ITEM Afio 0 Agosto pti Octubre i Diciembre Enero Febrero Abril Mayo Junio Julio 2.020

Caja Inicial 148.444.630 141.077.059 133.936.953| 127.601.295| 120.200.436] 110.802.727| 103.396.320| 96.195.464| 89.226.880| 82.520.763] 76.111.235]  70.036.851 148.444.630
Ingresos Netos 3.533.200 4.029.300 5.783.800 3.460.600 3.605.800 3.448.500 3.896.805 4.975.830 5.622.688 6.353.638 7.179.611 56.293.162)
TOTAL DISPONIBLE 151.977.830. 145.106.359 139.720.753| 131.061.895| 123.806.236| 114.251.227| 107.293.125| 100.598.854 94.202.710 88.143.452 82.464.873 77.216.461 204.737.792)
Inversiones en activos 39.186.190 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0]
Egresos por compra de materia prima o insumos 1.865.377 2.127.297 3.053.597 1.827.048 1.903.707 1.820.659 2.057.345 2.627.024 2.968.537 3.354.447 3.790.525 29.720.361]
Egresos lEzor némina 5.364.733 5.364.733 5.364.733 5.364.733 7.428.158 5.364.733 5.364.733 5.364.733 5.364.733 5.364.733 7.428.158, 68.503.642)]
Egresos por gastos de operacion 2.519.167. 2.519.167 2.519.167. 2.519.167. 2.519.167 2.519.167 2.519.167 2.519.167 2.519.167 2.519.167 2.519.167 30.230.000]
Egresos por gastos de administracion y ventas 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 1.103.665 13.243.974]
Egresos por gastos preoperativos diferidos 62.369.180; 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0|
Egresos iva 0 0] 0 0 0 0] 0] 0 0 0] 0] 0]
|Egresos retefuente 47.830 54.546 78.297 46.847 48.813 46.684 52.752 67.360 76.116 86.011 97.193 762.061f
Egresos por gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0|
Egresos por jos de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0)
Egresos impuestos locales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0]
Egresos impuesto de renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0|
TOTAL EGRESOS 101.555.370 10.900.771 11.169.406 12.119.458 10.861.459 13.003.509 10.854.907 11.097.661 11.371.974 11.681.947| 12.032.217| 12.428.022| 14.938.707 142.460.037
NETO DISPONIBLE -101.555.370; 141.077.059. 133.936.953 127.601.295| 120.200.436| 110.802.727| 103.396.320 96.195.464 89.226.880 82.520.763 76.111.235 70.036.851 62.277.754 62.277.754
Aporte de Socios 250.000.000 0 0 0 0 0 0 0 0 [1) [1) 0] 0]
Prestamo 0] 0 [1) 0 0 0 0 0 0 0] 0] 0|
Distribucion de Excedentes 0)
CAJA FINAL 148.444.630 141.077.059 133.936.953 127.601.295| 120.200.436| 110.802.727| 103.396.320|  96.195.464| 89.226.880|  82.520.763|  76.111.235|  70.036.851 62.277.754 62.277.754]

En el segundo afio de funcionamiento se debe acceder a la banca por un préstamo de treinta
millones de pesos para poder operar.
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FLUJO DE CAJA 2021 Total
ITEM Agosto Octubre Noviembre | Diciembre | Enero Febrero Marzo Abril [ Mayo [ unio | Julio 2021
Caja Inicial 62.277.754 55.425.421 48.937.937 43.740.775' 36.215.82_5{ 27.270.921 20.356.296 13.771.371 7.559.006 31.767.635 25.784.653 18.193.275| 62.277.754]
Ingresos Netos 4.875.816) 5.560.434] 7.981.644] 4775628 4.976.004] 4.758.930) 5.377.501] 6.076.678| 6.866.646] 7.759.310) 8.768.020) 9.907.863] _ 77.684.563
TOTAL DISPONIBLE 67.153.570 60.985.855 56.919.581 48.516.404] 41.191.829) 32.029.851 25.733.887 19.848.049 14.425.652 34.552.673 28.101.138
en activos 0| 0| 0| o o 0| [ 31 0| 0| 0| 0| o
Egresos por compra de materia prima 0 insumos 2.220.439) 2.532.213| 3.634.828] 2.174.813] 2.266.064| 2.167.209) 2.448.946] 2.767.309| 3.127.060| 3.533.577| 3.992.942| 4.512.025| _ 35.377.426]
|[Egresos por nomina 5.443.786| 5.443.786) 5.443.786) 5.443.786, 7.589.749) 5.443.786| 5.443.786| 5.443.786) 5.443.786) 5.443.786) 7.580.749) 5.443.786)
Egresos por gastos de operacion 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933) 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933] 2.619.933]  31.439.200]
Egresos por gastos de \entas 1.387.057| 1.387.057 1.387.057 1.387.057 1.387.057 1.387.057| 1.387.057| 1.387.057| 1.387.057| 1.387.057| 1.387.057 1.387.057| _ 16.644.684)
Egresos por gastos diferidos 0| 0| 0| ol o o o o o 0| 0| 0| 0|
[Egresos iva 0] 0] 0 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0| 0 0
Egresos retefuente 56.934 64.920 93.201 55.764] 58.104 55.569 62.793] 70.957 80.181 90.605 102.383 115.693 907.113]
Egresos por gastos 0| 0| 0| ol 0| 0| ol 0| 0| 300.000 296.327 292,617 838.943
Egresos por pagos de Capital 0| 0| 0| o ol o o 0| 0| 367.333 371.007 374.717]  1.113.057)
Egresos locales 619.225| 610.225|
|[Egresos impuesto de renta 0 o
TOTAL EGRESOS' 11.728.150]  12.047.918]  13.178.805]  12.300.579]  13.020.008]  11.673.555]  11.962.516]  12.289.042|  12.658.017|  13.742.292|  16.359.308]  14.745.828] 156.607.007
NETO DISPONIBLE 55.425.421|  48.937.937|  43.740.776]  36.215.825|  27.270.921]  20.356.206] _ 13.771.371] 7.559.006| 1.767.635]  25.784.653|  18.193.275]  13.355.310| -16.644.690)
[Aporte de Socios 0| 0| 0| 0| 0| o ol o _oi 0| 0| 0| o]
Prestamo 0 o 0| 0| 0| 0 0 o[ 30.000.000 o o] 30.000.000]
Distril de of
CAJA FINAL 55.425.421|  48.937.937|  43.740.776|  36.215.825|  27.270.921]  20.356.206]  13.771.371] 7559.006]  31.767.635|  25784.653] _ 18.193.275|  13.355.310]  13.355.310)

A continuacion, se muestra el flujo de caja proyectado al afio 2025 el cual requiere prestamos por
un valor total de ciento cincuenta millones de pesos para poder operar el negocio. El afio 2024 y
2025 terminan operando con flujo de caja positivo, sin tener que acceder a la banca.

FLUJO DE CAJA Total Total Total Total Total Total
ITEM Aio 0 2.020 2,021 2.022 2.023 2.024 2.025

Caja Inicial 148.444.630 62.277.754 13.355.310 14.339.951 12.382.544 46.903.649|
Ingresos Netos 56.293.162 77.684.563 116.526.844] 182.073.194 300.602.844 508.018.806
TOTAL DISPONIBLE 204.737.792|  139.962.317, 129.882.155 196.413.145 312.985.388 554.922.455
Inversiones en activos 39.186.190 0 0 0 0 0 0
Egresos por compra de materia prima o insumos 29.720.361 35.377.426 43.949.278 56.881.873 74.809.299 100.725.810
Egresos por némina 68.503.642 69.617.358 79.097.456 82.261.354 85.551.808 88.973.881
Egresos por gastos de operacién 30.230.000 31.439.200 39.835.328 41.428.741] 43.085.891 44.809.326
Egresos por gastos de administracién y ventas 13.243.974 16.644.684 22.670.707 32.710.326 50.705.748 82.042.755
Egresos por gastos preoperativos diferidos 62.369.180 o) o) 0 o) o) o)
Egresos iva o) o) 0 o) o) 0|
Egresos retefuente 762.061 907.113] 1.126.905] 1.458.510) 1.918.187| 2.582.713
Egresos por gastos financieros o) 888.943] 3.208.130 2.599.387 1.913.439 1.140.496|
Egresos por pagos de Capital 0| 1.113.057 4.799.871 5.408.615| 6.094.562, 6.867.505|
Egresos impuestos locales 0 619.225] 854.530 1.281.795 2.002.805] 3.306.631]
Egresos impuesto de renta 0 0 0 0 0 12.617.276
TOTAL EGRESOS 101.555.370 142.460.037 156.607.007| 195.542.204 224.030.601 266.081.739 343.066.393
NETO DISPONIBLE -101.555.370 62.277.754]  -16.644.690| -65.660.049 -27.617.456 46.903.649 211.856.062]
Aporte de Socios 250.000.000 0 0 0 0 0 0
Prestamo 0 0| 30.000.000 80.000.000 40.000.000 0| 0
Distribucion de Excedentes 0 0 0 0 0 0
CAJA FINAL 148.444.630 62.277.754] 13.355.310 14.339.951 12.382.544 46.903.649 211.856.062]

4.6 ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

Aungue en la operacion del negocio se alcanza el punto de equilibrio en el afio 2024, el estado de

resultados nos muestra que ese mismo afo se cierra con utilidades de $24.492.359 y el 2025 con

123 millones de pesos, por lo tanto, ain no se recupera la inversion de los socios.
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ESTADO DE RESULTADOS
ITEM 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Ventas netas 56.293.162 77.684.563| 116.526.844| 182.073.194 300.602.844| 508.018.806
Costos variables 30.482.421 36.284.540 45.076.182 58.340.382 76.727.486( 103.308.523
Costo nomina 75.189.141 76.570.277 79.633.088 82.818.412 86.131.148 89.576.394
Gastos de operacion 30.230.000 31.439.200 39.835.328 41.428.741 43.085.891 44.809.326
Gastos de administracion y ver| 21.092.206 24.492.916 30.518.938 37.639.824 55.635.246 82.528.255|
Gastos preoperativos (diferidos 62.369.180 0 0 0 0 0
Gastos financieros 0 888.943 3.208.130 2.599.387 1.913.439 1.140.496
Utilidad gravable -163.069.786 -91.991.313 -81.744.822 -40.753.552 37.109.634 186.655.812
Impuesto de renta 0 0 0 0 12.617.276 63.462.976
Utilidad del periodo -163.069.786 -91.991.313 -81.744.822 -40.753.552 24.492.359 123.192.836
ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE RESULTADOS
Costos variables 54,1% 46,7% 38,7% 32,0% 25,5% 20,3%
Costo nomina 133,6% 98,6% 68,3% 45,5% 28,7% 17,6%
Gastos de operacion 53,7% 40,5% 34,2% 22,8% 14,3% 8,8%
Gastos de administracion y ver| 37,5% 31,5% 26,2% 20,7% 18,5% 16,2%
Gastos preoperativos (diferidos 110,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Gastos financieros 0,0% 1,1% 2,8% 1,4% 0,6% 0,2%
Utilidad gravable -289,7% -118,4% -70,2% -22,4% 12,3% 36,7%
Impuesto de renta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,2% 12,5%
Utilidad del periodo -289,7% -118,4% -70,2% -22,4% 8,1% 24,2%
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4.7 BALANCE PROYECTADO

El balance proyectado nuevamente nos muestra datos negativos de la operacion del negocio.

BALANCE GENERAL
ACTIVO Afio 0 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 148.444.630 62.277.754 13.355.310 14.339.951 12.382.544 46.903.649 211.856.062,
Cuentas por Cobrar- Clientes 0 0 0 0 0 0 0
Anticipo Impuesto de Renta (Retefuen 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 148.444.630 62.277.754 13.355.310 14.339.951 12.382.544 46.903.649 211.856.062
ACTIVO FIJO
Activos 39.186.190 39.186.190 39.186.190 39.186.190 39.186.190 39.186.190 39.186.190
Depreciacion acumulada 0 7.848.231 15.696.463 23.544.694 28.474.192 33.403.690 33.889.190,
Gastos diferibles 62.369.180 0 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 101.555.370 31.337.959 23.489.727 15.641.496 10.711.998 5.782.500 5.297.000]
TOTAL ACTIVOS 250.000.000 93.615.713 36.845.038 29.981.447 23.094.542 52.686.149 217.153.062
PASIVO + PATRIMONIO
PASIVO
Carga Prestacional por Pagar 0 4.622.074 4.806.957 4.999.235 5.199.204 5.407.172 5.623.459
Cuentas por pagar- Proveedores 0 0 0 0 0 0 o)
Impuesto de Renta 0 0 0 0 0 12.617.276 63.462.976,
Impuestos locales por pagar 0 619.225 854.530 1.281.795 2.002.805 3.306.631 5.588.207|
Iva por pagar 0 0 0 0 0 0 o)
Obligaciones finacieras 0 0 28.886.943 24.087.072 18.678.458 12.583.895 5.716.390]
TOTAL PASIVO 0 5.241.298 34.548.430 30.368.102 25.880.467 33.914.975 80.391.032
PATRIMONIO
Capital 250.000.000 250.000.000 250.000.000 250.000.000 250.000.000 250.000.000 250.000.000,
Resultados de Ejercicios Anteriores 0 0 -163.069.786 -255.061.099 -336.805.922 -377.559.473 -353.067.115
Utilidades o Pérdidas del Ejercicio 0 -163.069.786 -91.991.313 -81.744.822 -40.753.552 24.492.359 123.192.836
TOTAL PATRIMONIO 250.000.000 86.930.214 -5.061.099 -86.805.922 -127.559.473 -103.067.115 20.125.721]
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 250.000.000 92.171.512 29.487.330 -56.437.819 -101.679.007 -69.152.140 100.516.753
Prueba de balance 0 1.444.201 7.357.707 86.419.266 124.773.549 121.838.289 116.636.309

4.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En correlacion con los ejercicios anteriores (flujo de caja, estado de resultados y balance), el
analisis de viabilidad nos muestra que este negocio como se encuentra planteado; tiene una tasa
interna de retorno negativa de (20,41%). Este negocio basando su diferenciacién en comida
completamente saludable con precios asequibles, no es viable pues en los 5 primeros afios el
inversionista aun no recupera su inversion, ni obtiene utilidades.

Generalmente los inversionistas estiman recuperar su inversién en el afio 5 primeros afios.
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FLUJO DE CAJA NETO
Ao 0 2.020 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025

Utilidad Neta (Utilidad operativa) 0 -163.069.786 -91.991.313 -81.744.822 -40.753.552 24.492.359 123.192.836
Total deterioro 0 7.848.231 7.848.231 7.848.231 4.929.498 4.929.498 485.500
Pagos de capital 0 1.113.057 4.799.871 5.408.615 6.094.562 6.867.505
1. Flujo de fondos neto del periodo (EBITDA) -155.221.555 -85.256.139 -78.696.462 -41.232.669 23.327.294 116.810.830
Inversiones de socios 250.000.000 0 0 0 0 0 0
Préstamo 0 0 30.000.000 80.000.000 40.000.000 0 o)
2. Inversiones netas del periodo 250.000.000 0 -30.000.000 -80.000.000 -40.000.000 0 0
3. Liquidacién de la empresa

4. (=1-2+3) Flujos de caja totalmente netos -250.000.000 -155.221.555 -55.256.139 1.303.538 -1.232.669 23.327.294 116.810.830
Balance de proyecto -250.000.000]  -467.721.555]  -639.908.082|  -798.581.565|  -999.459.624] -1.225.997.236| -1.415.685.715|
Periodo de pago descontado 0,00

Tasa interna de retorno -20,41%

Valor presente neto -371.113.516

Tasa minima de retorno 25,00%

5. EVALUACION DEL PROYECTO Y CONCLUSIONES

Podemos concluir después de realizar este proyecto que Alegra como hoy esta planteado es un
proyecto no valido en términos financieros pues no retorna la inversion en los cinco primeros afos.
Para buscar volver viable el negocio se podria replantear el negocio buscando diversificacion de
productos para poder atender un mayor mercado. Es decir, tener la oferta saludable, pero a su vez
ofrecer productos tradicionales que no son tan saludables.

También es importante resaltar que la estrategia de “comer saludable no tiene por qué ser caro” no
es rentable. Los precios minimos de la competencia son 18.000 por bowl mediano mientras que el
de Alegra es de 14.000 y los combos estan por encima de 25.000

Si bien el comer saludable es un mercado en crecimiento a nivel nacional y mundial, en Cali — en
mi opinion- sigue siendo de alguna manera un “lujo” el poder todos los dias comer por fuera este
tipo de productos, pues los precios para poder ofrecer un producto de calidad son altos y para una
persona de estrato medio 0 medio alto quiza se vuelve poco asequible. A mi parecer, sigue siendo
un producto de nicho de mercado que no solo se refiere a personas que quieran cuidarse y que
buscan tener una alimentacién mas consiente, si no, también que tengan un poder adquisitivo alto.
Podria revisarse este tipo de negocio en estrato 5y 6 pero los costos fijos del local quizas variarian

por la ubicacion.
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