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RESUMEN

El trabajo “Disefio de un proceso de decision para la apertura de Barras de Café Oma” surgié por la
necesidad de tener una herramienta que permitiera, de una manera estructurada y estandar,
entender los determinadores de la localizacion y por lo tanto de las ventas y asi evitar errores en la
apertura de los puntos e igualmente disminuir la dificultad en direccionar la estrategia actual del
negocio, y de tal manera tener un conocimiento mas aproximado de las ventas reales y de ésta
manera poder estimar los inventarios, el personal, la inversion sobre el local y el retorno de la

misma.

En la actualidad, Oma no cuenta con un proceso estructurado y definido para la apertura de Barras
de Café, el crecimiento de sus puntos de venta, en la ciudad, se da, gracias al conocimiento y la

experiencia que han adquirido los miembros de la organizacion a través de los anos.

Por lo tanto el presente trabajo tiene como fin definir un proceso que le permita integrar las
diferentes variables que afectan la apertura de los puntos de venta de tal manera que sustenten la
planeacion de la expansién de los mismos. Con la idea de replicar éste proceso en el desarrollo del

negocio en la ciudad y en un futuro en otras ciudades del pais y en el exterior.

Con la implementacién de este trabajo se pretende disminuir las pérdidas en que incurre
actualmente la organizacion, de tal manera que las ventas reales tenga maximo una desviacién
entre el 5y 10% con respecto a lo esperado y no un 40 y 50 % por debajo de lo esperado, y asi
poder cubrir los costos fijos y tener un rapido retorno de la inversion. Igualmente minimizar: el
porcentaje de pérdidas de pasteleria, que en la actualidad es del 15%; el porcentaje del sobrecosto

de materia prima que es del 40% y el porcentaje de reubicacion de empleados que es del 30%

Para su desarrollo, se realizaron, en general, los siguientes pasos, definir las posibles variables
que afectan la apertura de un punto de venta, recurrir a bibliografia sobre la localizacién de
empresas de servicios, definir las variables, segun las caracteristicas del consumidor de Oma,
definir los rangos y las calificaciones que tendria cada variable, disefiar la metodologia para
analizar las variables, elaborar una guia que permita integrar todo el trabajo de manera cronolégica

y ordenada, para que de ésta manera se ejecute en la empresa.
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1. INTRODUCCION

Las decisiones de las empresas deben ser el resultado de procesos sistematicos, estandarizados y
desarrollados con una vision estratégica y que de ésta manera se pueda llevar a cabo el plan

estratégico de toda compaiia.

Pero en un pais como Colombia, en el que, hasta el afo de la apertura econémica, se vio la
necesidad, a las empresas de tradicion, de ser competitivas ante la gran demanda de productos
extranjeros, a precios menores y calidad superior que la que ofrecian los productos nacionales y
agregandole a eso el boom de la innovacioén; dichas empresas debieron mejorar para no quedar

consumidas por la globalizacion.

Sin embargo, en la actualidad, empresas tradicionales contindan tomando decisiones como el
resultado de procesos mentales basados en la intuicion y la experiencia de personas que durante
afios han desarrollado una visién de realizar los procesos y aunque asi se haya venido creciendo
de una manera coherente, esto no es positivo en la medida en que la replicacion de los procesos
no sea viable, si no existen procesos definidos y que ese conocimiento no sea transmitido con

claridad a los deméas miembros de la compainia.

En la actualidad el conocimiento que Oma tiene acerca del negocio y de su dinamica se debe
gracias a la experiencia que han adquirido personas individuales a través de los afios, pero éstas
no son bases suficientes para proyectar el negocio. Pues la organizacién, como un todo, no ha
formalizado dicho conocimiento; lo cual no ha permitido entender los elementos que afectan la
decision de la apertura de sus puntos de venta, comportamiento de las ventas de una manera

técnica y precisa ocasionando pérdidas a la organizacién

Dicho proceso estandarizado es clave para una empresa en crecimiento como lo es Oma. Permite
el desarrollo organizado y acertado de una compafia que ha venido generando proyectos para
convertirse en una empresa competitiva, abierta a enfrentar los mercados nacionales, permitiendo
tener claridad sobre los elementos que afectan sus ventas y el impacto que éstas tienen con la

apertura de puntos de venta y el desarrollo de una estrategia actual del negocio.



2. MARCO TEORICO

En los ultimos anos, dia a dia se abren y cierran negocios constantemente en Colombia pues se
esta viviendo en una etapa en la que el crecimiento del PIB entre el 2000 y el 2001 fue del 2.74 % y
entre el 2001 y el 2002 fue del 1.40 % ' lo cual se puede deber a diversos factores en los que la
industria no se fomenta ni crea nuevas posibilidades de empleos para adelantar desarrollos
sociales, culturales y econdmicos del pais, dicho crecimiento necesita la ayuda y el empuje de

empresarios emprendedores que estén dispuestos a invertir por su pais.

Es por esto, que se debe analizar la manera de realizar los negocios, los cuales deben ser
estructurados para entrar y mantenerse en un mercado competitivo que tiene las puertas a
cualquier tipo de negocio, para lo cual se deben definir los objetivos del negocio y desarrollar un
plan para cumplirlos. “La planificacion de negocios tiene como finalidad facilitar -y por tanto tratar
de hacer viable- el logro de los objetivos y metas mas importantes de una empresa o corporacion:

ello adquiere especial relevancia en un mundo turbulento, incierto y competitivo”2

La estructura de un negocio inicia con la definicion de la idea o del objetivo claro que se tiene para
ser desarrollada dentro del plan de trabajo al tener ya clara esa idea de negocio se debe continuar
con el analisis del mercado, situacion clave para realizar un plan adecuado pues nos permite
conocer qué, cuanto y como se vendera, valores que nos ofreceran el disefio de las otras variables

que influyen en un negocio tales como: abastecimiento, recursos humanos, inversiones, finanzas.

Mercadeo
Marketing es la planificacion y ejecucion de la concepcién del producto, precio, promocién y
distribucién de ideas y bienes para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y de la

organizacion. *

' DANE, Cuentas Nacionales Anuales, Cuadro 1 PIB por ramas de actividad econdmica 2002 - 3
2 DEZEREGA Céceres Victor. Plan de negocios un imperativo gerencial. Disponible en :

http:// www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/emp/plandez.htm

3 Asociacion Americana de Marketing AMA




El estudio de mercado se convierte en la columna vertebral del plan, en éste estudio se deben
tener en cuenta los siguientes puntos que permitiran identificar los valores que desea conocer
cualquier organizacion sus ventas.

Los nuevos negocios o puntos de venta deben mostrar al mercado algo innovador asi como lo
realizé Starbucks (cadena mundial de tiendas de café de especialidad) quienes arrancaron en los
80 con unas pocas tiendas en Seattle y hoy en dia maneja una cadena de 5000 tiendas por 25
paises y con un crecimiento de ganancias del 92% en el afio 2001, entrando al mercado con un
negocio aun no conquistado por las cadenas de Nestle o General Foods las cuales competian por
la venta de café en los supermercados.4

El anadlisis del mercado se convierte en algo esencial para iniciar un negocio pues permite estudiar
las variables del mercado y seleccionar la estrategia adecuada para penetrar o permanecer en el
mercado es asi como MC Donalds al desear incorporar su negocio en un nuevo lugar pone en
“‘campana para realizar estudios de mercado y asi analizar la viabilidad de instalar su

operaciones... al mismo tiempo que busca individuos que sean capaces de cumplir ese objetivo”5

El Entorno de las Ventas

El entorno es importante en muchas situaciones de la vida, cuando se quiere conquistar a una
persona, un empleo etc. y esto se ve reflejado mas aun en las ventas, ademas de las personas
que estén involucradas en el negocio influye el entorno y nuestro cliente potencial es esa persona a
la que queremos conquistar6. Por lo tanto éste se convierte en un diferenciador de las ventas en un
factor clave de éxito que debe tener en cuenta la compafiia para que su bien o servicio sea

reconocido por los consumidores y aceptado por ellos.

Se puede identificar en el entorno de las ventas cuatro elementos principales que deben ser
estudiados con cuidado para proyectar un futuro éxito pues el entorno perjudica o ayuda a las
ventas:

a. Contexto competitivo: en este aspecto se debe analizar y estudiar la competencia directa o
indirecta a la compafiia en el entorno donde se establezca el negocio y cual es la influencia
que genera esa competencia si es positiva 0 negativa, de tal manera que se puedan
determinar las amenazas y oportunidades latentes, las cuales son claves para generar
alternativas del mercado.

b. Laimagen: la imagen de los puntos de venta generan una primera impresién en el cliente,

reflejando lo que la empresa es, su estilo, sus productos, sus procesos; aunque los

* SCHINWALD Josef. El caso de Starbucks. Disponible en: www.gestiopolis.com
> COLINA, Juan Manuel de la. Anélisis empresarial de Mc Donalds. Disponible en: www.gestiopolis.com
% LOPEZ Carlos. El entorno de ventas. Disponible en: www.gestiopolos.com




consumidores ya vienen con una idea preconstruida acerca del negocio bien sea por los
medios de comunicacion o por otras personas, los clientes desean que las expectativas ya
constituidas en su mente se cumplan o sean mejores. Dicha imagen aumenta o diminuye
las ventas dependiendo de que influencia tuviera sobre el cliente.

c. Las Instalaciones: Este factor esta totalmente asociado a la imagen en el se pueden
relacionar aspectos tales como la apariencia de las instalaciones: iluminacién, ambiente,
orden, limpieza que genera una sensacién de tranquilidad y confort en el cliente; la
atmosfera profesional: el trato que se le da al cliente y la propiedad que tiene el mismo
cuando entra al punto de venta para que se sienta como en casa y asi sus visitas sean
frecuentes lo cual se puede lograr con personal calificado y eficiente en los procesos que
desarrolla durante la venta puesto que la eficiencia del proceso no soélo depende del
proceso en si sino en la capacidad y la habilidad de las personas que lo desarrollan.

d. Los empleados: El cliente percibe ciertos aspectos del empleado que se veran reflejados
en la satisfaccion con el bien o servicio adquirido, teniendo en mente que un producto se
vende cuando se interrelacionan las diferentes variables: producto, entorno y calidad en el
servicio. La apariencia del personal es sumamente importante pues reflejan la imagen de la
compaiiia junto a la limpieza y demas factores conllevan a la calidad el producto. La actitud
es el determinante de cualquier servicio, puede existir personal que conozca sobre los
procesos Yy el producto pero si su actitud no conlleva a una exitosa venta o si no hay
empatia entre el cliente y le vendedor el personal no es el adecuado para dar la cara al
cliente es por esto que aquellos que ofrecen servicio al cliente deben siempre estar

dispuestos, ser amables, buscar soluciones y lograr la satisfaccién al cliente al maximo.

Localizacién

Este podria ser uno de los puntos clave para el desarrollo de un negocio. De la localizacion
dependen muchas variables y es por eso que dicha localizacion debe ir totalmente alineada a los
objetivos propuestos por la compafia para llegar a los clientes que previamente ha identificado
como suyos. “En el mundo competitivo de hoy las empresas deben analizar todas las facetas y las
variables a afrontar, en la busqueda de ventajas competitivas y un criterio importante en la
busqueda de dichas ventajas es la localizacion”’

Es por eso que la localizacion se ha convertido en un factor de estudio pues aparte de analizar el
mercado y la competencia se debe analizar si el lugar donde se seleccioné el punto de venta es el

adecuado para cumplir con la relacion, distribucion, comercializacién y producto.

7 JUARGEUI Alejandro. Localizacién: Criterio invisible de mercadeo. Disponible en: www.gestiopolis.com




Existen unos principios basicos pero que no son los Unicos para tomar la decision de la localizacion
que se va a realizar: 8
1. La ubicacion ideal esta dada por el punto que minimice los costos de produccién y
distribuciéon y maximice las ganancias
Dicha localizacion no debera afectar las actividades de la compainia.
Estar cerca al mercado objetivo pues asi existira una mayor influencia sobre la decision de
compra
4. Lalocalizacién debe ofrecer ventajas sobre la competencia
El estudio para la localizacion debe evaluar las alternativas guidndose por los criterios y objetivos
de la compaiiia, sabiendo que una excelente localizacion “puede generar mejoras en la eficiencia
en términos de: transporte, canales, cercania a los clientes y a sus necesidades” o
Para tomar la decision sobre donde localizar el negocio las empresas deben tomarse el tiempo
necesario para obtener la informacién sobre el mercado y las oportunidades que se pueden
presentar en dicho lugar pues esto se convierte en un punto estratégico para generar valor
agregado a las operaciones de los puntos de venta para la empresa y un factor clave de éxito para
distinguirse dentro de la competencia.
Algunos de los factores a tener en cuenta para tomar la decisiéon de la localizacion son: Medio y
costo de transporte, Insumos o servicios, Estructura fisica, Aspectos legales, Seguridad, cercania

al mercado, Aceptacion social, Acceso a la informacién, entre otros.

Localizacion de Empresas de Servicios

La localizacion de empresas de servicios 0 de mercados minoristas es el punto final de una cadena
fisica de distribucién; en este tipo de mercados se pueden encontrar tiendas por departamentos,
supermercados, cajeros automaticos, bancos, centros meédicos, estaciones de policia y de
bomberos; entre otros, y para este caso las barras de café Oma.

El analisis de la localizacién de éste tipo de negocios debe analizar los factores sensibles, que
afectan los ingresos un poco mas a fondo que los factores de costos, lo cuales vienen siendo tan
importantes para la localizacion de plantas y de almacenes.

La importancia que tienen las decisiones de localizaciéon son claves para el éxito de la empresa y
deben ir delineadas con las proyecciones del negocio: dentro de esas decisiones se debe tener en
cuenta que: debe ser estratégica y por lo tanto a largo plazo; los efectos con respecto al servicio al
cliente deben ser positivos, debe impactar sobre la competencia, generar una mayor demanda vy

disminuir los costos.

8 Ibid.
? Ibid.



Factores tales como, cercania a la competencia, composicion de la poblacion, patrones de trafico
del consumidor, cercania a negocios complementarios, disponibilidad de parqueaderos, proximidad
a rutas de acceso, véase tabla no. 3; son algunos de los que se deben analizar en el momento de
seleccionar una localizacion para la apertura de puntos de venta.'®.

Sin embargo no se deben olvidar los factores que estan relacionados con el desarrollo del punto de
venta como lo son los costos de infraestructura, los costos de venta, los gastos operacionales y los
no operacionales.

La combinacion del andlisis de las variables permiten evaluar la demanda potencial teniendo en

cuenta el trafico y por lo tanto la proyeccion del desarrollo del negocio.

Tabla 3. Factores para la localizacion de puntos de venta

Demografia Local Caracteristicas del Lugar
Poblacion base del area local Numero de parqueaderos disponibles
Ingresos potenciales en el area local Distancia al érea de parqueo

Visibilidad del sitio desde la calle

Tamario y forma del lote

Flujo de Trafico y Accesibilidad Factores legales y de costos

Numero de vehiculos Tipo de Zona

Tipo de vehiculos Impuestos locales

Numero de peatones Operativos y de mantenimiento

Tipo de peatones Regulaciones Locales

Disponibilidad de transito masivo Estructura del negocio

Acceso a vias importantes Numero de competidores en el area

Nivel de congestion en la calle Numero y tipos de competidores en el area
Calidad de las vias Tiendas complementarias en el vecindario

Proximidad a areas comerciales

Fuente: Tomado de GHOSH Avijit y MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail and services
firms Lexington, Mass. Heath and company. 1987. p. 49

Metodologia de Medicion

La bibliografia acerca de la medicién de las variables a analizar en puntos de venta para empresas
de comercio al detal o de empresas de servicios es muy escasa, la localizaciéon para logistica se

centra en el analisis para fabricas o centros de almacenamiento.

' GHOSH Avijit y MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail and services firms Lexington, Mass. .
Heath and company. 1987. p. 49




Sin embargo se encontré una metodologia para el analisis de variables cualitativas en el momento

de buscar localizacion llamada “Lista de chequeo ponderada”11

Lista de Chequeo Ponderada
Como la mayoria de las variables que son importantes en la localizacion de puntos de venta son

dificiles o casi imposibles de cuantificar. La comparacion entre lugares y la aprobacién de alguno,
depende del juicio de la persona que lo esté analizando, es por eso que es tan importante manejar
parametros en los que se puedan clasificar las variables.

Una posibilidad es generando una matriz ponderada las variables de localizacién, asignandole un
peso a cada variable y a su vez una calificacion segun los rangos donde se mueva. Se multiplica la
calificacién por el peso y se suman todos los valores.

Luego de reconocer las variables del entorno se debe dar paso a entender los egresos y los
ingresos en los que incurrird el nuevo negocio, a continuacion se presentan las diferentes

metodologias para determinar la demanda, los costos y los indicadores de rentabilidad.

Analisis De Regresion

Es una “técnica estadistica para el modelado y la inferencia de la relacién entre 2 o mas

variables”'?

cuando se analizan éstas variables en un diagrama de dispersién se evidencia la

existencia de una fuerte relacion entre los puntos dispersos pues tienden a formar entre ellos una

linea recta. Esta tendencia se refleja en el valor esperado de la variable independiente Y con

respecto a la variable dependiente x.

E(Y/X) =pyx = Bo + BiX4+ .... + B2Xo, donde P son los coeficientes de regresion. Para generalizar el

valor esperado de Y se debe incluir en la formula el error aleatorio ¢ teniendo la siguiente ecuacion:

Y =pyx = Po + BiX1+ ... + PoX2 + €, los valores de los coeficientes de ésta ecuacion se puede hallar

mediante el método de los minimos cuadrados o el método matricial.

Existen unas relaciones entre las variables y los coeficientes que permiten encontrar que tan

satisfactoria es la relaciéon de las variables en la ecuacién modelada entre los cuales se puede

encontrar:

e Coeficiente de correlacion: mide el grado de asociaciéon entre las variables dependientes y la
independiente cuyo valor fluctua entre -1y 1

e Coeficiente de determinacién: mide el grado de explicacion que tiene las variables dependientes

de las independientes.

" GHOSH Avijit and MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail an service firms. Lexington, Heth
and Company. 1987. P. 49

2 MONTGOMERY Douglas C. RUNGER George C. Probabilidad y estadistica aplicada a la ingenieria.
Meéxico. Ed. MC Graw Hill, 1996, p. 471



Pruebas de hipotesis: estas pruebas sirven para comprobar las hipotesis que se realizan sobre
la ecuacion la distribucion F sirve para hallar la hipétesis de la prueba de significancia de la
regresion y la prueba t sirve para hallar la hipotesis de la prueba de significancia de cualquier
coeficiente de regresion independiente, justifica el uso de variables en el modelo.

Intervalos de confianza: son estimaciones de confianza para los coeficientes de la regresion;

sirve para saber entre qué valores se puede encontrar un valor puntual.

Anadlisis De Costos

Los costos son todos los pagos que se tienen que realizar para mantener una empresa 0 negocio.

Los costos se pueden clasificar en:

a.

Costos Variables o directos: Son aquellos que tienden a fluctuar en proporcion al volumen
total de la produccién, de venta de articulos o la prestacién de un servicio, se incurren debido
a la actividad de la empresa.

Caracteristicas de los costos variables o directos:

e No existe costo variable si no hay produccion de articulos o servicios.

e La cantidad de costo variable tendera a ser proporcional a la cantidad de produccion.

e El costo variable no esta en funcién del tiempo. El simple transcurso del tiempo no
significa que se incurra en un costo variable.

Costos fijos o perioddicos: Son aquellos que en su magnitud permanecen constantes o casi
constantes, independientemente de las fluctuaciones en los volumenes de produccion y/o
venta.

Caracteristicas de los costos fijos.

o Tienden a permanecer igual en total dentro de ciertos margenes de capacidad, sin que
importe el volumen de produccion lograda de articulos o servicios.

e Estan en funcion del tiempo.

e La cantidad de un costo fijjo no cambia basicamente sin un cambio significativo y
permanente en la potencia de la empresa, ya sea para producir articulos o para
prestar servicios.

o Estos costos son necesarios para mantener la estructura de la empresa.

Costos semivariables: Son aquellos que tienen una raiz fija y un elemento variable, sufren

modificaciones bruscas al ocurrir determinados cambios en el volumen de produccion o venta.

Indicadores Financieros

El objetivo central del analisis financiero es determinar las necesidades de recursos financieros,

las fuentes y las condiciones de ellas, las posibilidades de tener acceso real de dichas fuentes.

Para lo cual se deben cumplir con los siguientes estados financieros



a. Flujo de caja: es la herramienta que permite determinar la necesidad real de capital en los

distintos momentos de desarrollo del negocio. El flujo de caja debe hacerse mensual,

durante toda la etapa de construccién, montaje y al menos durante un afio de operacion.

b. Estado de resultados: muestra las utilidades producidas por el negocio en el periodo de

analisis. Basicamente compara ingresos causados con costos y gastos causados en un

periodo de operacion del negocio.

c. Balance: el balance muestra el estado de las diversas cuentas al final de un periodo de

analisis. Los datos para este se toman fundamentalmente del flujo de caja, del estado de

resultados y de algunos de los cuadros realizados en el andlisis econémico.

El analisis financiero se realiza mediante el calculo de razones o indicadores financieros, se basa

en la combinacion de dos o mas grupos de cuentas, con el fin de obtener un indice cuyo resultado

permita inferir alguna caracteristica especial de dicha relacion.

Las razones financieras han sido clasificadas, para una mejor interpretacion y analisis, de

multiples maneras. Se puede decir que las de mayor importancia es la de la rentabilidad de la

empresa por lo tanto se inicia por el estudio de los componentes que conforman ésta variable

continuando, por ejemplo, con la explicacion de los indicadores de solvencia, liquidez y eficiencia.

Las razones de rentabilidad, miden la eficiencia de la administracion a través de los rendimientos

generados sobre las ventas y sobre la inversion.

La interpretacion de los indicadores de rentabilidad se puede ver en la siguiente tabla:

INDICADOR

FORMULA

INTERPRETACION

Margen bruto

marg enbrutosobreventas
g "8 100 =

Indica el porcentaje de utilidad bruta en
ventas, o cuantos pesos de utilidad bruta da

venias la empresa por cada peso de ventas.
Marger) de utilidad u.ﬁiﬁcfﬂciﬂpé?‘ﬂcfﬂ?zﬂf Por cada peso veqqido en el aﬁo se reporta
operacional =100 = tantos pesos de utilidad operacional.
veniasnsias
Margen neto de utilidad uiilidadne ia Significa que la utilidad neta corresponde al
sobre las ventas Mn—————" | ) | tanto % de las ventas netas; o por cada
venias peso vendido se generan tantos $ en
utilidad neta.

— — — 5
Reptabn_ldad sobre los utiidadneia _La utll!qad neta repre_senta el tanto~ % de la
activos = ROA ——— 1| inversion total en activos para el afio.

activostotales

Rentabilidad sobre la
inversion = ROI

utilidadneta

totalcapitaicontable

Por cada peso invertido por los duefios en
la empresa obtuvieron tantos $ en el afio.
Lo cual se puede tomar como una
contribucion a la creacién de valor de la
empresa como consecuencia del
crecimiento patrimonial.

Si ROI es mayor que 0 crea valor de la
empresa; si ROl es igual a cero no crea ni
disminuye valor; si ROl es menor que cero
destruye valor de la empresa.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un proceso de decisién para la apertura de barras de café de Oma, integrando las

variables que afectan la planeacién de los nuevos puntos de venta.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir el mercado objetivo de las Barras de Café determinando las caracteristicas del

mismo para entender los diferentes segmentos de los puntos de venta.

¢ Identificar las variables que afectan la apertura de las Barras de Café de Oma que permitan

evaluar su factibilidad.

e Determinar un procedimiento para recopilar la informacién de cada una de las variables.

o Definir los rangos de las variables evaluandolos en puntos de venta exitosos.

e Diseflar un proceso para obtener resultados que permitan evaluar la factibilidad sobre la

apertura de los puntos de venta.

e Elaborar la guia de apertura de las Barras de Café de OMA.

¢ Realizar el plan de implementacion del proyecto en OMA.

e Determinar la relacién costo - beneficio del proyecto al implementar el proyecto en OMA.

11



4. MERCADO OBJETIVO DE LAS BARRAS DE CAFE OMA

El siguiente capitulo define, los diferentes tipos de barras de café y el mercado objetivo de las
mismas, en la actualidad no se ha realizado ningun estudio de mercados que permita conocer las
caracteristicas de los clientes de Oma, por lo tanto surgié la necesidad de entender a sus
consumidores y asi mismo definir los determinantes de las ventas, como parte importante del
proceso de decision, pues éste se ve influenciado por las razones que llevan al consumidor a

preferira Oma.

41. METODOLOGIA

Para identificar el mercado de Oma primero se tomaron los tipos de barras de café, que han sido
definidos por la compafiia segun su localizacién y percepcion del mercado objetivo de los mismos;
con el fin de analizar sus ventas y costos obteniendo los puntos exitosos, a través del analisis de
los factores de éxito de un punto de venta dados por la compafiia, en el cual segun el

comportamiento de dichos factores se le asignaba una calificaciéon a cada establecimiento.

Segundo se definié el tamafio de la muestra, del numero de puntos a los que se debia realizar la
encuesta conociendo el tamafio de la poblacién por el tipo de barra y el nimero de encuestas a

realizar en cada una de las barras de café.

Tercero se diseid la encuesta para conocer el tipo de consumidores y las variables que afectan la
decisidon de entrada y consumo en una barra de café; el analisis del perfil del consumidor se
presenta en éste capitulo y el de las variables que afectan la entrada se realiza en el capitulo 5
“Variables que afectan la apertura de las barras de café Oma” la encuesta se realiz6 en conjunto

pues iba dirigida al mismo segmento que son los consumidores de los puntos de venta.
Cuarto se realizd la encuesta mediante un trabajo de campo y se tabularon los datos de las

encuestas. Quinto se realizé el analisis de los resultados de la tabulacién y por ultimo se obtuvo el

perfil de los consumidores de las Barras de Café Oma por tipo de punto

12



4.2. PUNTOS EXITOSOS
4.2.1. Tipos De Barras De Café

Oma ha realizado una definicion de las diferentes barras de café organizandolas segun unas
caracteristicas en comun de acuerdo a su localizacion y la percepcion del tipo de consumidor de

las mismas, la division es la siguiente13 (Véase Anexo A “Agrupacion de Barras de Café Actuales”):

. Calle Empresarial: son aquellos puntos también llamados de calle con una participacion del
24% de la totalidad de las ventas; su mercado son personas adultas, empleados y
ejecutivos, en donde se pueden encontrar clientes frecuentes o de oficina y los picos de
ventas se presentan en los meses diferentes a las temporadas de vacaciones. Para Oma

éste es el ideal café de paso

. Centros Comerciales E Hipermercados: los hipermercados, tienen una participacion del
18.1% del totalidad de las ventas; su mercado en estos locales es netamente familiar y se
caracterizan por ser clientes frecuentes.; los picos de las ventas se ven asociados a la
temporada de vacaciones y a las promociones que programa el hipermercado durante
diferentes épocas del afo. Los supermercados, tienen una participacioén del 6.6% de la
totalidad de las ventas; su mercado en estos locales es netamente familiar y se caracterizan
por ser clientes frecuentes; no existen picos de ventas durante el afio. Los centros
comerciales, tienen una participacion del 14.8% del totalidad de las ventas; su mercado en
estos locales es familia, grupos de joévenes y ejecutivos predominando las mujeres. Los

picos de las ventas se ven asociados a la temporada de vacaciones.

. Aeropuerto: tienen una participacion del 18% de la totalidad de las ventas; su mercado en
estos locales varia totalmente entre ejecutivos, familias, viajeros y se caracterizan por ser
clientes no frecuentes. Los picos de las ventas se ven asociados a la temporada de

vacaciones.

. Universidades: tienen una participacion del 12.1% del totalidad de las ventas; su mercado
son los estudiantes y en una pequena proporcién los docentes y el personal administrativo.
Los picos de las ventas se ven asociados netamente a la temporada estudiantil existiendo

una disminucion de las ventas en vacaciones del 87%.
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. Zonas Especiales: Son aquellas como clinicas y funerarias, tienen una participaciéon del
6.4% de la totalidad de las ventas; su mercado varia y no existen clientes frecuentes y la

gente asiste por la necesidad especifica del momento.
4.2.2. Factores Para La Calificacion De Las Barras

Los siguientes factores se obtuvieron a través de una entrevista con la Directora de Barras de Café
quien en conjunto con el Gerente, definieron unos indicadores para analizar el comportamiento de

las barras de café actuales.

Luego se le asigné un peso a cada uno teniendo en cuenta el impacto que representa sobre el
analisis de un establecimiento. La escala que se manej6 va de 1 a 3, donde 1 es lo menos

importante y 3 lo mas importante”.

. Ventas por M?: las ventas por metro cuadrado indican la proporciéon de lo que vende un
punto de venta segin su tamano, sirve como medida comparativa con los demas
establecimientos; no existe una medida comparativa de cual debe ser el estandar de ventas,

por lo tanto se le asigné un peso de 1.

3 Cumplimiento del presupuesto: al inicio del afio a las barras de café se les asigna el
presupuesto de ventas anual y mes a mes, éste presupuesto es realizado por la direccion
de las barras de café en conjunto con la gerencia y la presidencia, segun las metas
propuestas de crecimiento anual,

Es politica de Oma que las ventas deben ser mayores al 80 % de las ventas, como los
presupuestos no indican medidas reales sino propuestas, a este factor se le dio un peso de
1.

. Costos: los costos son aquellos relacionados directamente con la operacién del negocio, en
estos se incluye todo lo que tiene que ver con el aprovisionamiento del punto para su
correcto funcionamiento, abastecimiento de materias primas, producto terminado, menaje,

aseo Y licores.

" La informacion sobre las Barras de Café se recolectd mediante entrevistas con la Directora de Barras de
Café y los porcentajes de las ventas se realizaron con base en el informe anual de ventas del afio 2002
' Los valores maximos y minimos son politicas de Oma
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Es politica de Oma que dichos costos no deben superar el 32% con relacion a las ventas; a

este factor se le dio un peso de 2 ya que sirve para determinar la gestion sobre el punto.

o Margen Operacional: el margen operacional es la relacién que hay entre la utilidad
operacional y las ventas netas de la compaiiia, y le dice al analista que de cada peso
vendido cuanto se obtuvo de utilidad operacional. Este indicador se ve influido por el costo
de las ventas y por los gastos operacionales; los de administracién y de ventas'®.

Es politica de Oma que si el margen es mayor al 10% el punto es rentable, si esta entre 0 y
10% se deben analizar las causas para corregirlas, si es menor al 0% se debe buscar su

reubicacion; debido a la importancia de este factor se le dio un peso de 3.

o Margen Bruto: el margen bruto es la relacion que hay entre la utilidad bruta y las ventas
netas y le dice al analista que de cada peso vendido cuanto se obtuvo de utilidad bruta. Este
indicador se ve afectado por el costo de ventas, es decir el costo de las mercancias.

Es politica de Oma que si el margen es mayor que el 61% de las ventas el punto es
rentable, si esta entre un 57 y 61% se deben analizar las posibles causas para corregirlas y
si es menor al 57 % se debe buscar su reubicacion; como no se han discriminado los gastos

de venta, este factor tiene un peso de 2.

. Gastos de Venta: es la razén que hay entre los gastos operacionales o de venta y las

ventas netas; los gastos de ventas son aquellos relacionados con la administracion correcta
del punto, el cual incluye nomina, mantenimiento, arriendo, administracion, seguros, etc.
Es politica de Oma que si el gasto de venta es menor que el 37.5% de las ventas el punto
es rentable, si esta entre un 37.5 y 45% se deben analizar las posibles causas para
corregirlas y si es mayor al 45 % se debe buscar su reubicacion, este factor tiene un peso
de 2.

. Arriendo: es la razén entre el pago de arriendo y las ventas netas; el arriendo es el pago por
el uso del local donde se encuentra el punto de venta Oma maneja dos tipos de arriendos:
fijo es un valor determinado por el arrendador y variable en el que se paga un porcentaje de
acuerdo a las ventas el cual es pactado en el contrato de arrendamiento.

Es politica de Oma que si el arriendo es menor que el 14% de las ventas el punto es

rentable, si esta entre un 14 y 18% se deben analizar las posibles causas para corregirlas y

'S ORTIZ ANAYA Héctor. Analisis financiero aplicado. Colombia. Ed. Universidad Externado de Colombia,
2002, p. 137
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si es mayor al 18 % se debe buscar su reubicacion. Como este factor ya viene incluido

dentro de los gastos de venta se le asigna un peso de 1.

. Némina: es la razén entre los gastos de personal y las ventas netas, la ndmina es el pago a
los empleados del punto incluyendo las prestaciones sociales.
Es politica de Oma que si la nédmina es menor que el 18% de las ventas el punto es
rentable, si esta entre un 18 y 20% se deben analizar las posibles causas para corregirlas y
si es mayor al 20 % se debe buscar su reubicacion. Como este factor ya viene incluido

dentro de los gastos de venta, tiene un peso de 1

. Mantenimiento: es la razon entre el mantenimiento y las ventas netas; el mantenimiento es
el pago que se realiza por las labores del mantenimiento al punto de venta, estas se
realizan tanto a los equipos como a las instalaciones.

Es politica de Oma que si el mantenimiento es menor que el 1% de las ventas el punto es
rentable, si esta entre un 1 y 5% se deben analizar las posibles causas para corregirlas y si
es mayor al 5 % se debe buscar su reubicacion. Como este factor ya viene incluido dentro

de los gastos de venta, tiene un peso de 2.

En resumen los factores con su relacion se pueden ver en la tabla 1

Tabla 1. Factores para la calificacion de puntos exitosos

Rentabilidad
Factor Peso

Buena Regular Mala
Ventas / M? N.A. N.A. N.A. 1
%Cumplimiento del

>80% N.A. <80% 1
Presupuesto
%Costos <32% N.A. <32% 2
%Margen Operacional >10% 0-10% <0% 3
%Margen Bruto >61% 57-61% <61% 2
%Gastos de Venta <37.5% 37.5-45% >45% 2
%Noémina <18% 18 —20% >20% 1
%Arriendo <14 14 -18% >18% 1
%Mantenimiento <1% 1-5% >5% 1

Fuente: realizado por la autora.
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4.2.3. Calificacién

La calificacion de los anteriores factores se realiz6 mediante un analisis de los datos de Enero a
Junio de 2003 promediando los valores de las ventas y los costos del punto; véase anexo B
“Ventas Y Costos Enero a Junio de 2003”, los valores del margen operacional, del margen bruto,
de los gastos de venta, de la nédmina del arriendo y del mantenimiento se obtuvieron por el analisis

del estado de resultados de pérdidas y ganancias.

Luego se ordenaron los puntos de venta por cada factor de menor a mayor dependiendo de cada
factor: los factores que relacionan ingresos como lo son ventas por m?, el porcentaje de
cumplimiento el margen operacional y el margen bruto se organizaban de manera descendente
donde el mejor punto es aquel que tenga mas ingresos; los factores que relacionan egresos como
los son costos, gastos de venta, ndbmina, arriendo y mantenimiento, se organizaron de manera

ascendente, donde el mejor punto es aquel que tenga menos egresos.

Después se calificd el factor dandole al mejor punto de venta, el numero correspondiente a la
cantidad de puntos de venta por tipo de barra de café; por ejemplo en las barras de café tipo centro
comercial e hipermercado hay un total de 23 tiendas, por lo tanto a la barra que queddé en primer
puesto se le califica con 23 puntos, la que quedé en segundo lugar se le califica con 22 y asi
sucesivamente hasta llegar a 1 que es la calificacidon que recibe la barra de café que esta en ultimo

lugar

Posteriormente, se realiza la sumatoria de las calificaciones teniendo en cuenta el peso del factor,
y finalmente se organizaban de manera descendente de tal forma que el punto que obtiene la mas
alta calificacion es el mejor de los tipos de barras. Véase el anexo C “Calificacion de Puntos de

Venta”

Cabe aclarar que la razén por la que algunos puntos no se calificaron fue porque se abrieron en el

presente afio y no se tiene suficiente informacion para el analisis.
4.2.4. Seleccion de los puntos exitosos
Una vez calificados los puntos de procede a seleccionar los puntos en los cuales sera aplicada la

encuesta segun agrupacion y tamafo del tipo de puntos, en este caso la poblacién es finita y por lo

tanto se hace uso de la siguiente formula
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Formula para una poblacion finita®

e=17 p_xq—(N—n)
\ n (N-1

~ N
=
1+ez(N 1
Z(pxq)

Se escogié un error (e) de 40% el cual no es pequefo, pues asegura que la muestra sea

representativa de la poblacion, entendiendo que los establecimientos de OMA son conocidos.

Obteniendo los resultados por tipo de barra que se presentan en el siguiente cuadro

Datos constantes:
Nivel de confianza del 95%
e=04 p=05 g=0.5 Z=1.96

Tipo de Barra de Café Tamafio de la poblaciéon N Tamafo de la muestra n
Centro Comercial e 26 5.03=6

hipermercado

Calle empresarial 13 433=5

Universidades 6 3.27=4

Zonas especiales 7 3.5=4

Aeropuertos 2 1.71=2

Teniendo el tamafio de la muestra y la calificacion de los puntos de venta se seleccionan los
primeros puntos que son considerados los mejores de cada tipo de barra en la tabla 2 se

especifican los puntos seleccionados, que en total fueron 20.

Para el tipo de barras zonas especiales s6lo se seleccionaron tres barras de café ya que la cuarta

no cumple los requisitos de exitoso pues su margen operacional es negativo.

""WALPOLE, Ronald y MYERS, Reimond. Probabilidad y estadistica. Pg. 205.
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Tabla 2. Puntos exitosos seleccionados

Tipo de Barras

Tamano de la muestra

Puntos Exitosos

Seleccionados

Centros comerciales e

hipermercados

Salitre Plaza 2do. Piso

Bulevar Niza 1r. Piso

Carulla Niza

Carrefour Cr. 30

Exito Country 134

Carrefour 80

Calle empresarial

Banco Popular

Opera Plaza

Centro Internacional

Museo Arqueoldgico.

Palacio de Justicia

Universidades

U. Externado

U. Andes R

U. Andes Z

U. Rosario

Aeropuertos

Puente Aéreo

Aeropuerto

Zonas Especiales

Clinica country

Corficaldas

Gaviria 98

Fuente: Realizado por el estudiante

43. BRIEF

El siguiente brief es el de la encuesta que se realizé a los consumidores de Oma incluye la

definicién de las caracteristicas de los consumidores y los factores que influyen sobre estos para

asistir a una barra de café, siendo esto ultimo de interés del siguiente capitulo.

4.3.1. Objetivos de la encuesta

e Definir el mercado objetivo de las barras de café de Oma y sus caracteristicas para
entender los diferentes segmentos de los puntos de venta.

e Determinar cuales son los factores que influyen en el consumidor para asistir a una barra

de café.

4.3.2. Target

Hombres y mujeres que asisten a una barra de café de Oma.
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4.3.3. Metodologia

Enfoque: El enfoque de la investigacion es cuantitativo por que busca abarcar un gran numero de
personas y poco tiempo para llevar a cabo la investigacion.

Técnica: La técnica que se utiliza es la entrevista personal, que se realizara en las barras de café
Oma seleccionadas segun la muestra, teniendo en cuenta el éxito de los puntos de venta donde va

a ser realizada

Se realizara uso de fuentes primarias de informacion donde el encuestado suministrara
activamente datos por medio de respuesta, recolectando la informacién a través de preguntas. Se

realizara un analisis estadistico con base en los datos obtenidos a partir de la encuesta.

4.4. MUESTRA

Para la seleccion de la muestra se utilizara el muestreo no probabilistico por conveniencia. Para lo
cual se haran pruebas en sitios estratégicos segun el grupo de puntos que se manejen los cuales

son aquellos considerados exitosos para la organizacion.

4.41. Justificacion del Error.

Debido que Oma es una marca reconocida dentro del mercado de cafés de paso se realizara una
investigacion en la cual se trabajara con una confiabilidad del 95% y un error de + 5% en una

poblacion infinita dado que la encuesta se realizara a los consumidores.
4.4.2. Tamaiio de la muestra

Por lo tanto la formula es:
e= z((PQ/n))"?
n= ((z)’ PQ)/e®
n= ((1.96)>* (0.5 * 0.5)/(0.05)°
n= 400

Donde: e: margen de error: 5%

z: nivel de confianza: 1.96
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P: probabilidad de ocurrencia: 0.5
Q: probabilidad de no ocurrencia: 0.5
N: poblacién infinita

n: muestra : 400

4.5. ENCUESTA

El formato de la encuesta consta de 19 preguntas de selecciéon multiple y de calificacion de

atributos pertinentes a la barra de café. (Véase anexo D Formato de la encuesta).

Las primeras 8 preguntas estan relacionadas con las caracteristicas del consumidor las siguientes

preguntas se realizaron con el fin de determinar los factores que influyen en el consumidor para

asistir a una barra de café Oma; las cuales se analizan en el capitulo 5.

4.6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Segun la tabulacion de los datos se obtuvieron los siguientes resultados (véase anexo E

Resultados de la encuesta)

4.6.1. Caracteristicas de los consumidores por tipo de barra

4.6.1.1. Centros Comerciales e Hipermercados

Edades: La edades del consumidor se encuentran concentradas en un 93 % personas mayores de
19 afos.

Ocupacion: La ocupacién de los consumidores se concentra en un 49 % en empleados y un 31 %
estudiantes.

Nivel de ingresos: el nivel de ingresos de los consumidores se concentra en un 26% personas que
ganan menos del salario minimo, un 27 % personas que ganan entre 1 y 2 salarios minimos y un
25% ganan entre 2 y 4 salarios minimos. Por lo tanto se puede inferir que el consumidor de las

barras de café Oma se caracteriza por pertenecer a un estrato medio.
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Actividades: las actividades que le gusta hacer al consumidor de Oma se concentran en un 35 %

leer, un 22 % visitar amigos y un 25% otros.

Gusto por el café: Un 57% de los consumidores de Oma tienen un gran gusto por el café y un 41 %
tienen un gusto medio por el mismo. Por lo tanto se puede pensar que estos no solo van a Oma

consumir café sino otros productos.

Competencia: Los sitios diferentes a Oma, donde los consumidores toman café, son los siguientes
un 29 % va a cafeterias, un 26% Dunkin Donuts, un 15 % Pan pa’ya. Concluyendo que la
competencia fuerte de Oma son Dunkin Donuts y Pan pa’ya que por su gran numero de puntos en
la ciudad, llegan al consumidor, asi no sean tiendas especializadas en café, sin embargo Oma

debe fijar su atencién en las otras tiendas de café como lo son Gualilo, Nescafe y Juan Valdez.

Frecuencia del consumidor: la frecuencia con la que asiste a una barra de café se concentra en un

35% de 1 a 2 veces a la semana y un 26% ocasionalmente.

Consumo: lo que mas se consume en este tipo de barras son las bebidas de café en un 59 % vy

pasteleria un 38%.

4.6.1.2. Calle Empresarial

Edades: La edades del consumidor se encuentran concentradas en un 90 % personas mayores de

19 afios. Se puede inferir que a estos lugares solo van adultos mayores.

Ocupacién: La ocupacion de los consumidores se concentra en un 36% en personas
independientes, 30 % en empleados y un 22 % estudiantes, la razén de esto es que la mayoria de
este tipo de barras de café se encuentra en el centro donde se concentran, oficinas, comercio y

universidades

Nivel de ingresos: el nivel de ingresos de los consumidores se concentra en un 21% personas que
ganan menos del salario minimo, un 22 % personas que ganan entre 1 y 2 salarios minimos y un
18% ganan entre 2 y 4 salarios minimos. Por lo tanto se puede inferir que el consumidor de las

barras de café Oma se caracteriza por pertenecer a un estrato medio.

Actividades: las actividades que le gusta hacer al consumidor de Oma se concentran en un 29 %

leer, un 12 % visitar amigos y un 13% otros.
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Gusto por el café: Un 72% de los consumidores de Oma tienen un gran gusto por el café y un 22 %
tienen un gusto medio por el mismo. Por lo tanto se puede pensar que el mayor consumo en este

tipo de puntos es de bebidas de café.

Competencia: Los sitios diferentes a Oma, donde los consumidores toman café son los siguientes
un 35 % va a cafeterias, un 19% Dunkin Donuts, un 11 % Pan pa’ya. Concluyendo que la
competencia fuerte de Oma son Dunkin Donuts y Pan pa’ya que por su gran nimero de puntos en
la ciudad, llegan al consumidor, asi no sean tiendas especializadas en café, sin embargo Oma

debe fijar su atencion en las otras tiendas de café como lo son Kaldivia

Frecuencia del consumidor: la frecuencia con la que asiste a una barra de café se concentra en un
29% todos los dias, un 27% de 1 a 2 veces a la semana y un 21% de 3 — 4 veces a la semana por

lo tanto se puede asumir que este tipo de puntos tiene consumidores frecuentes.

Consumo: lo que mas se consume en este tipo de barras son las bebidas de café en un 66 % y

bebida de café y pasteleria un 18%.

4.6.1.3. Universidades

Edades: La edades del consumidor se encuentran concentradas en un 79 % personas entre 19 vy
25 anos. Se puede inferir que a estos lugares asisten en su mayoria los estudiantes de pregrado,

las personas mayores que son los docentes se encuentran en una menor proporcion un 8 %.

Ocupacion: La ocupacion de los consumidores se concentra en un 93% en los estudiantes y un 7

% son empleados. Como se indicé anteriormente el mercado se concentra en los estudiantes.

Nivel de ingresos: el nivel de ingresos de los consumidores se concentra en un 24% personas que
ganan menos del salario minimo, un 51 % personas que ganan entre 1 y 2 salarios minimos. Por lo
tanto se puede inferir que el consumidor de las barras de café Oma se caracteriza por pertenecer a
un estrato medio, que son los ingresos de un estudiante sea este dependiente o independiente de

sus padres.

Actividades: las actividades que le gusta hacer al consumidor de Oma no tiene una concentracion

definida se concentran en un 14 % leer, un 15 % visitar amigos, un 18% ir a cine y un 10% otros.
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Gusto por el café: Un 72% de los consumidores de Oma tienen un gran gusto por el café y un 22 %
tienen un gusto medio por el mismo y un 6.3 % nada. Por lo tanto se puede pensar que el mayor

consumo en este tipo de puntos es de bebidas de café.

Competencia: Los sitios diferentes a Oma, donde los consumidores toman café son los siguientes
un 29 % va a cafeterias, un 17.5% bicafe y un 15% café gualilo. Concluyendo que la competencia

fuerte de Oma son los cafés que se encuentran dentro de las universidades.

Frecuencia del consumidor: la frecuencia con la que asiste a una barra de café se concentra en un
17% todos los dias, un 41% de 1 a 2 veces a la semana, un 21% de 3 — 4 veces, un 16% 4- 6
veces a la semana y un 18% va todos los dias por lo tanto se puede asumir que este tipo de puntos

tiene consumidores frecuentes.

Consumo: lo que mas se consume en este tipo de barras son las bebidas de café en un 58 % y

bebida de café con pasteleria un 40%.

4.6.1.4. Aeropuertos

Edades: La edades del consumidor se encuentran concentradas en un 98% personas mayores de
19 anos. Se puede inferir que a estos lugares asisten en su mayoria adultos que bien pueden ser

viajeros o trabajadores del aeropuerto y del puente aéreo.

Ocupacion: La ocupacién de los consumidores se concentra en un 50% empleados, un 23%

estudiantes y un 18% personas independientes.

Nivel de ingresos: el nivel de ingresos de los consumidores se concentra en un 32% personas que
ganan menos del salario minimo, un 25 % personas que ganan entre 1 y 2 salarios minimos, y un
15% entre 2 — 4 salarios minimos. Por lo tanto se puede inferir que el consumidor de las barras de

café Oma se caracteriza por pertenecer a un estrato medio.

Actividades: las actividades que le gusta hacer al consumidor de Oma no tiene una concentracion

definida se concentran en un 38 % leer, un 20 % visitar amigos, y un 20% otros.
Gusto por el café: Un 55% de los consumidores de Oma tienen un gran gusto por el café y un 43 %

tienen un gusto medio por el mismo y un 3 % nada. Por lo tanto se puede pensar que el mayor

consumo en este tipo de puntos es de bebidas de café.
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Competencia: Los sitios diferentes a Oma, donde los consumidores toman café son los siguientes
un 28% cafeterias, un 22.5% Dunkin Donuts y Pan Pa’ya. Concluyendo que la competencia fuerte
de Oma son las anteriores; se debe tener especial atenciéon con el Gualilo, Don Pedro, Nescafé y

aunque en la encuesta no salié Juan Valdez

Frecuencia del consumidor: la frecuencia con la que asiste a una barra de café se concentra en un
55% de 1 a 2 veces a la semana, un 20% de 3 — 4 veces, un 23% ocasionalmente. Se puede
asumir que los clientes con una frecuencia de 3 — 4 veces a las semana son las personas

funcionarios del aeropuerto, los ocasionales son los clientes no frecuentes, al ser viajeros.

Consumo: lo que mas se consume en este tipo de barras son las bebidas de café en un 45 % y

bebida de café con pasteleria un 30%.

4.6.1.5. Zonas Especiales

Edades: La edades del consumidor se encuentran concentradas en un 95 % personas mayores de
19 afios, concentrado especialmente en personas entre 36 y 40 afios en un 47% Se puede inferir

que a estos lugares solo van adultos mayores.

Ocupacién: La ocupacion de los consumidores se concentra en un 52% en empleados y un 30 %
estudiantes, es que las personas asisten por la necesidad especifica del momento a las funerarias
y clinicas, y en el edificio de Corficaldas las personas que van al punto de venta son las que

trabajan en el mismo

Nivel de ingresos: el nivel de ingresos de los consumidores se concentra en un 18.3% personas
que ganan menos del salario minimo, un 18.3 % personas que ganan entre 1 y 2 salarios minimos
y un 33% ganan entre 2 y 4 salarios minimos. Por lo tanto se puede inferir que el consumidor de

las barras de café Oma se caracteriza por pertenecer a un estrato medio.

Actividades: las actividades que le gusta hacer al consumidor de Oma se concentran en un 20 %

leer, un 17 % visitar amigos, un 22% ir a cine y un 27% otros.
Gusto por el café: Un 70% de los consumidores de Oma tienen un gran gusto por el café y un 28 %

tienen un gusto medio por el mismo. Por lo tanto se puede pensar que el mayor consumo en este

tipo de puntos es de bebidas de café.
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Competencia: Los sitios diferentes a Oma, donde los consumidores toman café son los siguientes
un 40 % va a cafeterias, un 22% Dunkin Donuts, un 15 % Pan pa’ya. Concluyendo que la
competencia fuerte de Oma son Dunkin Donuts y Pan pa’ya que por su gran nimero de puntos en
la ciudad, llegan al consumidor, asi no sean tiendas especializadas en café, sin embargo Oma

debe fijar su atencién en las otras tiendas de café como lo son: café illy y don pedro

Frecuencia del consumidor: la frecuencia con la que asiste a una barra de café se concentra en un
20% todos los dias, un 45% de 1 a 2 veces a la semana y un 15% de 3 — 4 veces a la semana por
lo tanto se puede asumir que este tipo de puntos tiene consumidores frecuentes.

Consumo: lo que mas se consume en este tipo de barras son las bebidas de café en un 65 % y
bebida de café, pasteleria un 10%.y un 8% bebidas sin café.

4.7. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LAS BARRAS DE CAFE OMA

El perfil del consumidor de Oma es la caracterizacién que tienen los consumidores de una barra de
café. Como existen diferentes tipos de barra, también existen diferentes tipos de consumidores. Sin
embargo, entre todos tienen caracteristicas comunes. Por lo tanto la siguiente definicion,
presentara dos puntos, los generales y los particulares

Caracteristicas Generales

Los consumidores de Oma se caracterizan por ser personas mayores de 19 afios, de clase media,
las actividades que les gusta hacer son leer, ir a cine y estar con amigos.

Igualmente, son clientes con una frecuencia de 1 a 2 veces a la semana hasta todos los dias, pues
asisten a las barras de café que estén cerca de sus sitios habituales.

Los sitios diferentes a Oma donde también toman café son cafeterias, Dunkin Donuts y Pan Pa’ya

Caracteristicas Especificas

Centros comerciales e hipermercados

A este tipo de barras de café asisten familias y grupos de amigos.
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Calle empresarial

A este tipo de barras de café asisten profesionales tanto empleados como independientes,

igualmente los estudiantes de las zonas.
Universidades

A este tipo de barras de café asisten estudiantes y en menor cantidad los profesores y empelados

de la universidad.

Aeropuertos
A este tipo de barras de café asisten los viajeros o0 acompafantes del mismo.

Zonas especiales

A este tipo de barras asisten profesionales y estudiantes.

Este perfil se completar4d con el anélisis de la informacion del siguiente capitulo, donde se

identifican las variables que hicieron que el consumidor de Oma asistiera a esa barra de café.

Con el andlisis de éste perfil se puede identificar la competencia de Oma con el siguiente orden:
A. Cafeterias.
B. Dunkin Donuts
C. Panpa'ya

El analisis de éste perfil sirve como parametro de referencia al analizar un posible local, ya que se

debe buscar que las personas del lugar sean similares al consumidor de Oma, por lo tanto ésta es

una de las variables que se deben tener en cuenta en la decisién de apertura.
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5. VARIABLES QUE AFECTAN LA APERTURA DE LAS BARRAS DE CAFE OMA

Una empresa en expansion debe conocer y entender el comportamiento de los determinantes de

Su negocio, para que de ésta manera se dé la aprobacién o negacién de iniciar un proyecto.

El siguiente capitulo define, las diferentes variables que deben ser analizadas para decidir si la
apertura de barras de café en un lugar especifico es viable. Se encontraron que existen tres tipos
de variables: los factores criticos, las variables cualitativas y las cuantitativas, siendo estas ultimas

las que se relacionan con las ventas y costos del punto de venta.

5.1. METODOLOGIA

Para definir las variables de las barras de café primero se realizd una revision bibliografica en la
que se analizaron unos modelos de localizacion existentes y articulos sobre estudios que se han

realizado sobre el tema de localizacién a nivel general y en el sector de alimentos y bebidas.

Segundo se definid, simultdneamente con el capitulo anterior, el tamafo de la muestra en la cual
iba a ser aplicada la encuesta; es decir el numero de personas y los puntos de venta donde se iba

a realizar.

Tercero se disend la encuesta de tal manera que aquellas variables que estuvieran relacionadas
con las decisiones del cliente se midieran para ver que tan relevantes son dentro de la decisién de

acercarse a una barra de café.

Cuarto se realizé la encuesta mediante un trabajo de campo y se tabularon los datos de las
encuestas. Quinto se realizé el analisis de los resultados de la tabulacion y se obtuvieron los

factores de decision por cada tipo de barra de café.

Paralelamente se definieron, a través de la bibliografia, las variables que son importantes para la
empresa al analizar un local como posible punto de venta con el objetivo de complementar las
variables teniendo en cuenta al mercado y al negocio; para lo cual se disefidé una encuesta a una

empresa similar en el tipo de negocio, mas no en el tipo de productos que ofrecen, la cual fue
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SERVIBANCA, en la que se realizé una entrevista que permitid concluir las variables que se deben

tener en cuenta.

Finalmente se seleccionaron las variables que seran analizadas en el presente estudio.

5.2. REVISION BIBLIOGRAFICA

La localizacion de empresas de servicios o de mercados minoristas es el punto final de una cadena
fisica de distribucion; en este tipo de mercados se pueden encontrar tiendas por departamentos,
supermercados, cajeros automaticos, bancos, centros médicos, estaciones de policia y de

bomberos; entre otros, y para este caso las barras de café Oma.

El analisis de la localizacién de éste tipo de negocios debe analizar los factores sensibles, que
afectan los ingresos un poco mas a fondo que los factores de costos, lo cuales vienen siendo tan

importantes para la localizacion de plantas y de almacenes.

La importancia que tienen las decisiones de localizacion son claves para el éxito de la empresa y
deben ir delineadas con las proyecciones del negocio: dentro de esas decisiones se debe tener en
cuenta que: debe ser estratégica y por lo tanto a largo plazo; los efectos con respecto al servicio al
cliente deben ser positivos, debe impactar sobre la competencia, generar una mayor demanda y

disminuir los costos.

Factores tales como, cercania a la competencia, composicién de la poblacién, patrones de trafico
del consumidor, cercania a negocios complementarios, disponibilidad de parqueaderos, proximidad
a rutas de acceso, véase tabla no. 3; son algunos de los que se deben analizar en el momento de

seleccionar una localizacion para la apertura de puntos de venta.".
Sin embargo no se deben olvidar los factores que estan relacionados con el desarrollo del punto de
venta como lo son los costos de infraestructura, los costos de venta, los gastos operacionales y los

no operacionales.

La combinacion del analisis de las variables permiten evaluar la demanda potencial teniendo en

cuenta el trafico y por lo tanto la proyeccion del desarrollo del negocio.
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Tabla 3. Factores para la localizacion de puntos de venta

Demografia Local
Poblacién base del area local

Ingresos potenciales en el &rea local

Caracteristicas del Lugar

Numero de parqueaderos disponibles
Distancia al area de parqueo
Visibilidad del sitio desde la calle

Tamario y forma del lote

Flujo de Trafico y Accesibilidad
Numero de vehiculos

Tipo de vehiculos

Numero de peatones

Tipo de peatones

Disponibilidad de transito masivo
Acceso a vias importantes

Nivel de congestion en la calle

Calidad de las vias

Factores legales y de costos
Tipo de Zona

Impuestos locales

Operativos y de mantenimiento

Regulaciones Locales

Estructura del negocio

Numero de competidores en el area
Numero y tipos de competidores en el area
Tiendas complementarias en el vecindario

Proximidad a areas comerciales

Fuente: Tomado de GHOSH Avijit y MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail and services
firms Lexington, Mass. . . . Heath and company. 1987. p. 49

5.3. VARIABLES SOBRE EL CONSUMIDOR

Las variables sobre el consumidor son aquellas que afectan la decision del consumidor y por lo

tanto la demanda del punto de venta.

Para analizarlos se definieron las que se iban a medir con los consumidores y se desarroll6 una

encuesta para medirlas.

Las variables son las siguientes:

e Razon de entrada a una barra de café: éste factor debe dar a entender porqué los

consumidores de las tiendas, tienden a entrar a consumir.

e Atributos del punto de venta reflejados en el consumidor: como es un café de paso se tiene la

percepcion que la asistencia de los consumidores se da por una necesidad creada de

7 GHOSH Avijit y MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail and services firms Lexington, Mass. .
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esparcimiento, por lo tanto cuando las razones de entrada son pasé por ahi y se antojo; se
deben reconocer los atributos que dieron pie a la entrada de dicho cliente.

Lugar donde se encontraba antes de entrar a Oma: es influyente saber donde se concentra el
consumidor de Oma, puede ser en su casa, en la oficina, en el comercio, etc.

Sitios de comercio donde se encontraba: las zonas de comercio son claves para el movimiento
de una barra de café, por lo tanto es necesario determinar cuales son los sitios de comercio
que son de interés del consumidor.

Distancia recorrida para llegar al punto de venta: es importante reconocer cual es el radio de
influencia de una barra de café.

Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: igual que lo anterior es necesario saber cual es
el tiempo que un consumidor es capaz de recorrer para llegar a una barra de café

Medio de transporte utilizado: entender la tendencia del consumidor para transportarse a una
barra de café

Necesidad de parqueaderos: de lo anterior, se infiere si es necesario de localizar
parqueaderos alrededor del punto de venta

Seguridad sobre el consumidor: analizar que tan importante es la seguridad sobre el
consumidor y cuales son las medidas que se deben tomar al respecto

Factor clima: que tanto influye en la decisién de ir a una barra de café si se esta lloviendo.

5.3.1. Brief

El brief que se desarroll6 para ésta encuesta es igual al del punto 4.3 del capitulo anterior ya que la

encuesta se realizo al tiempo.

5.3.2. Muestra

La muestra es la misma que la especificada en el punto 4.6 del capitulo anterior

5.3.3. Encuesta

El formato de la encuesta consta de 19 preguntas de seleccion multiple y de calificacion de

atributos pertinentes a la barra de café. (Véase anexo D Formato de la encuesta).

Heath and company. 1987. p. 49
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Las ultimas 11 preguntas estan relacionadas con los factores que influyen en el consumidor para

asistir a una barra de café Oma

5.3.4. Anadlisis de los Resultados

Segun la tabulacion de los datos se obtuvieron los siguientes resultados (véase anexo E
Resultados de la encuesta)

5.3.4.1. Factores Sobre el Consumidor

5.3.4.1.1. Centros Comerciales e Hipermercados

Razén de visita: un 38% de las personas pasaron por ahi y se antojaron, el 24% por preferencia
del café Oma y un 22% para reunirse con amigos por lo tanto se comprueba el modelo de café de
paso en el que se consume cuando se esta cerca, creado por un antojo al ver el punto de venta,
igualmente que las personas se reunen en el lugar con sus amigos, esto ultimo ocurre en los

centros comerciales; no en los hipermercados.

Atributos del punto de venta: para la medicion de éste factor el encuestado enumeraba de 1 a 10
cada atributo segun el orden de importancia; para la calificacién se ponderaron los resultados y se
sumaron, generando un valor final, que indica que el mayor es el mas importante. Se dan los 4
primeros resultados: Atractibilidad (es el impacto que tiene la decoracion y el disefio del local sobre
el consumidor) 9.2, Imagen (es el nombre que tiene la marca Oma en el mercado) 8.9, Limpieza
(es el aseo que presenta el punto de venta) 7.3, Servicio 6.7 (es la atencion que ofrece el personal
de Oma).

Sitios de comercio donde se encontraba: un 24 % de las personas que se antojaron se

encontraban en librerias, un 18% en sitios de ropa y un 11% en sitios de comida.
Lugar donde se encontraba antes de entrar a Oma: un 56 % de los encuestados se encontraba
de compras y un 24 % en la casa, por lo tanto se puede inferir que las personas se encontraban en

el sitio de comercio correspondiente

Distancia recorrida para llegar al punto de venta: para el analisis de éste factor véase la figura
1.
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Figura 1. Distancia recorrida. Tipo centro comercial e hipermercados

De0a0.1 Km. -4%

De 0.1 Km. a 0.2 Km. — 8%

De 0.2Km.a0.3Km.—-7 %

De 0.3 Km. a 0.4 Km. — 8%

Mas de 0.4 Km. — 36%

Fuente: Elaborado por la autora

Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: un 48% de las personas recorrieron de 1 a 5

minutos en llegar a los puntos de venta, un 25% de 6 a 10 minutos y un 10% de 11 — 15 minutos.

Medio de transporte un 63% de las personas se dirigieron al punto a pie, un 19% en bus y un
13% en carro

Necesidad de parqueaderos: segun lo anterior las personas que llegaron en carro el 100% dejé
un carro en parqueadero publico, pero se puede entender que el parqueadero es el del sitio de

comercio, por lo tanto para Oma no es relevante el parqueadero para sus consumidores.

Seguridad sobre el consumidor: los consumidores de las barras de café perciben por seguridad,
en un 28% que sea un sitio cerrado, un 19% que este protegido de personas que pidan limosna, un
28% que esté en un centro comercial y un 25% que sus objetos personales estén seguros. Por lo

tanto éste factor es relevante pues la seguridad debe cumplir esos 4 aspectos.

Factor clima: Tan solo un 20 % de las personas dice que no va si esta lloviendo por lo tanto no es

relevante este factor, sin embargo los sitios al aire libre no son recomendados.

5.3.4.1.2. Calle empresarial

Razén de visita: un 25% de las personas pasaron por ahi y se antojaron, el 34% por preferencia
del café Oma y un 27% para reunirse con amigos por lo tanto se comprueba modelo de café de

paso en el que se consume cuando se esta cerca, creado por un antojo al ver el punto de venta,

igualmente que las personas se reunen en el lugar con sus amigos.
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Atributos del punto de venta: para la medicién de éste factor el encuestado enumeraba de 1 a 10
cada atributo segun el orden de importancia, para la calificacién se ponderaron los resultados y se
sumaron, generando un valor final, que indica que el mayor es el mas importante. Se dan los 4
primeros resultados: Imagen (es el nombre que tiene la marca Oma en el mercado) 8.5, Limpieza
(es el aseo que presenta el punto de venta) 6.4, Aroma (es el olor a café o pasteleria fresca que
atrajo al consumidor) 5.9, Atractibilidad (es el impacto que tiene la decoracion y el disefio del local
sobre el consumidor) 5.7,

Sitios de comercio donde se encontraba: un 12 % de las personas que se antojaron se
encontraban en librerias, un 8% en sitios de ropa, un 28% en sitios de comida y un 52% en otros;

dentro de esos otros se encuentran, en el banco o haciendo vueltas.
Lugar donde se encontraba antes de entrar a Oma: un 48 % de los encuestados se encontraba
en la oficina, un 28 % de compras y un 14% en otros, por lo tanto se puede inferir que las personas

se encontraban en sus sitios de trabajo.

Distancia recorrida para llegar al punto de venta: para el andlisis de éste factor véase la figura
2.

Figura 2. Distancia recorrida. Tipo calle empresarial

De0a0.1Km. - 14%

De 0.1 Km. a 0.2 Km. — 10%

pe 0.2Km.a 0.3 Km.—-12

De 0.3 Km. a 0.4 Km. - 13%

Mas de 0.4 Km. — 32%

Fuente: Elaborado por la autora

Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: un 61% de las personas recorrieron de 1 a 5

minutos en llegar a los puntos de venta, un 19% de 6 a 10 minutos y un 10% de 11 — 15 minutos.
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Medio de transporte: un 85% de las personas se dirigieron al punto a pie, un 4% en bus y un 7%

en carro

Necesidad de parqueaderos: segun lo anterior las personas que llegaron en carro el 100% dejo
un carro en parqueadero publico, por ser una porcion tan pequefa de la muestra quienes llevan

carro para Oma no es relevante el parqueadero para sus consumidores.

Seguridad sobre el consumidor: los consumidores de las barras de café perciben por seguridad,
en un 22% que sea un sitio cerrado, un 34% que este protegido de personas que pidan limosna, un
7% que esté en un centro comercial y un 33% que sus objetos personales estén seguros. Por lo
tanto éste factor es relevante pues la seguridad debe cumplir los aspectos en los cuales no se

incomode al consumidor como lo son el segundo y el ultimo.

Factor clima: Tan so6lo un 22% de las personas dice que no va si esta lloviendo por lo tanto no es

relevante este factor, sin embargo los sitios al aire libre no son recomendados.

5.3.4.1.3. Universidades

Razén de visita: un 30% de las personas pasaron por ahi y se antojaron, el 28% por preferencia
del café Oma, un 25% como punto de encuentro para ir a otro lugar y un 17% para reunirse con

amigos.

Atributos del punto de venta: para la medicion de éste factor el encuestado enumeraba de 1 a 10
cada atributo segun el orden de importancia, para la calificacion se ponderaron los resultados y se
sumaron, generando un valor final, que indica que el mayor es el mas importante. Se dan los 4
primeros resultados: Imagen (es el nombre que tiene la marca Oma en el mercado) 8, Visible (fue
facil de encontrar para el consumidor) 7.7, Atractibilidad (es el impacto que tiene la decoracién y el
diseno del local sobre el consumidor) 7.4, Aroma (es el olor a café o pasteleria fresca que atrajo al

consumidor) 6.6.

Sitios de comercio donde se encontraba: el 92% se encontraba en clase o en la universidad.

Lugar donde se encontraba antes de entrar a Oma: un 85% se encontraba en la universidad y

un 9% en la oficina.
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Distancia recorrida para llegar al punto de venta: para el andlisis de éste factor véase la figura
3.

Figura 3. Distancia recorrida. Tipo universidades

De0a0.1 Km. - 0%

De 0.1 Km. a 0.2 Km. — 0%

De 0.2Km.a 0.3 Km.-0 %

De 0.3 Km. a 0.4 Km. — 0%

Mas de 0.4 Km. — 6%

Fuente: Elaborado por la autora

Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: un 78% de las personas recorrieron de 1 a 5

minutos en llegar a los puntos de venta, un 15% de 6 a 10 minutos y un 6% mas de 20 minutos.

Medio de transporte un 93% de las personas se dirigieron al punto a pie, un 5% en bus y un 2%

en carro

Necesidad de parqueaderos: segun lo anterior las personas que llegaron en carro el 100% dejo
un carro en parqueadero publico, por ser una porcion tan pequefa de la muestra quienes llevan

carro para Oma no es relevante el parqueadero para sus consumidores.

Seguridad sobre el consumidor: los consumidores de las barras de café perciben por seguridad,
en un 18% que sea un sitio cerrado, un 29% que este protegido de personas que pidan limosna, un
7% que esté en un centro comercial y un 46% que sus objetos personales estén seguros. Por lo
tanto éste factor es relevante pues la seguridad debe cumplir los aspectos en los cuales no se

incomode al consumidor como lo son el segundo y el ultimo.

Factor clima: Tan so6lo un 16% de las personas dice que no va si esta lloviendo por lo tanto no es

relevante este factor, sin embargo los sitios al aire libre no son recomendados.
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5.3.4.1.4. Aeropuertos

Razén de visita: un 23% de las personas pasaron por ahi y se antojaron, el 43% por preferencia
del café Oma, un 23% como punto de encuentro para ir a otro lugar y un 10% para reunirse con

amigos.

Atributos del punto de venta: para la medicion de éste factor el encuestado enumeraba de 1 a 10
cada atributo segun el orden de importancia, para la calificacién se ponderaron los resultados y se
sumaron, generando un valor final, que indica que el mayor es el mas importante. Se dan los 4
primeros resultados: Imagen (es el nombre que tiene la marca Oma en el mercado) 8.4,
Atractibilidad (es el impacto que tiene la decoracién y el disefio del local sobre el consumidor) 7.3,
Limpieza (el aseo en el lugar es agradable para el consumidor) 7.3, Aroma (es el olor a café o
pasteleria fresca que atrajo al consumidor) 7.1,

Sitios de comercio donde se encontraba: un 22% de las personas que se antojaron se
encontraban en librerias, un 33% en sitios de comida y un 44% en otros; dentro de esos otros se

encuentra de viaje o en registrandose.

Lugar donde se encontraba antes de entrar: a Oma: un 15 % de los encuestados se encontraba

en la casa, un 18 % en la oficina, un 25% de compras y un 40% en otros, de viaje o registrandose.

Distancia recorrida para llegar al punto de venta: para el andlisis de éste factor véase la figura
4.

Figura 4. Distancia recorrida. Tipo aeropuertos

De0a0.1 Km. - 0%

De 0.1 Km. a 0.2 Km. — 0%

De 0.2 Km.a 0.3 Km.-0 %

De 0.3 Km. a 0.4 Km. — 0%

Mas de 0.4 Km. — 33%

Fuente: Elaborado por la autora
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Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: un 53% de las personas recorrieron de 1 a 5

minutos en llegar a los puntos de venta, un 15% de 6 a 10 minutos y un 32% mas de 11 minutos.

Medio de transporte un 60% de las personas se dirigieron al punto a pie, un 13% en bus, en taxi

un 8% y un 20% en carro

Necesidad de parqueaderos: segun lo anterior las personas que llegaron en carro el 100% dejé
un carro en parqueadero publico, por ser una porcién tan pequefa de la muestra quienes llevan
carro para Oma no es relevante el parqueadero para sus consumidores, igual el parqueadero se lo

ofrece el aeropuerto.

Seguridad sobre el consumidor: los consumidores de las barras de café perciben por seguridad,
en un 25% que sea un sitio cerrado, un 28% que este protegido de personas que pidan limosna, un
23% que esté en un centro comercial y un 25% que sus objetos personales estén seguros. Por lo

tanto éste factor es relevante pues la seguridad debe cumplir los 4 aspectos.

Factor clima: Tan solo un 30% de las personas dice que no va si esta lloviendo por lo tanto no es

relevante este factor, sin embargo los sitios al aire libre no son recomendados.

5.3.4.1.5. Zonas especiales

Razén de visita: un 27% de las personas pasaron por ahi y se antojaron, el 38% por preferencia

del café Oma y un 30% para reunirse con amigos.

Atributos del punto de venta: para la medicion de éste factor el encuestado enumeraba de 1 a 10
cada atributo segun el orden de importancia, para la calificacién se ponderaron los resultados y se
sumaron, generando un valor final, que indica que el mayor es el mas importante. Se dan los 4
primeros resultados: Visible (el consumidor lo encontré facilmente) 7.4., Imagen (es el nombre que
tiene la marca Oma en el mercado) 6.8, Aroma (es el olor a café o pasteleria fresca que atrajo al

consumidor) 6.3.
Sitios de comercio donde se encontraba: un 12.5% de las personas que se antojaron se

encontraban en librerias, un 12.5% en sitios de comida y un 56% en otros; al ser sitios especiales,

los otros se encontraban en un velorio, en el médico o en la oficina.
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Lugar donde se encontraba antes de entrar a Oma: un 18.3 % de los encuestados se

encontraba en la casa, un 50 % en la oficina, un 22% de compras y un 8% en otros.

Distancia recorrida para llegar al punto de venta: para el analisis de éste factor véase la figura
5.
Figura 5. Distancia recorrida. Tipo zonas especiales

De0a0.1 Km. -5%

De 0.1 Km. a 0.2 Km. — 8%

De 0.2Km.a0.3Km.-5%

De 0.3 Km. a 0.4 Km. — 2%

Mas de 0.4 Km. — 38%

Fuente: Elaborado por la autora

Tiempo recorrido para llegar al punto de venta: un 42% de las personas recorrieron de 1 a 5

minutos en llegar a los puntos de venta, un 28% de 6 a 10 minutos y un 17% mas de 11 minutos.

Medio de transporte un 68% de las personas se dirigieron al punto a pie, un 7% en bus, en taxi un

8% y un 17% en carro

Necesidad de parqueaderos: segun lo anterior las personas que llegaron en carro el 100% dejé
un carro en parqueadero publico, por ser una porcion tan pequefa de la muestra quienes llevan
carro para Oma no es relevante el parqueadero para sus consumidores, igual el parqueadero se lo

ofrece el aeropuerto.

Seguridad sobre el consumidor: los consumidores de las barras de café perciben por seguridad,
en un 20% que sea un sitio cerrado, un 23% que este protegido de personas que pidan limosna, un
38% que esté en un centro comercial y un 18% que sus objetos personales estén seguros. Por lo

tanto éste factor es relevante pues la seguridad debe cumplir los 4 aspectos.

Factor clima: Tan sélo un 31% de las personas dice que no va si esta lloviendo por lo tanto no es

relevante este factor, sin embargo los sitios al aire libre no son recomendados.
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5.3.5. Perfil del Consumidor Oma

Con los anteriores resultados se puede obtener el perfil del consumidor complementado y ademas
se identifican las caracteristicas que son importantes para el analisis del punto de venta, que se

presenta a continuacion

Perfil

El perfil del consumidor de Oma es la caracterizacién que tienen los consumidores de una barra de
café. Como existen diferentes tipos de barra, también existen diferentes tipos de consumidores. Sin
embargo, entre todos tienen caracteristicas comunes. Por lo tanto la siguiente definicion,

presentara dos puntos, los generales y los particulares

Caracteristicas Generales

Los consumidores de Oma se caracterizan por ser personas mayores de 19 afios, de clase media,
las actividades que les gusta hacer son leer, ir a cine y estar con amigos. Por lo tanto su estadia en
Oma es para tener un espacio de esparcimiento con compaferos y para tomar café que es el
producto de mayor consumo en todas las barras, y por lo tanto el consumidor tiene un gran gusto

por el mismo, y ocasionalmente lo acompafan con pasteleria.

Igualmente, son clientes con una frecuencia de 1 a 2 veces a la semana hasta todos los dias, pues
asisten a las barras de café que estén cerca de sus sitios habituales, sea universidad, oficina o
casas, asi mismo la distancia que recorren no es mucha, los consumidores se encuentran
concentrados a un 300 MT de distancia alrededor del punto que son aproximadamente 3 cuadras,
y por lo tanto llegan caminando a las barras de café y su entrada se debe aparte de la tradicién por

la imagen de Oma, la visibilidad, y la limpieza, son las razones principales por las cuales entran.

La seguridad es importante para el consumidor de Oma vy lo perciben al estar en sitios cerrados,
donde sus objetos personales estén seguros y no entren personas que incomoden la tranquilidad
de su estadia.

Los sitios diferentes a Oma donde también toman café son cafeterias, Dunkin Donuts y Pan Pa’ya

Caracteristicas Especificas
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Centros comerciales e hipermercados

A este tipo de barras de café asisten familias y grupos de amigos, los sitos de interés son

principalmente librerias, ropa y comida.

Calle empresarial

A este tipo de barras de café asisten profesionales tanto empleados como independientes,

igualmente los estudiantes de las zonas, los sitios de interés son comidas, librerias y bancos.

Universidades
A este tipo de barras de café asisten estudiantes y en menor cantidad los profesores y empelados
de la universidad, los sitios de interés son las aulas y las bibliotecas.

Aeropuertos
A este tipo de barras de café asisten los viajeros o acompanantes del mismo, los sitios de interés
son comida, librerias que son las areas de espera antes de abordar un vuelo.

Zonas especiales

A este tipo de barras asisten profesionales y estudiantes, la razon principal de su asistencia es el
evento de tener que asistir a la clinica o a las funerarias por lo tanto los sitios de interés dependen
de lugar.

5.3.6. Variables sobre el consumidor

Las variables que afectan la entrada del consumidor son las siguientes:

e El entorno: Oma ya tiene una imagen posicionada en el mercado por lo que el entorno del local
influye en su decision, siendo ésta una de sus razones de entrada.

e Visibilidad: ésta fue una de las variables que recibi6 mas calificacién, al lado de la imagen, el
facil hallazgo del local, indujo a su decisién de compra.

e Distancia a centros de interés: ésta variable es importante pues son los lugares donde los
consumidores se encontraban antes de decidir ira Oma

e Distancia a la competencia: como se vio anteriormente, los consumidores tiene otros sitios de
preferencia, para tomar café por lo tanto Oma debe definir que tan cerca debe estar de sus

competidores y asi no perder parte del mercado.
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e Seguridad: para los consumidores de Oma es importante sentirse protegido cuando se
encuentran en una barra de café, por lo tanto se deben determinar, puntos de venta que
cumpla con esas caracteristicas.

e Perfil del cliente: esta variable debe determinar que tan similar son las personas del sector al
perfil definido anteriormente.

5.4. VARIABLES SOBRE LA EMPRESA

Las variables sobre la empresa son aquellas que deben ser analizadas por la empresa en el
momento de tomar la decision para abrir el punto de venta.
Para analizarlas se definieron los factores que mide la empresa, los cuales se muestran a

continuacion:

e Trafico de personas por el lugar: es una medida en la que se determina el paso de personas
frente al punto de venta, sirve para determinar el nUmero de personas que entraran y por lo
tanto la demanda.

e Cercania al mercado objetivo: se revisa que las caracteristicas de las personas sobre la zona
de influencia (100 Pts. alrededor del punto de venta) se asemejen al mercado objetivo.

e Mercado objetivo: se mide que las personas que pasan frente al lugar tengan las
caracteristicas del perfil del consumidor.

e Cercania a la competencia: se realiza un sondeo en la zona de influencia de la competencia y
se pondera segun su importancia.

e Area de comercio de la zona: se revisa qué tan comercial es la zona a analizar.

e Atributos del lugar: los atributos deben ser medidos de tal manera que estén de acuerdo con lo
que el cliente ve atractivo de un punto de venta.

e Vias de acceso: es el numero de accesos que se tiene para llegar al punto de venta.

e Seguridad: son los indices de seguridad de la zona, permite determinar si se necesita un
auxiliar de seguridad en el punto de venta

e Estacionamiento: es un factor que se debe determinar segun las caracteristicas del
consumidor, para Oma el estacionamiento no es importante segun los resultados de la
encuesta. Para el transportador de Oma el estacionamiento es un factor a analizar para

determinar los tiempos de entrega de pedidos en el punto.
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Facilidad de transporte: la facilidad de transporte esta dada por unos factores que analizan la
carga y la descarga del transporte de los productos al punto de venta estos factores son
necesarios para el area de logistica del centro de produccion.

Gastos operacionales y no operacionales del local: son todos aquellos costos que debe asumir
el punto de venta y no varian por el nivel de ventas, en Oma se pueden encontrar los de
administracion, los seguros, vigilancia, arriendo (segun el tipo de contrato) entre otros.

Costos de montaje: son aquellos costos necesarios en el momento de realizar la
infraestructura del local, estos se pueden dividir en los de construccion (la obra, mano de obra,
etc.) y los de los muebles y equipos.

Costo de ventas: son aquellos costos necesarios para la operacion del punto de venta.
Rentabilidad: se puede medir por diferentes indices financieros, los cuales deben mostrar una

atractibilidad para los involucrados en el proyecto.

5.4.1. Entrevista a Empresa Similar

La empresa similar seleccionada fue Servibanca; la cual maneja 325 sucursales en la ciudad de

Bogotd y mas de 2000 en otras ciudades, las caracteristicas similares que tiene éste negocio a

Oma es que son comercios de paso, quien se dirige a un cajero automatico a realizar una

transaccion lo hace porque esta cerca al lugar.

Se realiz6 una entrevista personal estructurada, véase anexo F “Formato de entrevista a empresas

que manejan puntos de venta”, la cual cuenta con los siguientes modulos:

1.

Preguntas generales sobre el drea encargada de la apertura de puntos de venta.

2. Preguntas sobre las variables y su calificacion; determinada de 1 a 5, donde 5 es lo mas
importante; la informacion que se maneja para dichos factores y el como se miden esa
informacion.

3. Preguntas sobre un modelo estructurado del negocio.

5.4.1.1. Resultados de la entrevista

Los resultados de la entrevista se presentan a continuacion

Servibanca cuenta con un area encargada de la apertura de puntos de venta la cual es Mercadeo,

el responsable de llevarlo a cabo es el Gerente de Negocios.
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Trafico de personas por el lugar obtuvo una calificacion de 4; la informacion que utilizan es el
numero de personas que pasan frente al lugar donde se va a instalar, igualmente se analiza si es
de centro comercial o de calle. La manera de medirlo es con un contador de trafico realizar unas

mediciones en horas determinadas.

Cercania al mercado objetivo: obtuvo una calificacion de 5; consideran importante estar cerca del
mercado, normalmente los consumidores usan la red propia de cajeros, pero no estad en todas
partes por lo tanto, la empresa busca estar donde y cuando se necesita. Lo miden analizando el

mercado del lugar.

Mercado objetivo: se le asigna una calificacion de 5; buscan a los tarjetahabientes crédito y débito

de estratos 2 a 6 que usan la red diferente a la propia.

Cercania a la competencia: se le asigna una calificacion de 3; es muy importante pues al estar
cerca de cajeros automaticos de otras entidades se atrae el trafico de personas, cuando no se

genera.

Area de comercio de Ia zona: se le asigna una calificacion de 3; es relevante pues dependen del

comercio y de la necesidad de pagar en efectivo, revisan que el lugar sea comercial.

Atributos del lugar: se le asigna una calificacion de 1; no se le da gran importancia pues la
imagen que tiene la compania ya da pie para ser atractivo para el cliente, mantiene politicas de

imagen por lo que el punto debe ser atractivo y visible; esto se constituye con el tiempo.

Vias de acceso: se la asigna una calificacion de 3; se revisa el nimero de vias de acceso que

existen para la llegada del consumidor, lo miden mediante observacion.
Seguridad: recibe una calificacion de 4; debido al tipo de negocio, la tendencia es que los cajeros
se encuentren en lugares cerrados que ofrezcan seguridad como los son los centros comerciales y

las grandes superficies, lo miden revisando los indices de seguridad del sector.

Estacionamiento: se le asigna una calificacion de 4 en gran parte (un 60%) es gente con carro,

para el transporte del dinero lo realiza la empresa de valores, por lo tanto no es relevante.

Facilidad de transporte: se le asigna una calificacion de 1 la informacion que necesitan es el

costo para transportar la papeleria, el transporte del dinero lo realiza la empresa de valores.
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Gastos operacionales y no operacionales del local: se le asigna una calificacion de 3 la
informacién que necesitan son los costos de arriendo (segun el tipo de contrato), la administracion,

el aseo, la seguridad.

Costos de montaje: se le asigna una calificacion de 4 y tiene como politica que el retorno de la

inversion tiene un plazo no mayor a 6 meses.

Costo de ventas: se le asigna una calificacion de 3 y estan directamente relacionados con los

presupuestos de ingresos por cajero.

Rentabilidad: se le asigna una calificacion de 5; es un negocio que debe dar dinero se maneja por

el volumen de transacciones.

No manejan otros factores de analisis

Si utilizan un procedimiento y un modelo matematico para analizar las variables, la descripcion no

se podia entregar por ser confidencial y propia de la compaiiia.

Conclusién

¢ Entorno: se identifica con los atributos del lugar, aunque servibanca le asigné una calificacion
de 1, Oma si lo debe tener en cuenta, pues hace parte de su imagen encontrarse en los sitios
adecuados.

e Visibilidad: las vias de acceso identifican la visibilidad que tiene un punto de venta, a lo que se
le dio una calificacion de 3, lo que sigue siendo relevante para el lugar

e Distancia a centro de interés: se identifica con la cercania al mercado objetivo, lo cual obtuvo
una calificaciéon de 5 y con el area de comercio del lugar, lo cual obtuvo una calificacion de 3,
por lo tanto ésta variable continua siendo relevante dentro del analisis.

e Distancia a la competencia: ésta variable se le asigna una calificacion de 3, pues el estar cerca
hace que el flujo de clientes ya exista.

e Seguridad: esta variable es importante para cualquier tipo de negocio, recibié una calificacion
de 4.

e Perfil del cliente: se determina con el mercado objetivo, o que se le da una calificacion de 5,

por lo tanto es relevante.
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¢ Estacionamiento: se le asigna una calificacion de 5 pero para Oma no es importante esta
variable, pues las personas que asisten a sus barras, generalmente llegan a pie.

e Facilidad de transporte: se le asigna una calificacién de 1, pues el transporte del dinero lo
realizan empresas contratadas para eso, en el caso de Oma si debe ser importante pues el
transporte de sus productos lo realizan diariamente y ésta variable debe ser 6ptima para
permitir un abastecimiento seguro.

e Demanda: esta relacionada con el trafico de personas por el lugar, que tiene una calificacion
de 4 por lo tanto es relevante para determinar si el punto es éptimo.

e Costo del montaje, Costo de ventas, Gastos operacionales y no operacionales: son
importantes pues de estos y de la demanda depende la rentabilidad del punto de venta, se le
asigno una calificacion de 3.

¢ Rentabilidad: es la que define si el punto tiene éxito o no, se le asignd una calificacién de 5.

5.5. VARIABLES QUE AFECTAN LA APERTURA DE PUNTOS DE VENTA

Las variables que afectan al punto de venta son aquellas que fueron definidos por la bibliografia,

los resultados de la encuesta al consumidor y los resultados de la encuesta a la empresa.

Las variables definidas para analizar la apertura de un punto de venta se dividen en 3, los factores

criticos, las variables cualitativas y las variables cuantitativas que se detallan a continuacion.

e Caracteristica: ésta no es una variable sino un atributo que permite identificar las demas
variables, como lo es Tipo de Barra.

e Factores Criticos: son aquellas factores que sélo pueden tomar 2 valores, se hace o no se
hace.

e Variables Cualitativas: son aquellas variables que no se pueden medir con nimero exactos
pero si con calificaciones como de bueno, regular, malo; sin embargo para el caso de éste
estudio se establecen unos parametros para medirlos y evitar en mayor medida la subjetividad.

e Variables cuantitativas: son aquellas relacionadas con los ingresos y egresos del punto de

venta.

En la tabla cuatro se pueden observar las variables definidas segun las anteriores caracteristicas.
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Tabla 4. Variables definidas

NOMBRE

DESCRIPCION

DEFINICION

VALORES

Tipo de Barra

Es la determinacion
del tipo de barra
segun las
caracteristicas del
lugar donde se
encuentra

Caracteristica

No tiene
calificacion a
partir de esta se
comparan otras
variables

Es la regulacion que

No tiene
calificacion si no

Regulacién existe sobre el local Critica se puede montar
gubernamental (construccion, el negocio
manejo de tierras) simplemente no
se hace
Son las condiciones No tiene
del lugar en el que calificacion si no
se encuentra el local, o se puede montar
Entorno . Iy Critica ;
segun las politicas el negocio
de Oma (p.e. noen simplemente no
zonas de comida) se hace
Se refiere a la
relacion entre el Ranqos donde
tamanio del espacio uec?en variar la
dentro del local y la pue
demanda potencial variable y se
Tamano del local del sectorpSu Cualitativa califican, de 1a 3
OGN donde 3 eslo
calificacién como .
. optimoy 1 no
variable se basa en g
o . optimo.
las politicas internas
de OMA.
Rangos donde
pueden variar la
Es la visibilidad y la variable y se
Visibilidad facilidad de acceso | Cualitativa califican,de1a 3
que tiene el cliente donde 3 es lo
optimoy 1 no
Optimo.
Rangos donde
Son los factores que pue_den variar la
. . variable y se
Facilidad de permiten al operador o e
I Cualitativa califican,de1a 3
transporte logistico establecer
la ruta donde 3eslo
optimoy 1 no
optimo.
Concentracion de la R:eng:r? \?:rri]:rela
poblacion objetivo pue
Distancia centros | del punto de venta variable y se
P Cualitativa califican, de 1 a 3

de interés

alrededor del local a
una distancia de 100
m

donde 3 eslo
optimoy 1 no
Optimo.
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NOMBRE DESCRIPCION DEFINICION VALORES
Se trata de una
variable, que
corresponde al Rang;os dor_ldel
numero de pue Eln variar fa
Distancia a establecimientos o variable y se
. o . Cualitativa califican,de 1a 3
Competencia similares ubicados a donde 3 es lo
100 metros a la 0timo v 1 no
redonda de la éptimo y
posibilidad de plimo.
localizacion
Rangos donde
Indica el nivel de pueden variar la
indices de seguridad del sector, variable y se
sequridad permite tomar Cualitativa califican, de 1a 3
9 decisiones sobre donde 3 es lo
seguridad optimoy 1 no
optimo.
Es la similitud que Ra”gos dor.‘del
deben tener las pue Eln variar fa
variable y se
Perfil del cliente | Personas dellugaral | o iy o califican, de 1 a 3
perfil del cliente donde 3 es Io
segun el tipo de . y
barra gpt!mo y1no
optimo.
Flujo representativo Noll;.lene. .
de clientes call |cacljor; es
. insumo de
Trafico peatonal potenciales que Cualitativa numero de
pasan por la zona, ;

) - transacciones y a
permite definir la de |
demanda su vez de la

demanda
Segun el trafico de la No tiene
. demanday el tipo de s
Numero de ) s calificacion es
. barra se define las Cuantitativa )
transacciones . insumo de la
transacciones
; demanda
potenciales al mes
No tiene
calificacion sirve
El valor de la como insumo
demanda estimada; o para el flujo de
Demanda . .\ Cuantitativa .
con la informacion caja y por lo tanto
del trafico peatonal para los
indicadores de
rentabilidad
No tiene
calificacion sirve
Es la inversion que como insumo
Costo de montaje debe realizar la . Cuantitativa para el flujo de
empresa para abrir caja y por lo tanto
un punto de venta para los
indicadores de
rentabilidad
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NOMBRE DESCRIPCION DEFINICION VALORES
No tiene
calificacion sirve
Es la proporcion de como insumo
Costo de ventas los costo de ventas Cuantitativa para el flujo de
con respecto a las caja y por lo tanto
ventas para los
indicadores de
rentabilidad

No tiene
calificacion sirve
como insumo

Es la proporcién de

Gastos los gastos )
: : I para el flujo de
operacionales y no | operacionales y no Cuantitativa X
. . caja y por lo tanto
operacionales operacionales con para los
respecto a las ventas A
indicadores de
rentabilidad

Rangos donde
pueden variar la
variable y se
Objetiva califican, de 1a 3
donde 3 es lo
optimoy 1 no
Optimo.

Son los indices de
rentabilidad que
permiten ver si el
punto es optimo

Rentabilidad

Fuente: realizado por la autora

La informacién necesaria para las anteriores variables esta determinada en el siguiente capitulo al

igual que el procedimiento para recopilarla.
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6. PROCEDIMIENTO PARA LA RECOPILACION DE LA INFORMACION DE LAS
VARIABLES

El siguiente capitulo define, el procedimiento para la recopilaciéon de informacion de las variables
anteriormente seleccionadas, con el fin de desarrollar un proceso que permita tomar la decisién de
la apertura de barras de café, para la cual se determina la informacién que necesaria para su
entendimiento, las fuentes de dicha informacion y por tltimo se documenta el procedimiento.

6.1. METODOLOGIA

Para el diseno del procedimiento, definié la informacién requerida para las variables seleccionadas

en el capitulo anterior.
Luego se seleccionaron las posibles fuentes de informacién de cada variable, una vez obtenidas se
fue a esas fuentes y se encontré en algunos casos que si era la fuente y en otros que tocaba

buscar en otros lados.

Al tener las fuentes de informacién reales, se procedié a levantar los pasos necesarios para

obtener la informacién de cada variable.

Posteriormente se disefiaron los diagramas de flujo para cada uno de los procedimientos.

Finalmente, se describieron los procedimientos segun la metodologia y los formatos estandares de

Oma.

6.2. INFORMACION Y PROCEDIMIENTO DE LAS VARIABLES

Tipo de Barra: como se indicd6 en el capitulo anterior ésta no es una variable sino una

caracteristica que permite variables que dependen del tipo de barra.

50



El tipo de barra de café puede ser: centro comercial e hipermercado, calle empresarial, aeropuerto,

universidades o zonas especiales.

Informacién

La informaciéon que se requiere para analizar que tipo de barra es el local que esta siendo

analizado es la siguiente véase figura 10:

e Caracteristicas de los tipos de barras,

documentacion del tipo de barra

la fuente de informacion es la

e Ubicacion del sector, la fuente de informacién es directa y se realiza mediante

observacion.

Figura 10. Informacién tipo de barra

/

Caracteristicas Ubicacién del
Tipos de local
Barras

v

Tipo de
Barra

Fuente: realizado por la autora

Procedimiento

Se definié el siguiente proceso para recopilar la informaciéon de las variables ver anexo G

“Diagrama de flujo Tipo de Barra”:

Operacion

Responsable

Observacion

1. Observar la ubicacién del

local

Directora de barras de café

Utilizar el formato de
recopilacion de datos del local,

véase anexo H

2. Comparar la ubicacioén del

local con los estandares

Directora de barras de café

3. Definir el tipo de barra

Directora de barras de café

4. Registrar el tipo de barra

Directora de barras de café

Se registra en la hoja de

analisis en Excel, ver anexo |
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Regulacién Gubernamental

Es la variable que define si el local tiene autorizacién para ser comercial.

Informacioén

La informacion necesaria para ésta variable es:

e Direccion del lugar
e Localidad

e Barrio

Procedimiento

La siguiente es la descripcion del proceso para recopilar la informacion véase anexo J “Diagrama

de flujo Regulaciéon gubernamental”

Operacién Responsable Observacion
1. Entrar a la pagina Web de Asistente de barras de café La direccién es
planeacién nacional www.dapd.gov.co
2. Hacer clic sobre servicios en | Asistente de barras de café Sinu = sistema de informacion
linea en SINU — POT normativa urbana y

arquitectonica

3. Hacer clic en consulta de Asistente de barras de café

suelos

4. Ingresar la direccion Asistente de barras de café Si esta la direccion pase a la
actividad 7

5. Si no esta la direccion, hacer | Asistente de barras de café

clic sobra mapa de consulta de

uso del suelo

6. Buscar el lugar y seleccionar | Asistente de barras de café

ver reporte

7. Registrar los datos de uso Asistente de barras de café Se registra en el formato de

del suelo que salen en el recopilacion de datos del local,

reporte véase anexo H
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Entorno

Este factor, mide si los alrededores del local estan dentro de las politicas de Oma, se debe analizar

en la acera del local y en el frente de la acera.

Informacién

Este factor no requiere de informacion previa, simplemente analiza el entorno del local, la fuente es
la observacion directa del entorno del local, se busca obtener un listado de los negocios que no se
adecuan a las politicas de Oma como lo son: zona de comidas, talleres, zonas de tolerancia,
plazas de mercado, etc.

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién del entorno, véase anexo

K “Diagrama de flujo Entorno®.

Operacion Responsable Observacion

1. Observar el entorno en la Directora de barras de café
acera del local y frente a la

acera

2. Registrar la informacién Directora de barras de café Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase

anexo H

Tamaiio del Local
Identifica si el tamafo del local se adecua para una barra de café
Informacién

El tamafio del local, permite identificar si es el adecuado para poder dar un buen servicio a la

demanda potencial de la zona.

La informacién necesaria para este factor son los m? del local, la fuente es el oferente del local.
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Procedimiento

La siguiente es la descripcion del proceso para recopilar la informaciéon véase anexo L “Diagrama

de flujo Tamano de Local”

Operacion Responsable Observacion

1. Solicitar los metros Directora de barras de café

cuadrados del local al oferente

del mismo

2. Registrar los datos Directora de barras de café Utilizar el formato de
recopilacion de datos del local,
véase anexo H

Visibilidad

Esta medida se determina con el nimero de accesos que tiene el posible local.

Informacioén

No necesita informacién previa, la fuente es la observacién directa del local, para un local existen

cuatro tipos de accesos posibles como se ve en la figura 6.

Figura 6. Accesos posibles en un punto de venta.

1 acceso

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de la visibilidad, véase

anexo M “Diagrama de flujo Visibilidad”.

54




Operacion Responsable Observacion

1. Observar el numero de Directora de barras de café

accesos del local

2. Comparar la ubicacion del Directora de barras de café
punto y el nUmero de accesos

con la figura

3. Registrar la informacién Directora de barras de café Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase

anexo H

Facilidad de Transporte

Este factor debe analizar diferentes aspectos sobre las zonas de descargue para la entrega de

productos de parte del centro de produccién a la barra de café.

Informacidén

Este factor requiere de la siguiente informacion, la fuente es la observacion a los alrededores del

local y consta de:

¢ Distancia de la zona de parqueo al punto de venta
e Pendiente de la via de transporte

e Numero de escaleras

e Parqueadero

e Ascensores

e Acceso

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de facilidad de transporte,

véase anexo N “Diagrama de flujo facilidad de transporte®.
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Operacién Responsable Observacion

1. Observar las caracteristicas | Asistente de barras de café Las caracteristicas estan
definidas en el formato de
recopilacion de datos, véase

anexo H

2. Registrar la informacion Asistente de barras de café Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase

anexo H

3. Calcular los puntos de Asistente de barras de café
calificacién, sumando los

resultados de cada factor

Distancia a Centros de Interés

Los centros de interés son aquellos que crean la asistencia de personas la lugar, tales como
comercio, librerias, universidades (p.e. en el caso de las universidades es la cercania a las aulas,
no a los edificios de oficinas).

Informacioén

La informacién necesaria es:
e Tipo de barra

e Tabla de sitios de interés segun tipo de barra (segun los resultados de la encuesta)

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de cercania a los sitios de

interés, véase anexo O “Diagrama de flujo Centros de interés®.

Operacién Responsable Observacion

1. Observar a 1 cuadra a la Asistente de barras de café
redonda los sitios de interés y

enumerarlos
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Operacién

Responsable

Observacion

2. Registrar en el mapa los
tipos de sitio de interés, segun

el tipo de barra

Asistente de barras de café

Se registra en el mapa, las
convenciones estan en el
formato de recopilaciéon de

datos, véase anexo H

3. Determinar las distancias

segun el mapa y registrarlas

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase
anexo H

Las distancias se registran en
una escala de 1 a 3 donde uno
es muy cerca, 2 medianamente

cercay 3 cerca.

4. Evaluar los datos
ponderando la importancia del
sitio, con la cantidad y la
distancia, luego se suman los

valores

Directora de barras de café

El orden de importancia de los
sitios es de 1 a 3; entre mayor
sea el valor es mejor, este dato
se analiza en la hoja de analisis

de Excel

Distancia a la Competencia

La competencia es la variable que da unos puntos sobre la cantidad y la cercania de lugares que

pueden disminuir el nimero de clientes en el local de Oma.

Informacidén

La informacion necesaria es:

e Tipo de barra

e Tabla de competencia segun tipo de barra (segun los resultados de la encuesta)

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informaciéon de competencia, véase

anexo P “Diagrama de flujo distancia a la competencia“.
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Operacién

Responsable

Observacion

1. Observar a 1 cuadra a la
redonda los sitios considerados

competencia

Asistente de barras de café

2. Registrar en el mapa los
tipos de sitios considerados
competencia, segun el tipo de

barra

Asistente de barras de café

Se registra en el mapa, las
convenciones estan en el
formato de recopilaciéon de

datos, véase anexo H

3. Determinar las distancias

segun el mapa y registrarlas

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase
anexo H

Las distancias se registran en
una escala de 1 a 3 donde uno
es muy cerca, 2 medianamente

cercay 3 cerca.

4. Evaluar los datos
ponderando la importancia de
la competencia, con la
cantidad y la distancia luego se

suman los valores

Directora de barras de café

El orden de importancia de los
sitios es de 1 a 3; entre menor
sea el valor es mejor, este dato
se analiza en la hoja de analisis

de Excel

indices de seguridad

El indice de seguridad es la variable que da un valor sobre los niveles de seguridad de la zona; los
indices que se encuentran son por localidades sirven para tener una idea de qué tan segura es el
lugar. Mas que un factor de decisién, permite determinar si el punto debe tener auxiliar de

seguridad

Informacién

La informacién necesaria es:
e Tipo de barra

e Localidad a la que pertenece la barra de café
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Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los indices de

seguridad, véase anexo Q “Diagrama de flujo indices de seguridad®.

Operacion

Responsable

Observacion

1. Entrar a la pagina del
sistema unificado de
informacion de violencia y
delincuencia

www.suivd.gov.co

Asistente de barras de

café

2. Hacer clic sobre el link
Bogota y luego sobre

memorias de la localidad

Asistente de barras de

café

El link directo es
http://www.suivd.gov.co/ciudad/sitio_mon
og local/lM LOCALES.HTM

3. Seleccionar la localidad

del local a analizar

Asistente de barras de

café

4. Buscar en delitos
sociales el nimero de
hurtos a establecimientos
comerciales y hurto a
personas y el numero total
de delitos sociales

Asistente de barras de

café

5. Determinar el
porcentaje, de esos delitos
sobre el total y registrar la

informacion

Asistente de barras de

café

Se registra en el formato de recopilacion

de datos, véase anexo H

Perfil del Cliente

El perfil del cliente permite definir si las caracteristicas de las personas que pasan frente al local, se

ajusta a la definicion del consumidor de Oma, segun el tipo de barra.

Informacioén

No se requiere de informacién adicional pues el levantamiento de la misma se realiza a través de

una encuesta realizada a los consumidores
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Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los indices de

seguridad, véase anexo R “Diagrama de flujo perfil del consumidor®.

Operaciéon

Responsable

Observacion

1. Realizar las encuestas a
las personas que pasan

frente al local

Auxiliar de barras de café

La muestra es de 400 pues no se conoce
el universo.
La encuesta esta en el anexo S, formato

de encuesta posible punto de venta

2. Tabular los datos de las

encuestas

Asistente de barras de

café

3. Dar los resultados de los
datos en porcentaje y

graficados en tortas

Asistente de barras de

café

Demanda: La demanda tiene dos componentes que son el numero de transacciones posibles que

a su vez se alimenta del trafico peatonal, a continuacién se presentan los procesos para el

levantamiento de esa informacion.

Tréafico peatonal

Numero de
transacciones

—

Demanda

Para el desarrollo de éstos procesos se deben aclarar los siguientes conceptos, sobre la

composicion del mes, sobre los dias pico y horas pico y los dias no pico y las horas no pico.

Dias pico, son aquellos en los que las ventas son mayores al promedio de las ventas al mes; por

ejemplo en una barra calle empresarial, el pico de ventas se encuentra en los dias entre semana.

Los dias no pico son lo contrario, para el mismo ejemplo el pico negativo de ventas se encuentra

en los dias del fin de semana.

Asi mismo, las horas pico, son aquellas en las que las ventas son mayores que las del promedio de

las ventas al dia; por ejemplo en una barra calle empresarial, el pico de ventas en el dia se

encuentra a las 10 AM, 1 PM y 5 PM. Las horas no pico son lo contrario; para el mismo ejemplo, el

pico negativo de ventas se encuentra a las 7 AM, 8 AM, entre otras.
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Los meses de una barra de café tienen una composicién que combina las horas pico y horas no
pico, con los dias pico y los dias no pico; que en total representan la cantidad de horas activas del

punto de venta. Ese esquema se puede ver en la siguiente figura.

» Hora Pico
» Dia Pico
» Hora no Pico
Mes
» Hora Pico
» Dia no Pico

Hora no Pico

A 4

Para efectos de éste estudio se deben determinar la cantidad de horas que componen el mes,

discriminandolas por combinacién de la siguiente manera:

e Cantidad de Horas Pico en Dias Pico al Mes
e Cantidad de Horas no Pico en Dias Pico al Mes
e Cantidad de Horas Pico en Dias no Pico al Mes

e Cantidad de Horas no Pico en Dias no Pico al mes

Ahora si teniendo claro éstos conceptos se puede proceder a analizar los insumos que afectan la

demanda.

Trafico Peatonal: como se explicd anteriormente ésta no es una variable de decisién, es un

insumo para el numero de transacciones posibles.

Este es un dato que permite determinar la demanda y analizar si es suficiente para abrir el punto

de venta.
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Informacioén

La informacidn necesaria para definir ésta variable es:

e Tipo de barra

e Dias pico y horas pico; dias no pico y horas no pico de las barras de café, véase

anexo AE, tabla de estandares por tipo de barra (el desarrollo de éste anexo esta

en el capitulo siguiente)

Procedimiento

El siguiente es la descripcidon del proceso para tomar esa informacion, véase anexo T “Diagrama

de flujo Tréfico Peatonal”

Operacion

Responsable

Observacion

1. Revisar las horas y dias, pico

y no pico segun el tipo de local

Directora de barras de café

Las horas estan estandarizadas

segun el tipo de barra

2. Definir un cronograma para

realizar las mediciones

Directora de barras de café

En el cronograma se debe
tener en cuenta que la toma se
debe realizar de la siguiente
manera: 3 dias pico, en una
hora pico y una no pico; 3 dias
no pico, en una hora pico y una

no pico

3. Realizar las mediciones

Auxiliar de barras de café

4. Registrar las mediciones

Auxiliar de barras de café

Las mediciones se registran
después de cada hora realizada
en el formato de medicién de
trafico, véase anexo U; en total
al deben quedar registradas 12

horas de medicién

Numero de Transacciones Potenciales

El potencial de personas que entraran al local se define teniendo en cuenta el trafico peatonal del

punto de venta, éste potencial determina el numero de transacciones
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Informacioén

La informacion que se requiere es:

e Eltrafico peatonal en las horas pico y horas no pico

e Porcentaje de entrada, que es la relacién que hay entre las personas que pasan
frente a un punto sobre las que entran, segun tipo de hora y dia, éste porcentaje se
encuentra estandarizado, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de barra.

e Valor de representacion de los dias y horas, pico y no pico, el valor de
representacion es la relacién que hay entre la cantidad de horas por tipo al mes,
(tipo de hora y tipo de dia), sobre la cantidad de horas activas del punto al mes,
segun el tipo de barra, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de barra.

¢ Numero de dias que funciona el punto al mes y el nimero de horas que funciona al

dia, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de barra.

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion del numero de

transacciones potenciales del local, véase anexo U “Diagrama de numero de transacciones

potenciales”.

Operacion Responsable Observacion
1. Registrar el promedio de | Directora de barras de Estos datos se ingresan en la hoja de
la medicion de trafico de café Excel

cada tipo de hora

2. Hallar las transacciones | Directora de barras de Estos datos se calculan en la hoja de
por hora por tipo de hora; café Excel

multiplicando el porcentaje
de entrada de personas al
punto de venta por tipo de
hora por el promedio de

trafico
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Operaciéon Responsable Observacion

3. Hallar las transacciones | Directora de barras de Estos datos se calculan en la hoja de
al mes por tipo de hora; café Excel

multiplicando, horas al mes
por tipo de hora por las

transacciones por hora

4. Hallar el total de Directora de barras de Estos datos se calculan en la hoja de
transacciones al mes; café Excel
sumando las transacciones

al mes por tipo de hora

Para ilustrar este procedimiento se puede ver el ejemplo 1.

Ejemplo 1.
MEDICION DE TRAFICO
Dia Pico Dia no pico
Hora Pico Hora no Pico [Hora Pico Hora no pico
4567 2156 3178 1456
Medidas 4128 1968 2724 1230
3458 2345 3125 1180
12153 6469 9027 3866
Promedio 4051 2156 3009 1289
CALCULO DE TRANSACCIONES AL MES
. . Transacciones Transacciones
Porcentaje de |Trafico .
. por hora por Horas al mes al mes por tipo
entrada promedio i
tipo de hora de hora
Hora Pico en 40% 4051 1620 60 97224
Dia Pico
Hora no Pico 30% 2156 647 84 54339,6
en Dia Pico
Hora Pico en 20% 3009 602 90 54162
Dia no Pico
Hora no Pico
q . 20% 1289 258 126 324744
en Dia no Pico
Total de
transacciones 238200
al mes

|:I Datos que se obtienen a partir de las tablas

Los datos que se obtiene a partir de tablas se encuentran en el anexo AE, tablas estandares su

desarrollo se explica en el siguiente capitulo.
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Demanda

La demanda define cual va a ser la venta potencial del local a analizar

Informacioén

La informacion que se requiere es:
¢ El numero de transacciones potenciales
e Funcién de demanda (ésta funcion se desarrolla en el siguiente capitulo)
d = bx
b = ventaenpesosportransaccion

X = transaccionesalmes

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de la demanda, véase

anexo W “Diagrama de flujo de Demanda®“.

Operacion Responsable Observacion
1. Definir la ecuacion a Directora de barras de Cada tipo de barra tiene dos ecuaciones
utilizar café de demanda, el criterio de seleccion, se

obtiene de comparar el trafico del punto

de analisis con los estandares.

1. Reemplazar X por el Directora de barras de Este dato se remplaza en Excel

numero de transacciones café

posibles
2. Obtener el valor de la Directora de barras de La féormula se obtiene en Excel
demanda potencial café

Costo del Montaje

El costo de montaje es el costo de inversion que se debe realizar en los puntos de venta esta

compuesto, por el costo de construccion y el costo de los equipos.
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Informacioén

La informacion necesaria para determinar los costos de adecuacion son:
e M?dellocal
e Plano del local

e Listado de equipos y muebles

La asistente de barras, le debe hacer entrega del plano del local, y de los m? al coordinador de
proyectos inmobiliarios; quien luego hace entrega del presupuesto a la directora de barras de café,

como insumo del flujo de caja del proyecto.
Costo de Ventas

Comprende las cuentas que presentan la acumulacion de los costos directos e indirectos
necesarios en la elaboracion de productos y o prestacion de productos vendidos, de acuerdo con la
actividad social desarrollada por el ente econémico, asi como los ajustes por inflacién de los

conceptos que componen su clase..
Informacién

La informacién que se requiere es la que conforma los diferentes costos de ventas como lo son:
e Demanda
e Porcentaje de costo de ventas promedio segun el tipo de punto barra. (éste
porcentaje es la relacion entre el costo de ventas y las ventas netas, se determina

en la medicion en el siguiente capitulo)
Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo X “Diagrama de flujo de costo de ventas®.

'8 Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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Operaciéon

Responsable

Observacion

Identificar el porcentaje de

los cotos de venta segun el | café

tipo de punto

Directora de barras de

Las tablas estan definidas en el siguiente

capitulo

Obtener los costos de

venta multiplicando la café

demanda por dicho

porcentaje

Directora de barras de

Esta operacion se realiza en la hoja de

Excel

Gastos Operacionales de Venta

Comprende los gastos ocasionados en el desarrollo principal del objeto social del ente econémico y

se registraran sobre la base de causacion, las sumas o valores en que se incurre durante el

ejercicio, directamente relacionados con la gestion de ventas encaminada a la direccion,

planeacion, establecidas para el desarrollo de la actividad de ventas del ente econdmico

incluyendo, basicamente las incurridas en las areas ejecutiva, de distribucion, mercadeo,

comercializacion™.

Informacién

La informacion que se requiere es la que conforma los diferentes gastos como lo son:

Gastos de personal

Arriendos

Leasing

Seguros

Servicios

Mantenimiento y reparaciones
Adecuacion de instalaciones
Amortizaciones

Diversos

! Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo Y “Diagrama de flujo de gastos operacionales®.

Operacion

Responsable

Observacion

1. Listar todos los gastos
operacionales en que

incurre el punto de venta

Directora de barras de

café

2. Buscar las fuentes de
informacion de los gasto

operacionales

3. Ingresar los datos de los

gastos

Esto se debe hacer en la hoja de Excel

4. Sumar los diferentes

gastos

Directora de barras de

café

Esta Operacion la realiza la hoja de

calculo

Gastos no Operacionales de Ventas

Comprende las sumas pagadas por gastos no relacionados directamente con la explotacién del

objeto social del ente econdmico. Se incorporan los concepto tales como financieros, perdidas en

venta, gastos extraordinarios, etc.?’.

Informacioén

La informacién que se requiere es la que conforma los diferentes gastos como lo son:

e Financieros

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo Z “Diagrama de flujo de gastos no operacionales®.

2 Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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Operaciéon Responsable Observacion

1. Listar todos los gastos Directora de barras de
operacionales en que café

incurre el punto de venta

2. Buscar las fuentes de
informacion de los gastos

no operacionales

3. Ingresar los datos de Esto se debe hacer en la hoja de Excel
gastos

4. Sumar los diferentes Directora de barras de Esta Operacion la realiza la hoja de
gastos café célculo

Rentabilidad

El procedimiento de ésta variable, se inicia con el desarrollo de un flujo de caja proyectado a 5
afios, con el cual se calculan indicadores de rentabilidad, su desarrollo y mediciéon se especificara

en el capitulo 8, procedimiento para analizar las variables.
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7. MEDICION DE LAS VARIABLES EN LOS PUNTOS DE VENTA EXITOSOS

El objetivo de medir las variables nace en el momento de determinar los parametros bajo los cuales

se debe tomar la decisién de apertura.

El presente capitulo detalla los valores de las variables mencionadas en el capitulo anterior, las
cuales se midieron en los puntos exitosos por tipo de barra, se decidid tener en cuenta el
desempefio de los puntos exitosos con el fin de garantizar que los nuevos puntos nacieran con la

perspectiva de éxito.

7.1. METODOLOGIA

Primero se determinan los puntos donde se miden las variables, en los puntos exitosos por tipo de
barra, determinados en el capitulo 4, para determinar los rangos se seleccionaron los puntos de

mayor y menor éxito en cada tipo de barra.

Luego, se realiza el levantamiento de informacion de las variables, en los puntos de venta,
diligenciando los formatos establecidos en el disefio del proceso de recopilacion de datos; lo cual
ademas fue de utilidad para hacer la prueba de dichos formatos, esto se realizé por observacion

para las variables cualitativas y en el centro corporativo para los datos relacionados con costos.

Posteriormente, se analiza la informacion por cada punto de venta obteniendo los valores de cada
una, igualmente se establecen los datos de las tablas estandares por tipo de barra de café y
paralelamente se obtienen los rangos de cada variable, con su respectiva calificacion de 1 a 3

donde 3 es lo mejor.

7.2. PUNTOS SELECCIONADOS PARA LA MEDICION DE LAS VARIABLES.

Para la seleccion de las barras de café en las que se iban a medir las variables se tuvo en cuenta,
que pertenecieran al rango de puntos exitosos ver anexo C “calificacion de puntos de venta”, y
como lo que se deseaba eran los rangos en los cuales pueden fluctuar las variables se tomé el de

mayor calificacion y el de menor calificacion.
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Los puntos seleccionados por tipo de barra fueron:

Tipo de Barra

Mayor Calificacion

Menor Calificacion

Centro comercial e

hipermercado

Salitre 2do. Piso

Carrefour 80

Calle empresarial

Banco Popular

Palacio de Justicia

Universidades Externado Rosario
Aeropuertos Puente Aéreo Aeropuerto
Zonas especiales Clinica Country Gaviria 98

7.3. MEDICION DE VARIABLES Y DEFINICION DE RANGOS

7.3.1. Caracteristica

Son aquellas en las que se pueden identificar las demas variables, en la que podemos encontrar a:

7.3.1.1. Tipo de Barra

El tipo de barra no es una variable sino es una caracteristica que esta determinada por lo siguiente:

e Centro comercial e hipermercados.
Las barras que pertenecen a este tipo de barras se caracterizan por estar dentro de un lugar
de comercio organizado.
La mayoria de veces se encuentran ubicadas en locales determinados, en algunos casos, se

ubican en mddulos en las plazoletas del centro de comercio organizado.

e Calle empresarial.
Este tipo de barra se caracteriza por ubicarse en la calle, puede ser en zonas comerciales, o
cerca de zonas empresariales.

En todos los casos este tipo de barras se encuentra ubicado en locales determinados.
e Universidades.

Este tipo de barra se caracteriza por estar dentro de una universidad de tal manera que

acapara el publico dentro de la misma.
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En éste caso la mayoria se ubica en mddulos disefiados para el funcionamiento en plazoletas;

sin embargo, no se descarta la posibilidad de ubicar la barra en un lugar determinado.

e Aeropuertos.
Este tipo de barra se caracteriza por estar dentro de una terminal aérea, se ubica en locales
determinados; aunque también se puede ubicar en un moddulo dentro en alguna de las

plazoletas disponibles de los aeropuertos.

e Zonas especiales
Las zonas especiales tiene la caracteristica que las personas que entran a la barra lo realizan
por la necesidad que tuvieron al dirigirse al lugar determinado; como por ejemplo, a la barra
ubicada en las clinicas van las personas que tienen necesidad de ir al médico o a los
laboratorios; a las funerarias van en su mayoria de las personas que se encuentran en el
velorio. Otro caso especial es la de los bingos, ésta barra tiene un concepto muy diferente al

café de paso, se realiza servicio a la mesa en los cambios de juego.

7.3.2. Factor Critico:

Son aquellas variables que definen si la barra de café se puede realizar en el local a analizar.

7.3.21. Regulacién Gubernamental

Para la medicién de ésta variable se investigd el uso de suelos de las locaciones donde se

encuentran las barras de café en la pagina Web de planeacion distrital, obteniendo los siguientes

datos.
Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso Comercial
Hipermercado Carrefour 80 Comercial
Calle empresarial Banco Popular Comercial
Palacio de Justicia Comercial
Universidades Externado Comercial
Rosario Comercial
Aeropuerto Puente Aéreo Comercial
Aeropuerto Comercial
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Zonas Especiales Clinica Country Comercial

Gaviria 98 Comercial

Calificacién
Los valores que puede tomar ésta variables son comerciales o diferentes a comercial. Y su

resultado es se hace o no se hace.

7.3.2.2. Entorno

Este factor determina si el punto de venta se encuentra en zonas que estén en contra de las
politicas de la organizacion como lo son: zonas de comida, talleres, plazas, etc. los datos que se

obtuvieron fueron que en ninguno de los Oma se encuentra en este tipo de zonas.

Calificacion
Los valores que puede tomar ésta variables son, existencia de zonas no deseadas o no existencia

de zonas no deseadas. Y su resultado es se hace o no se hace.

7.3.3. Variable Cualitativa

7.3.3.1. Tamano del Local

El tamafo del local determina si esta dentro de los estandares de las politicas de Oma los cuales

221

definen que una barra de café debe tener de 12 a 70 m igualmente sirve como insumo para

definir los costos de montaje.

Esta variable obtiene los siguientes valores en los puntos actuales

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 30.3 m’
Hipermercado Carrefour 80 18 m*
Calle empresarial Banco Popular 90 m*
Palacio de Justicia 50 m*
Universidades Externado 20 m*
Rosario 18 m*

2 politica de Oma
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Aeropuerto Puente Aéreo 31.5m°
Aeropuerto 25.5m’

Zonas Especiales Clinica Country 6.6 m’
Gaviria 98 30.7 m*

Como se puede ver solo dos puntos se salen del estandar el banco popular, que tiene un mayor

tamafo y la clinica country que tiene uno menor, por lo tanto se puede pensar en la variacion de

ésta politica
Calificacién
Calificacién 1 2 3
Medida Es mayor que 70m°  |Es menorque 12m° |Esta entre 12y 70 m°
7.3.3.2. Visibilidad

La visibilidad de las barras de café se obtuvo mediante la observacién de los puntos de venta,

dando el numero de accesos al lugar.

Se obtuvieron los siguientes valores:

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 3 accesos
Hipermercado Carrefour 80 3 accesos
Calle empresarial Banco Popular 4 accesos
Palacio de Justicia 4 accesos
Universidades Externado 2 acceso
Rosario 2 accesos
Aeropuerto Puente Aéreo 3 accesos
Aeropuerto 3 accesos
Zonas Especiales Clinica Country 3 accesos
Gaviria 98 2 accesos
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Con lo que se puede comprobar que los puntos exitosos tienen entre 3 y 4 accesos, exceptuando a
las barras de las universidades y Gaviria 98, ya que su éxito se debe a la concentracion de

personas en esos lugares.

Calificacion

Calificacion 1 2 3

Medida 2 acceso 3 accesos 4 accesos

Se convierte en factor critico, cuando se trata de un local con un solo acceso de visibilidad, o
cuando a pesar de tener varios accesos se encuentra en pisos diferentes al que se asocia a la

acera.

7.3.3.3. Facilidad de transporte

Para la facilidad de transporte se encontraron los factores de distancias, pendientes, escaleras,
parqueadero, ascensores y accesos, descritos en el capitulo 6. Los cuales tiene a su vez su
determinantes enumerados de 1 a 5 donde 1 es lo mas critico y 5 lo menos critico. Los resultados
por cada factor y punto de venta se pueden ver en el anexo AE “calificacion de facilidad de

transporte”

El resumen de los resultados son los siguientes

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 22
Hipermercado Carrefour 80 23
Calle empresarial Banco Popular 25
Palacio de Justicia 26
Universidades Externado 16
Rosario 17
Aeropuerto Puente Aéreo 21
Aeropuerto 22
Zonas Especiales Clinica Country 22
Gaviria 98 22
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Calificacién

Esta calificacion se determina calculando el puntaje maximo y el minimo que se puede obtener en
cada factor, luego se divide ese rango en tres intervalos equivalentes, donde se pueden determinar
3 tipos de zona:

e Buena entre 24 y 30 puntos

e Regular entre 12 y 24 puntos

e Mala entre 6 y 12 puntos

Calificacion 1 2 3

Medida 24 a 30 puntos

6 a 12 puntos 12 a 24 puntos

7.3.3.4. Distancia a Centros de Interés

La distancia a centros de interés se midi6 segun el tipo de sitios de interés por tipo de punto,
determinado en el capitulo 5, definicion de variables, luego se analizo a 1 cuadra a la redonda los
tipo de sitios y la distancia (en este caso la distancia se determiné de 1 a 3 donde 1 es muy cerca,

2 medianamente cerca y 3 cerca). Vea anexo AB, distancia a centros de interés.

Para analizar los datos entre mayor sea el numero mejor pues indica que se esta cerca de los sitios

de interés.

Los calculos de rangos se encuentran en el siguiente cuadro resumen

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 65
Hipermercado Carrefour 80 9
Calle empresarial Banco Popular 30
Palacio de Justicia 44
Universidades Externado
Rosario 8
Aeropuerto Puente Aéreo 78
Aeropuerto 1
Zonas Especiales Clinica Country 24
Gaviria 98 4
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Calificacion

Para la calificacion de éstos datos se tomo por cada tipo de barra el de mayor y el de menor

puntaje
Calificacién 1 2 3
Centro Menor de 9 puntos Entre 9 y 65 puntos Mayor de 65
Comercial
Calle Menor de 30 puntos Entre 30 y 44 puntos Mayor de 44 puntos
empresarial

Universidades

Menor de 8 puntos

Entre 8 y 9 puntos

Mayor de 9 puntos

Aeropuertos | Menor de 3 puntos Entre 3 y 78 puntos Mayor de 78 puntos
Zonas Menor de 4 puntos Entre 4 y 24 puntos Mayor de 24 puntos
especiales

7.3.3.5. Distancia a

la Competencia

La distancia a la competencia se midi6 segun el tipo de competencia, determinado en el capitulo 4,

definicién del perfil del consumidor, luego se analizo a 1 cuadra a la redonda la competencia y la

distancia (en este caso la distancia se determiné de 1 a 3 donde 1 es muy cerca, 2 medianamente

cerca y 3 cerca). Vea anexo AC, distancia a la competencia.

Para analizar los datos entre menor sea el numero mejor pues indica que se esta lejos de la

competencia.

Los calculos de rangos se encuentran en el siguiente cuadro resumen

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 18
Hipermercado Carrefour 80 9
Calle empresarial Banco Popular 10
Palacio de Justicia 27
Universidades Externado 6
Rosario
Aeropuerto Puente Aéreo 5
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Zonas Especiales

Aeropuerto 76
Clinica Country 36
Gaviria 98 9

Calificacion

Para la calificacion de éstos datos

se tomo por cada tipo de barra el de mayor y el de menor

puntaje
Calificacién 1 2 3
Centro Mayor de 18 puntos Entre 18 y 9 puntos Menor de 9 puntos
Comercial
Calle Mayor de 27 puntos Entre 27 y 10 puntos Menor de 10 puntos
empresarial

Universidades

Mayor de 7 puntos

Entre 7 y 6 puntos

Menor de 6 puntos

Aeropuertos | Mayor de 76 puntos Entre 5y 76 puntos Menor de 5 puntos
Zonas Mayor de 36 puntos Entre 36 y 9 puntos Menor de 9 puntos
especiales
7.3.3.6. indices de Seguridad

Los indices de seguridad se obtuvieron calculando el porcentaje que representan los delitos de

hurto a personas y el de hurto a establecimientos comerciales sobre el total de delitos sociales,

obteniendo lo siguiente

Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 34%
Hipermercado Carrefour 80 30%
Banco Popular 42%
Calle empresarial Palacio de Justicia 42%
Universidades Externado 42%
Rosario 42%
Aeropuerto Puente Aéreo 34%
Aeropuerto 34%
Zonas Especiales Clinica Country 30%
Gaviria 98 30%
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Calificacion

Para la calificacion de estos datos se tuvo en cuenta lo siguiente:

e Como se definié en la encuesta al consumidor y a la empresa, la percepcion de seguridad se

da si se encuentra en un sitio cerrado, que por ende tiene seguridad propia; ésta opcién recibe

una calificacion de 3.

e Luego se analizaron los anteriores indices de seguridad, los de mayor inseguridad son los que

se encuentran en la localidad de santa fe con un 42%, y estos son los que cuentan con auxiliar

de seguridad, se le asigna un puntaje de 1

e Y los que se encuentran entre 30% y 42% recibe un valor de 2

Calificacion

1

2

3

Medida

Se encuentra en un
lugar abierto con un
indice de seguridad

mayor de 42%

Se encuentra en un
lugar abierto con un
indice de seguridad
entre el 30% y el 42%

Se encuentra en un
sitio cerrado, con

seguridad propia

7.3.3.7.

Perfil del Cliente

Esta variable no se midié en ningun punto de venta pues es de éstos que se definié el perfil al

realizar las encuestas.

Calificacion

La calificacion que debe tener a la hora de medirlo en un punto de venta nuevo es:

Calificacion

1

2

3

Medida

Baja similitud al perfil

del cliente

Media Similitud al perfil

del cliente

Alta similitud al perfil

del cliente

7.3.4. Variables Cuantitativas

7.3.4.1.

Demanda

La demanda esta dada por el trafico peatonal y el nimero de transacciones posibles al punto de

venta asi que estas dos ultimas son variables que no se comparan sino que alimentan la ecuacion
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de la demanda asignada para cada punto de venta. La interpretacién de ésta, estara dada en la

metodologia cuando se relaciones con los costos.

Tréafico peatonal — 5 | Numero de — 5 | Demanda

transacciones

Trafico Peatonal

Para la medicion de ésta variable se determinaron las horas pico y los dias pico de la siguiente

manera:

e Se tabuld las tiras de venta por hora del mes de octubre, que relacionan la cantidad de venta
en pesos Yy en transacciones por cada hora activa del punto de venta.

e Se hall6 el promedio de ventas por las horas de funcionamiento y por los dias de
funcionamiento.

e Al obtener el promedio se procedié a determinar los picos de ventas, es decir los tres puntos
que tenian un porcentaje mayor por encima del promedio y las no pico los tres que tenian un

porcentaje por debajo del promedio, véase anexo AD “Horas y Dias Pico”

Después se definié un cronograma para realizar la medicién del trafico peatonal, de tal manera que
se realizaran en 3 dias pico, durante una hora pico y una hora no pico y 3 dias no pico durante una

hora pico y una hora no pico, obteniendo 12 mediciones.

Luego se realizaron las mediciones, con un contador manual, frente al punto de venta, contando a
las personas que pasaban y que a su vez tenian un perfil del consumidor Oma. Al final del dia, a
través de la tira de venta por horas, se determinaron el nimero de transacciones realizadas

durante las horas de las mediciones.

Posteriormente, se calculd el porcentaje de transacciones, que es la razon entre las transacciones
durante la hora de medicion sobre el nimero de personas que pasan frente al punto de venta,
promediando, los resultados de los puntos en los que se realizé la medicion.

A su vez se determinaron los valores de representacion del tipo de dia y del tipo de hora, este valor
es la razén entre la cantidad de horas o dias de cada tipo (pico o no pico) sobre la cantidad de

horas al dia o la cantidad de dias al mes, respectivamente.

Igualmente se definié en promedio el nimero de horas y dias de funcionamiento por tipo de punto.
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Cantidad de horas al mes por tipo de horas por tipo de dia.

Cantidad de horas al | Cantidad de horas al Operacion Valor de
mes mes por tipo de dia representacion del
tipo de hora

Horas pico al mes en Cantidad de horas al X Valor de

dias pico mes en dia pico representacion de
horas pico

Horas no pico al mes Cantidad de horas al X Valor de

en dias pico mes en dia pico representacion de
horas no pico

Horas pico al mes en Cantidad de horas al X Valor de

dias no pico mes en dias no pico representacion de
horas pico

Horas no pico al mes Cantidad de horas al X Valor de

en dias no pico mes en dias no pico representacion de
horas no pico

Con lo cual se obtuvieron las tablas estandares por tipo de barra; véase anexo AE, en el cual estan
los datos de:

e Valor de representacion

e Porcentaje de entrada

e Cantidad de horas al mes por tipo de horas por tipo de dia.

Numero de transacciones posibles

Esta variable no se midié en ningun punto de venta pues es de éstos que se definieron las tablas

estandares para la medicion de posibles transacciones

Demanda

Para ésta variable se definié la funcion de demanda para cada tipo de barra de café, en los
diferentes puntos de venta. Es decir que hay dos funciones para cada tipo de barra, por lo que, la
decisién sobre cual funcion utilizar esta dada por lo similar que sea el trafico al de la barra
correspondiente.

Se determiné la funcion realizando una regresion lineal de las ventas con relacion a los costos, con
datos de aproximadamente 18 meses, luego se realizaron las respectivas pruebas t de studenty F

para analizar la validez de la funcién. Véase anexo AF “definicidn de la funcion de demanda”

Finalmente se obtuvieron las siguientes funciones

81




Tipo de Barra Nombre de Barra Resultado Rangos de trafico
Centro Comercial e | Salitre 2do. Piso D=2114.678 X 1700-900
Hipermercado Carrefour 80 D=1810X 900-150
Calle empresarial Banco Popular D=2191.70 X 3500-1600

Palacio de Justicia D =1989.91 X 1600-1100
Universidades Externado D=1775.18 X 160-90
Rosario D=1376.91 X 300-160
Aeropuerto Puente Aéreo D =2941.067 X 600-130
Aeropuerto D =2410.83676X 1600 - 600
Zonas Especiales Clinica Country D =2247.48 X 260-130
Gaviria 98 D =2715.55 X 300-160

Calificacion

Esta variable no tiene calificacién sirve como insumo para el analisis de los indicadores de
rentabilidad al realizar el flujo de caja.
7.3.4.2.

Costo de Montaje

Los costos del montaje de un punto de venta se dividen en dos principalmente, costos de

adecuacion del local y costos de los muebles y equipos del punto de venta.

Para determinar el costo del montaje para las puntos ya existentes se tomaron en cuenta los
valores de los equipos y muebles de cada una de las barras de café, como no se tienen los datos
del costo de la adecuacion de los puntos; se establecié con los puntos que se montaron este afio
de los que si se maneja informacioén, que el costo de la adecuacion es el 15% de los muebles y

equipos.

Este valor no debe estar en algun tipo de rango, la informacién es utilizada para determinar la

inversion y asi el flujo de caja del proyecto con sus respectivos indicadores.

Para ver los costos del montaje de los puntos a hoy, vea el anexo AG, Costos de montaje.

El siguiente es el cuadro que muestra los costos por M2 del punto de venta.
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Tipo de Barra Nombre de Barra M2 Costo por m2
Centro Comercial e Salitre 2do. Piso 30,3 $2.110.473,62
Hipermercado Carrefour 80 18 $3.013.844,68
Calle empresarial Banco Popular 90 $ 1.094.331,63

Palacio de Justicia 50 $ 1.534.560,46
Universidades Externado 25,5 $ 3.258.181,80
Rosario 31,5 $ 2.551.057,55
Aeropuerto Puente Aéreo 18 $ 3.708.601,91
Aeropuerto 18 $ 1.423.658,31
Zonas Especiales Clinica Country 6.6 $7.532.116,49
Gaviria 98 30.7 $ 1.949.036,41

Calificacion

Aunque se tienen unos rangos, del costo del montaje por m?, no se les asigna calificacion, pues
ésta variable es insumo para el desarrollo del flujo de caja y su analisis se ve reflejado en los
indicadores de rentabilidad

7.3.4.3. Gastos Operacionales de Ventas, Gastos no Operacionales de Ventas y el costo

de Ventas
Estos tres factores se midieron al analizar el estado de resultados de pérdidas y ganancias de los
meses del presente afio, se promediaron y finalmente se hallaron los porcentajes correspondientes

a cada gasto y cada costo.

En el caso de los gastos operacionales y los no operacionales los rangos se definiran por las

politicas de Oma mencionadas en el capitulo 4, de puntos exitosos.

Para el costo de ventas si se medira con el promedio del porcentaje de esos costos de las dos
barras por tipo de punto,

Los datos se pueden ver en el anexo AH, estados de pérdidas y ganancias y el Al, resumen del

estado de pérdidas y ganancias.

En resumen se tiene el siguiente cuadro.
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Tipo de Barra Nombre de Barra | Costo de — Gasto Gatos no
Ventas Operacionales | operacionales
Centro Comercial e | Salitre 2do. Piso
] 32.9% 31.3% 0.1%
Hipermercado Carrefour 80
Calle empresarial Banco Popular
33% 47.3% 0.1%
Palacio de Justicia
Universidades Externado
33.7% 37.4% 0.1%
Rosario
Aeropuerto Puente Aéreo
39.8% 28.6% 0.1%
Aeropuerto
Zonas Especiales Clinica Country
32% 38.3% 0.1%
Gaviria 98

Calificacion

Para el costo de ventas y los valores que se deben asignar al realizar el flujo de caja aplicando, el

porcentaje a las ventas netas se definen en la siguiente tabla.

Tipo de Barras Costo de Ventas
Centro comercial 32.9%
Calle empresarial 33%
Universidades 37.4%
Aeropuertos 39.8%
Zonas especiales 32%

Para el caso de los gastos operacionales, gastos no operacionales e Indicadores de rentabilidad,

se asignan los siguientes rangos, segun las politicas que tiene Oma para determinar el éxito de los

puntos.

Rentabilidad
Factor 3. 2,
Buena Regular Mala
%Margen Operacional >10% 0-10% <0%
%Margen Bruto >61% 57-61% <61%
%Gastos de Venta <37.5% 37.5-45% >45%
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Rentabilidad

Factor 3. 2, 1.
Buena Regular Mala
%No6mina <18% 18 — 20% >20%
%Arriendo <14 14 - 18% >18%
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8. PROCESO DE DECISION

Una vez definidas las variables, los procesos para el levantamiento de la informacion y los rangos
en los que deben fluctuar esas variables se procede a determinar el proceso de analisis de las
variables y consecuentemente la decisién que se debe tener acerca de la apertura de un punto de

venta.

8.1. METODOLOGIA

En primer lugar, se realizé una revision bibliografica sobre, como medir las variables cualitativas en
términos cuantitativos, el método seleccionado es dandole unos pesos a las variables vy

ponderarlas con su calificacion.

Luego se disefiaron los pasos generales que se debian tomar para la decisién de apertura del
punto de venta de acuerdo a los comportamientos de las variables, segun su clasificacion, criticos,

cualitativos y cuantitativos.

Después se disefd el proceso de decision sobre las variables criticas, pues depende de éstas si se

continua el andlisis del punto de venta.

A continuacion, se disefid el proceso de decisidén sobre las variables cualitativas, en el cual se le
asigna un puntaje al local en analisis, y se definen los rangos de decision en bueno, regular o malo,

con el fin de lograr una calificacion cuantificable.

Igualmente, se disefid el proceso para la decision sobre las variables cuantitativas, realizando un
flujo de caja proyectado a 5 afios, y analizando los valores de rentabilidad segun los rangos del
capitulo anterior para el margen bruto, el margen operacional, los gastos operacionales y se

califican como en las variables anteriores.
Por ultimo, en conjunto con las anteriores variables, el flujo de caja debe determinar si la tasa de

retorno de la inversion es capaz de pagar el costo de la deuda, ya que éste es el determinante que

los accionistas de Oma esperan de un proyecto.
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8.2. REVISION BIBLIOGRAFICA

La bibliografia acerca de la medicién de las variables a analizar en puntos de venta para empresas
de comercio al detal o de empresas de servicios es muy escasa, la localizaciéon para logistica se

centra en el analisis para fabricas o centros de almacenamiento.

Sin embargo se encontré una metodologia para el analisis de variables cualitativas en el momento

de buscar localizacion llamada “Lista de chequeo ponderada”22

Lista de Chequeo Ponderada

Como la mayoria de las variables que son importantes en la localizacion de puntos de venta son
dificiles o casi imposibles de cuantificar. La comparacion entre lugares y la aprobacién de alguno,
depende del juicio de la persona que lo esté analizando, es por eso que es tan importante manejar

parametros en los que se puedan clasificar las variables.

Una posibilidad es generando una matriz ponderada las variables de localizacién, asignandole un
peso a cada variable y a su vez una calificacion segun los rangos donde se mueva. Se multiplica la
calificacién por el peso y se suman todos los valores.

8.3. PASOS PARA LA TOMA DE DECISIONES

Los pasos para la toma de decisiones tienen que ver directamente con la funcionalidad de cada

una de las variables por lo tanto los pasos generales son 4, véase la figura 7:

1. Decision sobre las variables criticas: la decision sobre las variables criticas es la que dice si se
hace o no se hace, sin necesidad de revisar las otras variables, las razones para no hacerlo es
que el sitio no sea comercial o que se encuentre en zonas que estén por fuera de las politicas
de Oma como lo son las zonas de comida o las zonas de tolerancia.

2. Decisién sobre las variables cualitativas: la decisidon sobre éste tipo de variables da unos

rangos de calificacion los cuales pueden ser buenos, regulares o malos. Si el punto de venta

22 GHOSH Avijit and MCLAFFERTY Sara. Location strategies for retail an service firms. Lexington, Heth
and Company. 1987. P. 49
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se encuentra entre regular y bueno se continda con el analisis, si se encuentra en malo, se

termina el proceso de decision.

3. Decisién sobre las variables cuantitativas: la decisién sobre las variables cualitativas al igual

que en el punto anterior se califica en bueno, regular o malo. Si el punto de venta se encuentra

en regular y bueno se contintia con el analisis, si se encuentra en malo, se termina el proceso

de decision.

4. Decisién sobre el retorno de la inversién: si la tasa interna de retorno es capaz de pagar el

costo de la deuda, se realiza el proyecto, si no, no se hace.

Figura 7. Pasos para el Proceso de Decision

=

A

Decidir sobre
las variables
criticas

Fuente: La autora

Decidir sobre
las variables
cuantitativas

Decidir sobre
Si—» las variables
cualitativas

8.4. DECISIONES

8.41.

No realizar el
proyecto

¢Bueno o
regular?

Si—»

Decidir sobre
la tir

Pagael
costo?

Realizar el
proyecto

Fin

Sobre las Variables Criticas

El proceso de decision sobre las variables criticas es el mas sencillo y se determina en el momento

de recopilar la informacion asi que si las variables son no aceptables no se continta con las demas

variables pues generaria un desgaste econémico y de personal.
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El proceso se describe a continuacién véase anexo AJ diagrama de flujo de decisién de las

variables criticas.

Proceso Responsable Observaciones

1. Revisar la informacién de Directora de barras de café

uso del suelo del predio

2. Si es comercial, revisar los Directora de barras de café Si no es comercial se termina
resultados del analisis del con el proceso.

entorno.

3. Si el entorno no tiene zonas | Directora de barras de café Si tiene zonas prohibidas se
prohibidas, se continua con el termina con el proceso.

proceso de decisidon, analizar

las siguientes variables

8.4.2. Sobre las variables cualitativas
El proceso de decisién sobre las variables cualitativas, se basa en los rangos establecidos en el
capitulo anterior que permite clasificar el punto segun el comportamiento de cada variable y el peso

que a cada una se le da de acuerdo al impacto que tenga sobre la apertura del punto de venta.

Peso de las variables

Las variables se ponderan segun la importancia que tengan sobre la decisién del punto de venta
por lo tanto se tiene que su peso sera de 1 a 3 donde 3 es lo mas importante, 2 importante y 1

menos importante:

e Tamafo del local. es una medida subjetiva, no interviene mucho en la localizacién pero si hace
parte para el calculo de otras variables, tiene una calificaciéon de 1

e Visibilidad: es una medida clave para la afluencia de personas por el lugar, que es el
determinante del nimero de transacciones posibles, tiene un peso de 3.

e Facilidad de transporte: es una medida importante sobre la facilidad de acceso al punto por
parte de los proveedores, tiene un peso de 2.

e Distancia a centros de interés: es una medida que va asociada con estar cerca al mercado
objetivo, por lo tanto se debe buscar, estar en los lugares que el cliente frecuenta, tiene un

peso de 3.
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e Distancia a la competencia: es una medida que va asociada a estar lejos de la competencia,

sin embargo, la mayor competencia de Oma son las cafeterias, Dunkin Donuts y Pan pa‘ya,

pero Oma lo da tanta importancia a estar cerca de estos lugares por su buen nombre e

imagen, tiene un peso de 2.

e Indices de seguridad: es una medida que sirve, mas que para determinar la apertura de un

punto, define si es necesario, auxiliares de seguridad o no, tiene un peso de 1.

e Perfil del cliente: es una variable que determina si en el lugar analizado se encuentran las

personas que se asocian al perfil del cliente de las barras de café por tipo de punto de venta,

tiene un peso de 3.

Los rangos de evaluacion se obtienen calculando el valor total, si en todas las variables se tiene la

calificacion maxima que es 3 y la minima que es 1; permitiendo hallar los topes de calificacion, 45y

s5 respectivamente, luego ese intervalo se divide equitativamente en 3, para que de ésta manera

se tengan 3 rangos con las siguientes calificaciones:

Calificacion

Mala

Regular

Buena

Medida

Entre 15y 25 puntos

Entre 26 y 35 puntos

Entre 36 y 45 puntos

Entonces la matriz de ponderacion seria la que se presenta en la tabla 5.

Tabla 5. Matriz de ponderacion de variables cualitativas

Variable

a. Peso

b. Calificacion

c. Ponderacion

c=a*b

Tamano del local

Visibilidad

Facilidad de transporte

Distancia a centros de

interés

W N W =

Distancia a

competencia

Indicies de seguridad

Perfil del cliente

Valor total

Sumatoria de la

ponderacion
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La siguiente es la descripcion del proceso de decisién para las variables cualitativas, véase anexo

AK, Diagrama de flujo del proceso de decision de las variables cualitativas.

Proceso Responsable Observaciones

Calificar las variables en los Directora de barras de café En el formato de Excel

rangos establecidos

Ponderar los resultados de Directora de barras de café Lo realiza la hoja de calculo
cada variable (se obtiene de automaticamente

multiplicar el peso por la

calificacion)

Hallar el valor total (se obtiene | Directora de barras de café Lo realiza la hoja de calculo
sumando las ponderaciones) automaticamente
Comparar en que rango de Directora de barras de café

evaluacion se encuentra

Si se encuentra en un rango Si se encuentra en el rango
bueno o regular se continda malo, se termina el proceso y
con el proceso se guardan los registros en una

carpeta de rechazados

Al haber aprobado el proceso de variables cualitativas se pasa a evaluar econémicamente el punto

de venta.

8.4.3. Sobre las variables cuantitativas

El proceso sobre las variables cuantitativas, se debe realizar inicialmente con un flujo de caja
proyectado, y obtener los promedios de las variables que se analizaran en el estudio; con el fin de
asignarle una calificacién dependiendo del rango en que se encuentren como se mostré en el
capitulo anterior, por otro lado se le debe asignar un peso a las variables para poder realizar una

metodologia similar a la del item anterior.

Peso de las variables

Las variables se ponderan segun la importancia que tengan sobre la decisién del punto de venta
por lo tanto se tiene que su peso sera de 1 a 3 donde 3 es lo mas importante, 2 importante y 1

menos importante:
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Margen operacional. es la razéon entre la utilidad operacional y las ventas netas, como ya no
tiene incluido los costos y gastos, da una idea de cdmo se encuentra el negocio, tiene una
calificacién de 3

Margen bruto: es la razon entre la utilidad bruta y las ventas netas por lo tanto da una idea del
manejo del costo de ventas, tiene un peso de 2.

Gastos de venta: es la razon entre los gastos de venta u operacionales y el costo de ventas,
tiene un peso de 2.

Némina: es la razén entre los gastos de personal y las ventas netas, como ya viene incluida
dentro de los gastos de venta, tiene un peso de 1

Arriendo: es la razén entre el pago del arriendo y las ventas netas, como ya viene incluida

dentro de los gastos de venta, tiene un peso de 1.

Los rangos de evaluacion se obtienen calculando el valor total, si en todas las variables se tiene la

calificacién maxima que es 3 y la minima que es 1; permitiendo hallar los topes de calificacién, 27 y

9 respectivamente; luego ese intervalo se divide equitativamente en 3, para que de ésta manera se

tengan 3 rangos con las siguientes calificaciones:

Calificacion

Mala

Regular

Buena

Medida

Entre 9 y 15 puntos

Entre 16 y 21 puntos

Entre 22 y 27 puntos

Entonces la matriz de ponderacion seria la que se presenta en la tabla 6.

Tabla 6. Matriz de ponderacién de variables cuantitativas

Variable a. Peso b. Calificacién c. Ponderacién
c=a*b
Margen operacional 3
Margen Bruto 2
%Gastos de venta 2
%Nomina 1
%Arriendo 1
Valor total | Sumatoria de la
ponderacion
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La siguiente es la descripcion del proceso de decision para las variables cuantitativas, véase anexo

AK, Diagrama de flujo del proceso de decision de las variables cuantitativas.

Proceso

Responsable

Observaciones

Realizar el flujo de caja del

proyecto a 5 afos

Directora de barras de café

Para esto tenga en cuenta los
valores detallados en el anexo
AM y guiese por la hoja de

calculo

Hallar las variables

anteriormente mencionadas

Directora de barras de café

Con el promedio de los datos
de los 5 afos, se determina el
margen operacional, el bruto,

etc.

Evaluar las variables en los

rangos establecidos

Directora de barras de café

en el formato de Excel

Ponderar los resultados de
cada variable (se obtiene de
multiplicar el peso por la

calificacion)

Directora de barras de café

Lo realiza la hoja de calculo

automaticamente

Hallar el valor total (se obtiene

sumando las ponderaciones)

Directora de barras de café

Lo realiza la hoja de calculo

automaticamente

Comparar en que rango de

evaluacion se encuentra

Directora de barras de café

Si se encuentra en un rango
bueno o regular se continta
con el proceso

Si se encuentra en el rango
malo, se termina el proceso y
se guardan los registros en una

carpeta de rechazados

Al haber aprobado el proceso de variables cuantitativas se continda a evaluar el proyecto segun lo

establecido por las politicas de Oma

8.4.4. Sobre la tasa interna de retorno

Para esto simplemente se halla la tasa interna de retorno del proyecto y se compara con el wacc.

Segun Oma un proyecto es factible si es capaz de pagar el costo de la deuda teniendo en cuenta lo

siguiente:
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9. Lo esperado es que pague el costo de un leasing a 5 afios, $24.000 por millén invertido con

un interés del dtf + 6

10. La cuota es de $24.000 por millon invertido (incluye intereses mas abono a capital)zs.

La descripcion del proceso es la siguiente, véase anexo AM, diagrama de flujo del proceso de

definicién de apertura.

Actividad

Responsable

Observacioén

Determinar la TIR del flujo de

caja del proyecto

Directora de barras de café

Se realiza en la hoja de calculo

Realizar el calculo de |la deuda
teniendo en cuenta, la inversion
en leasing que corresponde a

los muebles y equipos

Directora de barras de café

Comparar la TIR y el wacc, si
éste ultimo es menor que la

TIR, el proyecto es factible

Directora de barras de café

Si la TIR es menor que el wacc
no se realiza el proyecto, se

archiva el resultado

Determinar la apertura del
punto de venta analizando los 3

resultados

Directora de barras de café,

Gerente general y Presidente

Finalmente, se obtiene un proceso de decision para la apertura de barras de café Oma, el cual

permite que se tengan soportes técnicos y estandares que den a entender las caracteristicas de

una barra de café.

Los anteriores capitulos han mostrado de una forma no integrada, el desarrollo del proceso de

decisién por eso es necesario reunirlos en una guia que describa el proceso y resuma lo realizado

para este trabajo de grado, lo cual se encontrara en el siguiente capitulo.

B Politicas de Oma
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9. GUIA DE APERTURA DE BARRAS DE CAFE

La guia de la apertura de barras de café Oma, es la integracion de los procesos descritos en los
capitulos anteriores, en ésta se encontrara la informacién secuencial los pasos a tener en cuenta
para la toma de decision sobre la apertura de un punto de venta. Se encuentra informacion desde
el tipo de barras de café, los perfiles de los clientes, las variables que se tendran en cuenta, la

manera de medirlas y evaluarlas.

9.1. METODOLOGIA

Para el desarrollo de este capitulo, primero se definieron, los médulos de la guia, de acuerdo con la

secuencia con que se analizan las variables.

Luego se documentd la guia, la cual estara en manera de anexo pues es un resumen organizado
de lo que se realiz6 en los anteriores capitulos. Véase anexo AO “Guia de Apertura de las Barras
de Café Oma”

9.2.CAPITULOS DE LA GUIA

Los mddulos de la guia son los siguientes:

I Barras de Café Oma

I.1. Tipos de barras de café

I.2. Perfil del consumidor

1. Variables que afectan la medicién de las barras de café Oma

I1.1. Proceso de decisién sobre variables criticas

11.2. Proceso de decisién sobre variables cualitativas

11.3. Proceso de decision sobre variables cuantitativas

1. Anexos
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10. PLAN DE IMPLEMENTACION

El siguiente capitulo describe los recursos fisicos necesarios; el tiempo de ejecucion, los
responsables de la realizacién y la secuencia de las actividades para la implementacion del
proceso de decisién para la apertura de las barras de café de Oma. Con este plan se persigue
identificar de una manera mas objetiva y concisa los recursos necesarios para el desarrollo del

proyecto con el fin de costearlos y poder realizar la relacion beneficio — costo...

10.1. METODOLOGIA

Para el disefio del plan de implementacion se tuvieron en cuenta las actividades para el

levantamiento, procesamiento y andlisis de la informacién de las variables.

Con base en las tareas inherentes a cada una de las actividades, se definieron los recursos fisicos,

humanos (responsable), y el tiempo necesario para su efectiva ejecucion.

10.2. DESARROLLO DEL PLAN DE IMPLEMENTACION

El plan de implementacién comprende tres grandes fases:
FASE | Levantamiento y procesamiento de la informacion de las variables
FASE Il Analisis de la informacion de las variables

FASE Il Decisién

FASE | Levantamiento y procesamiento de la informacion de las variables: Se compone de las
actividades necesarias para recopilar la informacion relacionada con las variables de analisis, asi

como de la tabulacion y procesamiento de los datos registrados en la etapa de levantamiento.
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FASE Il Analisis de la informacién de las variables: Comprende el analisis de la informacion

recopilada en la fase previa, esta se basa, mayoritariamente, en los rangos previamente

establecidos para los puntos de venta exitosos. Este analisis es soportado en las politicas y

principios adoptados por la organizacion y apoyado por la herramienta de Excel.

FASE Il Decision: Esta es la ultima fase del plan de implementacién. La decision de la apertura de

la barra de café, sera una decision racional sustentada en informacion veridica suministrada por

procedimientos técnicos y reales que lejos de proporcionar una decisiéon empirica, dan lugar a un

proceso de toma de decisiones con menos errores de falla y mas posibilidades de éxito.

Descripcion

FASES ACTIVIDAD | RESPONSABLE TIEMPO RECLRSO
Levantamiento Directora barras 10 horas Formato de
informacion de Café, asistente recopilacion de
general del local | barras de café datos del local

(anexo H), lapiz
Regulaciones Directora barras 1 hora Internet, formato
gubernamentales |de café de recopilacion de
y aspectos de datos del local
seguridad (anexo H), lapiz
Medir trafico de Auxiliar barras de |6 horas Formato de
personas café (2) medicién de
trafico (anexo U),
un contador
(L})J manual, lapiz
E Identificacion y Asistente barras | 3 horas Mapa, formato de
registro de la de café recopilacion de
competencia datos del local
(anexo H)
Investigar el Auxiliar barras de |21.25 horas 400 fotocopias de
mercado potencial | café (2), Asistente la encuesta
en el sector barras de café (anexo S),
Computador con
Excel (1), 2
lapices
Levantamiento de | Asistente barras | 'z hora Computador con

informacién para
definir la demanda

de café

Excel
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FASES

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

TIEMPO

RECURSO

Fisico
Levantamiento de | Asistente barras 1 hora Formato de
informacion para | de café recopilacion de
definir costos fijos datos del local
(anexo H)
Levantamiento de | Directora barras 4 horas Computador con
informacion para | de café Excel
definir costos y
gastos
operacionales
Levantamiento de | Asistente de 1 hora Formato de
informacion para | barras de café recopilacion de
definir costos de datos del local
transporte (anexo H)
Levantamiento de | Directora barras Y2 hora Computador con
informacion para | de café Excel
definir la
rentabilidad del
punto
Callificacion de las | Directora barras 12 horas Computador con
variables de café Excel
inherentes al
local, con ayuda
de los rangos
previamente
definidos
Definir la Directora barras 1 hora Computador con
demanda de café Excel
Definir costos fijos | Directora barras Y2 hora Computador con
de café Excel
Definir costos y Directora barras | 2 hora Computador con
E gastos de café Excel
2 operacionales
b Definir costos de | Directora barras Y2 hora Computador con
transporte de café Excel
Definir la Directora barras Y2 hora Computador con
rentabilidad del de café Excel
punto
Definir el punto de | Directora barras Y2 hora Computador con
equilibrio de café Excel
Comparar costos | Directora barras | 2 horas Computador con

con el punto d
equilibrio y
asignar
calificacién

de café

Excel
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FASES ACTIVIDAD | RESPONSABLE TIEMPO R o
SICO
Ponderar las Directora barras |2 horas Computador con
calificaciones de café Excel
asignadas a todas
_ las variables de
= analisis
w
(<’,:) Tomar la decision | Directora barras | 3 horas
L de café,
Presidente y
Gerente de la
compainia

El total del tiempo utilizado para el desarrollo del proyecto es aproximadamente de 10 dias,
trabajando 8 horas diarias. La distribucién del tiempo se describe en el cronograma del plan de

implantacion, ver anexo AP

Ya con estos datos se puede determinar la relacion beneficio costo que se presentara en el

siguiente capitulo.
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11. RELACION BENEFICIO — COSTO

En este capitulo se pretende hacer un analisis del proyecto en cuanto a los costos que acarrea la

implementacion del mismo en la decisidon de apertura de una barra de café, relacionandolos con los

beneficios obtenidos al hacer uso del procedimiento descrito en el presente documento.

11.1. METODOLOGIA

Del plan desarrollado en el capitulo 7, se extrajeron los recursos necesarios para la implantacion.

Posteriormente se identificaron los costos relacionados en el proyecto.

Luego, se determinaron los beneficios al implementar el proceso de decisiéon para la apertura de

barras de café; los beneficios que se encontraron fueron cuantitativos y cualitativos, siendo éstos

ultimos los que mas benefician a la compafiia pues permiten una mejor gestiéon del negocio.

Por ultimo, se comparé entre los costos y beneficios y se determind la relacion entre ambos.

11.2. COSTOS DE IMPLEMENTACION

Los costos de implementacion son aquellos en los que se incurre al involucrar recursos humanos y

fisicos dentro del proceso, a continuacién se enlistan los recursos, con su correspondiente costo

11.2.1. Recursos Humanos

Los recursos humanos se relacionan con el tiempo de las personas que llevaran a cabo el plan de

implementacién y que por ende estan involucradas en el mismo.

Recurso Tiempo (horas) Valor por hora Valor total

Directora de Barras de |33 $6.141 $202.653
Café
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Recurso Tiempo (horas) Valor por hora Valor total
Asistente de Barras de | 9.5 $1.755 $16.672,5
Café
Auxiliar de Barras de|27.5 $1.264 $41.712
Café (2)
Gerente 3 $100.000 $300.000
Presidente 3 $100.000 $300.000

Valor Total Recurso Humano | $861.037,5

11.2.2. Recursos Fisicos

Los recursos fisicos se relacionan con los materiales y equipos necesarios para el desarrollo del

plan de implementacion.

Recurso Cantidad Valor Unitario Valor total
Licencia de Excel 1 $1.00.000 $1.000.000
Computador 1 $1.500.000 $1.500.000
Formato de 1 de 3 hojas $50 $150
recopilacion de datos
Formato de Medicion 1 de 1 hoja $50 $50
de Tréfico
Contador Manual 1 $50.350 $50.350
Encuestas 400 $50 $20.000
Lapices 2 $250 $500
Mapa (sélo para puntos | 1 $13.000 $13.000
de calle empresarial,
para los otros son
esquemas)

Valor Total Recursos Fisico | $2.584.050

Los costos totales son: $3.445.087,5
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11.3. BENEFICIOS DE IMPLEMENTACION

Los beneficios de implementacion del proceso de decision para la apertura de barras de café Oma,
se pueden clasificar en cuantitativos que son aquellos que se pueden costear a través del ahorro
que la empresa tendria disminuyendo el factor de error en el calculo de la demanda potencial, y los
cualitativos que son aquellos que por la naturaleza del proyecto no se pueden medir
monetariamente, pero si en la gestion del conocimiento de la organizacién al tener procesos

estandares y no en la experiencia de quienes ya conocen el negocio.

11.3.1. Beneficios Cuantitativos

Para calcular los beneficios cuantitativos se tuvo en cuenta el ahorro que se generaria al evitar las
pérdidas pasteleria en un 15%, un sobre costo del 40% en materias primas y un sobre costo del
30% en personal. El ahorro, sobre los dos primeros debe aplicarse al costo ventas del punto y el

ultimo al valor del personal.

Del analisis realizado en la tabla 1 del capitulo 4; se tiene que el costo de ventas de un punto de
venta debe ser en promedio menos del 32% sobre las ventas y que el gasto de némina deber se

menor al 18% sobre las ventas.
Con los anteriores datos se determinan los beneficios en tres tipos de puntos de venta, grande,
mediano y pequenio, los cuales hipotéticamente tendran un nivel de ventas segun los estandares

de clasificacion de Oma.

Barra de Café Grande

A. Promedio de Ventas $40.000.000
B. Costo de Ventas (32% de las ventas) $12.800.000
C. Pérdidas de pasteleria (15%) $1.920.000
D. Sobre costo de materia prima (40%) $5.120.000
E. Gastos de personal (18% sobre las ventas) $7.200.000
F. Sobre costo de personal (30%) $2.160.000
G. Ahorro C+D+F $9.200.000

Barra de Café Mediana
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A. Promedio de Ventas $25.000.000
B. Costo de Ventas (32% de las ventas) $8.000.000
C. Pérdidas de pasteleria (15%) $1.200.000
D. Sobre costo de materia prima (40%) $3.200.000
E. Gastos de personal (18% sobre las ventas) $4.500.000
F. Sobre costo de personal (30%) $1.350.000
G. Ahorro C+D+F $5.750.000
Barra de Café Pequefia

A. Promedio de Ventas $10.000.000
B. Costo de Ventas (32% de las ventas) $3.200.000
C. Pérdidas de pasteleria (15%) $480.000

D. Sobre costo de materia prima (40%) $1.280.000
E. Gastos de personal (18% sobre las ventas) $1.800.000
F. Sobre costo de personal (30%) $540.000

G. Ahorro C+D+F $2.300.000

Por lo tanto, lo ahorros de implementar el proyecto se ven reflejados al evitar las pérdidas

anteriormente mencionadas que en una barra de café:

e Grande son de $9.200.000
e Mediana son de $5.750.000
e Pequeiia son de $2.300.000

11.3.2. Beneficios Cualitativos.

Los beneficios cualitativos se ven reflejado en la mejora de la gestion del conocimiento del negocio,
pues en la actualidad las decisiones que se toman acerca de la apertura de puntos, se guian por la

experiencia de las personas que llevan afios en la organizacion.

La implementacion de la guia permitira que ese conocimiento quede estandarizado y por lo tanto

sea replicable, durante la expansion de las barras de café Oma en la ciudad y por todo el pais.

103



Igualmente disminuira la desviacién entre la demanda real y la pronosticada intuitivamente por los
miembros de la organizacién, ya que se manejaran ecuaciones que minimizan dichos errores, y
consecuentemente, planear el punto de venta de tal manera que los recursos iniciales de personal

y de abastecimiento del punto estén lineados con la demanda.

11.4. RELACION BENEFICIO - COSTO

La relacion beneficio costo, tan sélo se puede realizar con los beneficios cuantificables. Se debe
tener en cuenta que la inversion del computador se realizara una vez al iniciar el proyecto y que los
beneficios se daran cada vez que se abra un punto de venta. Por lo tanto para realizar ésta
relaciéon no se tendra en cuenta el costo de este equipo.

La relacion beneficio costo es un indice que define como es la relacién entre los beneficios y los
costos o egresos de un proyecto. Un proyecto de inversion se justifica si la RB/C es mayor que 1,

lo cual implica que los beneficios sean mayores que los costos®*

Costos — Inversién del computador y licencia: $3.455.087,5 — $2.500.000, dan el costo total de
$955.087,5

La tabla 7 muestra la relacidon beneficio costo segun el tamafio de la barra de café.

Tabla 7. Relacion Beneficio costo

Tamafio de Barra Beneficio Costo RB/C
Grande $9.200.000 $955.087,5 9.63
Mediana $5.750.000 $955.087,5 6.0
Pequefia $2.300.000 $955.087,5 2.41

Fuente: la autora
Como se puede ver la relacion es positiva por lo tanto el implementar la guia es factible, viendo que
los egresos del mismo seran complementados con los beneficios o mejor los ahorros en que caera

la organizacion al implementar el proceso.

Ademas, el beneficio es mayor al tener en cuentas los beneficios cualitativos explicados

anteriormente.
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12. CONCLUSIONES

La conclusién general de este trabajo, es la importancia que tienen los procesos estandarizados
dentro de una organizaciéon que busca la uniformidad de sus departamentos, puesto que permiten
que las decisiones tomadas por las diferentes personas de la compania estén guiadas hacia un
mismo fin, eso no quiere decir, que la percepcién, los conocimientos y el buen sentido de las
personas involucradas en el desarrollo de este proceso no sean relevantes, estando claro que los
procesos no se pueden llevar a cabalidad, sin la personas capacitadas y competentotes para

desarrollarlos.

Igualmente, el estudio de mercados que se realiz6 inicialmente, permitié diferenciar el mercado por
cada tipo de barra, cuyos resultados eran similares, a la percepcién que se tenia previamente del
consumidor, pero éste analisis permite tener bases tedricas y cuantitativas acerca de esas

percepciones.

Por otro lado, la identificaciéon de las variables, permiti6 comprender los determinantes que se
deben estudiar en el momento del analisis de un local, ésta variables resultaron ser tres: los
factores criticos, las variables cualitativas y las variables cuantitativas. Siendo las dos primeras el
resultado real de éste estudio pues dependen de cada tipo de negocio y las cuantitativas que llevan
a una proyeccion del flujo de caja, son parte de estudio de cualquier proyecto de inversion, por lo

que su propuesta no es innovadora o diferente.

Para el disefio del proceso de decision es clave, definir los rangos en los que fluctuaran las
variables, y las calificaciones que tendran esos rangos, con el fin de tener medidas comparativas

para poder evaluarlas y tener un concepto cuantificable y comparable sobre su comportamiento.

# VELEZ PAREJA, Ignacio. Decisiones de inversion. Centro editorial javeriano. Bogota. 2001. Edicién 2,
Pag.128
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El proceso de decision, es el que permite integrar los tres tipos de variables, por lo tanto el local
que tenga un concepto positivo sobre todas las variables, es el que sera aceptado por la compafiia,

asegurando de ésta manera el éxito del mismo.

Y por ultimo como resultado, del plan de implementacion y de relacién beneficio — costo, se puede
asegurar que los costos en los que se deben incurrir cada vez que se analiza un punto de venta se
vera retribuido por los beneficios tanto econdmico como cualitativos, que trae el hecho de definir
puntos de venta que van a tener un comportamiento favorable para el desarrollo y el crecimiento de

la organizacién Oma.
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13. RECOMENDACIONES

Anualmente, se debe hacer una revisién de las diferentes funciones de demanda, las cuales se
realizaron con datos histéricos de 18 meses, éstos pueden variar por cambios en el entono macro

econdémico de la organizacion, por razén de alza en precios, crisis, etc.

Igualmente, se deben actualizar los datos de trafico y de porcentaje de entrada, teniendo en
cuenta, que a medida, que la empresa va adquiriendo un mejor nombre o imagen, el nimero de

personas que entran podra ser mayor.

Asi mismo, en el momento de implementar la guia en otra ciudad se debe recurrir a buscar las

fuentes de informacién sobre las variables de regulacion gubernamental y de indices de seguridad.

Por otro lado, después de implementar la guia, se debe iniciar a buscar parametros estandares
para que en el momento de tomar la decisién, comparando los tres tipos de variables, se tengan
unos criterios claros sobre dichos resultados.
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ANEXO A “AGRUPACION DE BARRAS DE CAFE”

TIPO CODIGO NOMBRE

Bulevar Niza 3r. Piso

Exito 80

Exito 170 No. 1

Centro 93

Salitre 3r. Piso

O[O BN

Carrefour 80

10|Unilago

11|San Andresito

16|Home Center

18]Andino

19|Salitre 2do. Piso

20|Bulevar Niza 1r. Piso

Centro Comerciales e Hipermercados 22|Cafam Floresta

23| Exito colina

24| Carrefour 170

26|Bima

32|Exito Villamayor

33| Carrefour Cr. 30

38|Exito Country 134

42]|Exito 170 No. 2

45]|Ley Niza

47|Carulla Niza

48] Colsubisido 26

55|Ley Unicentro

56|Sao 63

6|Carrera 9a.

12|Usaquén

13|Héroes

14| Centro Internacional

25| Colpatria

31|Palacio de Justicia

Calle Empresarial 34|Cr. 15 con 97

35|Museo Arqueoldgico

41|Cr. 7 con 22

46|Banco Popular

49|Opera Plaza

52|Cr.9-14

53|Av. 19 Cr. 4

15]U. Andes R

36|U. Andes Z

) . 28|U. Tadeo
Universidades 43|U. Rosario
37|U. Bosque

39|U. Externado

44|Clinica Country

29| Gaviria 98

30|Gaviria 43

Zonas Especiales 50|Bingo Andino

40| Corficaldas

51|Area Loft

54| Atlantis

Aeropuertos 3|Aeropuerto

17|Puente Aereo
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CENTROS COMERCIALES E HIPERMERCADOS

ANEXO B “VENTAS Y COSTOS ENERO - JUNIO DE 2003”

coD NOMBRE ENERO PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS FEBRERO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS MARZO PRESUPUESTO | % CUMPL| % COSTOS ABRIL PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS
38]EXITO COUNTRY 134 4.686.354 4.952.000 95% 29% 2.016.969 2.432.000 3% 1% 4.442.676 4.718.000 94% 1% 5.136.639 5.348.000 96%) 27%
S|EXITO 170 No.1 2.114.277 2.608.000 1% % 1.796.41 2.196.000 2% 2% 2.101.509 2.486.000 85% 2% 2.561.69 2.818.000 91%) 26%
42|EXITO 170 No.2 2.267.945 2.654.000 % % 1.748.97 1.828.000 6% 4% 2.203.085 2.528.000 7% 3% 2.470.52 2.866.000 86%) 30%
23[EXITO COLINA .267.945 .654.000 % % .016.96! .432.000 | 1% .267.695 .752.000 % 0% .800. 0.000 90%| 25%
Z-IHE_XITO 80 .871.498 .700.000 ¥ % .321 .000 b, 3% .871.492 .526.000 % ¥ .411.664 6.000 85%) 79
32]|EXITO VILLAMAYOR .274.500 8.000 789 % 4.74( .000 103% 4% 76.142 .760.000 % Y .875. .000 92%) 59
CARREFOUR 80 .849.469 6.000 % % .37 000 4 1% 7.763 180.000 % % .657. 000 75%) 67
24|CARREFOUR 170 0.616 0.000 49 % .780.11 .124.000 4% 4% 0.977 .410.000 % 49 .041.1 .000 76%) 7Y
33]CARREFOUR CR 30 4.770 0.000 % % .764.63 -940.000 1% 1% 1.479 114.000 % 9 .020. .000 85%) 29
22|CAFAM FLORESTA .837.244 .982.000 % % .504.00 .526.000 19%!| 4% 604.105 6.000 % % .374. 000 74%)| 8%
19[SALITRE 2 CAFE .198.580 .274.000 % 28% .515.204 7.420.000 | 26% 7.472.510 .604.000 7% 7 7.064. .756.000 1% 29%
8|SALITRE 3 P. 6 6 .876.000 % 27% .871.475 00.000 % 23% 2.198.209 000 % 09 .364.189 .714.000 7% 279
20|BULEVAR 1 P. .081.984 .414.000 % 30% .073.673 .124.000 %] 9% 1.969.328 .438.000 % % .001.562 .222.000 0% 99
2|BULEVAR3 P. .136.179 .368.000 % 33% 64.440 .204.000 %] 4% .877 .000 % ¥ .020.208 .258.000 1% 29
7|CENTRO 93 .474.865 .928.000 % 25% 2.350.906 .826.000 83%) 0% 2.498.42 .114.000 % % .419.230 .762.000 8% 29
OJUNILAGO .726.101 2.284.000 % 32% 1.811.352 2.352.000 77%)| 7% 2.010.39: .442.000 2% 29 2.000.235 2.028.000 % 29
ANDINO .634.706 2.038.000 80% 29% 44.499 1.794.000 b % 1.677.31 .058.000 2% 09 1.565.925 1.874.000 34% 32%
BIMA .033.174 1.220.000 85Y% % 7 832.000 75%) % 24.42: 84.000 4% 0% 671.423 990.000 %] 7Y
SAN ANDRESITO 601.608 812.000 749 % 974 792.000 73%!| % 00.68! 72.000 69% 29 579.267 718.000 % %
47|CARULLA NIZA 3.709.516 4.088.000 919 % 3.383.801 3.460.000 98%) % 3.375.13 3.928.000 6% 07 3.186.635 4.394.000 % %
48|COLSUBSIDIO 26 2.228.107 2.980.000 75Y% % 2.325.533 3.112.000 75%) % 2.482.695 2.862.000 7% 07 2.289.744 3.204.000 1% %
16|HOME CENTER 2.085.220 2.324.000 90% % 1.774.122 2.060.000 86% 4% 1.986.308 2.046.000 7% 49 1.815.295 2.112.000 86% %
45|LEY NIZA 1.242.677 1.622.000 7% 9% 1.221.921 1.388.000 88%) 1% 1.311.494 1.762.000 4% 2% 1.373.141 1.570.000 87% 0%
55|LEY UNICENTRO = = 0 0 = 2 0 0 = o 0 0 S e 0 0
56]SAO 63 = = 0 0 = = 0 0 = = 0 0 = = 0 0
[]BARRAS DE CAFE NUEVAS Los datos tienen un factor
CENTROS COMERCIALES E HIPERMERCADOS
cép NOMBRE MAYO PRESUPUESTO % CUMPL | % COSTOS JUNIO PRESUPUESTO % CUMPL COS/;'OS v::?'rs PCRUOM”II’If’ ;gg:.no/so PRO;’L;’:\RG PRng'YIrgRG /DoEGOESII'I?: % ARRIENDO| % NOMINA | % MANTTO
38|EXITO COUNTRY 134 4.586.072 .348.000 86% 1% 4.877.835 5.238.000 93%) 37%) 4.291.091 1% 1% 4,4% 60,2% 44,6% 24,4% 17,5%) 0,4%
5|EXITO 170 No.1 .125.5! .470.000 % 29 .292.916 .758.000 83%) 41%) .3 %] 39 -9.8% 57.6% 53,3% 6,8% 21,79 0,6%
42|EXITO 170 No.2 .106.7 .512.000 4% 49 .175.00 2.806.000 78%, 41% .0 % 49 -11,4% 58,3% 55,8% 5,9% 25,29 1,3%
23|EXITO COLINA .328.. .736.000 % 29 .694.27. .056.000 88%) 7% .9 %] 1% -13.1% 0,1%) 59,7% 1,0% 3,6% 0,7%
4|EXITO 80 .842.924 .504.000 % 49 .976.34 .914.000 76%) 8% .04 % ¥ 1% 7.6% 45.1% 3,5% 9,09 0,4%
32|EXITO VILLAMAYOR .081. .744.000 % % .438.. .064.000 %] 41%) 0.02: b| 29 -12,4% 7,3%) 56,1% 0,0% 1,37 2,2%
CARREFOUR 80 .819.! .110.000 91% 49 .983.4 .474.000 6% 7% 7.97 | 49 11,0% 8,0%) 34,1% 4,6% 5,29 1,4%
24|CARREFOUR 170 .362.2: .352.000 100% % .359.6 .628.000 0% 8% 1441 b % -4,6% 7,1%| 47,8% ,6% 2,0%, 0,7%
33]CARREFOUR CR 30 1.868.883 .064.000 1% % .998.188 .306.000 7% 7% 1.924.7: %] 29 71% 1.1% 39,6% 18,4% 5,99 0,7%
22|CAFAM FLORESTA 2.445.443 .796.000 7% % 0.385 .126.000 % 41% 2.566.0: %] 6% -1.8% 7,0%) 46,2% 22,8% 7,09 0,9%
19| SALITRE 2 CAFE 7.790.846 .944.000 7% % .652.470 .522.000 %] %] 7.615.7 %] 99 22,0% 2,4%) 30,5% 12,5% 3,19 1.2%
SALITRE 3 P. 2.383.889 .774.000 % % .756.156 952.000 %) 4%| 363.7! 7% 99 A% 7.1% 42,2% 15.8% 0,99 1.7%
20|BULEVAR 1 P. 2.258.59 .296.000 % Y .367.632 .486.000 %] %] 125.461 1% 1% 7% 2,7%) 39,9% 17,8% ,2% 0,2%
2|BULEVAR 3 P. 90.5: .342.000 4% 9 .113.039 .410.000 %] 43%) 016.880 7% 49 -25,5% 46,5%| 52,1% 28,7% ,3% 2,0%
7|CENTRO 93 2.604.5! .106.000 84% ¥ .425.025 .994.000 81%) % .462.165 3% 19 2,4% 58,6% 43,2% 18,5% ,2% 0,2%
OJUNILAGO 2.179.0¢ .164.000 101% 39 1.690.759 .060.000 82%) %] 1.902.990 6% 49 3.9% 58,0% 39,5% 14,4% 9,09 2,6%
ANDINO 1.496. 2.000.000 75% 39 1.569.370 .100.000 75%) %] 1.347.997 7% % -7.2% 61.7% 53,3% 26,0% 0,6 0,3%
BIMA 793. 910.000 87% 1% 54.792 8.000 80%) %] 816.4 %] Y 4% 62,5% % 17,0% .59 %
SAN ANDRESITO 604. 854.000 71% % 83.198 0.000 72%) %] 591. %] % -48.2% 59.9% ,2% 49.8% .3% 4%
47]CARULLA NIZA 3.437.23 3.832.000 0% % 3.503.824 4.282.000 %] 41%) 34 | Y 29,0% 58,8% 7.9% 16,0% 4,49 %
48|COLSUBSIDIO 26 2.722.88 2.794.000 7% % 2.570.382 3.122.000 %] 7% 2.436. | % 4.3% 60,0% 42,5% 21,9% ,5% %
6|HOME CENTER 1.909.61 1.964.000 7% % 2.021.399 2.214.000 % 40% 1.931.994 b ¥ -2,0% 58,9% 46,7% 14,4% 5% 0,4%
45|LEY NIZA 1.414.892 1.964.000 2% % 1.513.877 1.710.000 9% 37%) 1.346.334 1% % -13.5% 62,2% 58,3% 20,9% 31,5% 1,9%
55|LEY UNICENTRO = = 0 0 1.503.748 1.503.800 100%) 51%) 1.503.748 100% 1%
56|SAO 63 = = 0 0 177.239 177.200 100%!| 34%)| 177.239 100% 34%
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CALLE EMPRESARIAL

coD NOMBRE ENERO PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS FEBRERO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS MARZO PRESUPUESTO | % CUMPL| % COSTOS ABRIL PRESUPUESTO |% CUMPL|% COSTOS
46|BANCO POPULAR 7.419.107 7.054.000 105% 29% 7.577.516 7.492.000 101% 30% 7.937.618 8.512.000 93% 0% 7.938.796 6.934.000 114%| 29%
31[PALACIO J. 3.938.818 4.226.000 93% 31% 4.040.059 4.488.000 90%)| 31% 4.052.41 .100.000 79% 1Y% .345 4.154.000 89%)| 35%
52|CR.9-14 - B 0 0 B B 0 0 419.774 .419.600 100% 09 362 .413.200 108%)| 29%
5|MUSEO ARQ. .970.639 1.746.000 113Y% 4% .374.523 .386.000 100% 4% 4.26: .846.000 92% 49 .789 2.224.000 108%)| 7
41]CR 7 CON 22 339.605 38.000 103Y% 0% .027.674 .466.000 87%)| 1% .337.62 .284.000 78% 1% 425.855 4.754.000 72%) 09
4|CENTRO INT. .087.955 .802.000 81Y% 0% 999.826 .952.000 76%)| 0% .255.78! 4.310.000 76% 09 4.622 4.000 %] Y

COLPATRIA 538.937 .404.000 1069 4% 656.892 .284.000 81%)| 4% .674.37 3.250.000 % 49 599.519 2.638.000 %] %
49]OPERA PLAZA .730.346 .994.000 919 2% 704.244 .342.388 115%) 3% .024.21 3.394.000 % 29 727.127 2 .000 %) Y
CARRERA 9a. 1.184.727 1.674.000 71Y% 29% .097.912 0.000 72%| 4% .047.971 .143.200 % 1Y% 048.60! 430.000 %] 0%

34|CRA. 15 CON 97 2.110.999 1.826.000 1169 29% .052.437 6.000 o 3% .083.426 .204.000 % 09 863.00 796.000 104%| 49
13|HEROES 4.912 1.092.000 90 30% .106.510 .160.000 A 0% .158.155 .318.000 % 8% 127.84 074.000 105%) 0%
12|USAQUEN 1.273.495 1.216.000 105Y% 31% .335.580 .416.000 %| 8% -389.269 .634.000 85% 1% 379.71 420.000 97% 1%
53]AV. 19 - CR. 4 - - 0| - - 0 0| - - 0| - - 0)

UNIVERSIDADES

coD NOMBRE ENERO PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS FEBRERO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS MARZO PRESUPUESTO | % CUMPL| % COSTOS ABRIL PRESUPUESTO |% CUMPL|% COSTOS
15]U. ANDES R 3.393.469 3.958.000 86% 35% 5.060.467 6.460.000 78%) 37% 4.559.052 6.000.000 76% 36% 3.583.689 3.911.000 92%) 46%
36]U. ANDES Z 2.674.937 2.244.000 119% 37% 4.490.090 3.906.000 115% 4.284.320 5.274.000 81% 36% 3.593.683 3.911.000 92%) 43%
28|U. TADEO 1.712.439 2.038.000 84% 33% 2.542.367 2.872.000 89%) 37% 2.330.748 2.574.000 91% 35% 1.827.089 2.090.000 87%) 44%
43|U. ROSARIO 1.243.367 1.440.000 86% 32% 2.407.484 1.828.000 132% 33% 2.349.796 1.714.000 137% 32% 1.905.695 1.452.000 131%) 40%
37]U. BOSQUE 1.717.146 1.946.000 88% 34% 2.460.275 1.986.000 124% 34% 2.347.183 2.314.000 101% 34% 1.894.534 1.962.000 97%)| 42%
39]U. EXTERNADO 332.448 424.000 78% 31% 1.696.148 1.624.000 104% 31% 1.783.533 2.104.000 85% 32% 1.546.383 1.536.000 101%] 37%

ZONAS ESPECIALES

coD NOMBRE ENERO PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS FEBRERO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS MARZO PRESUPUESTO | % CUMPL| % COSTOS ABRIL PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS
44|CLINICA COUNTRY 2.802.136 2.828.000 99% 1% 2.622.331 1.388.000 189% 32% 2.985.249 3.356.000 89% 1% 2.832.481 2.886.000 98%) 33%
29|GAVIRIA 98 2.180.538 2.164.000 101% 1% 2.460.27! 2.516.000 98%) 19% 2.218.689 2.408.000 92% 0% 2.304.990 2.062.000 112% 29%
30|GAVIRIA 43 2.272.917 2.546.000 89% 1% 2.185.71 2.516.000 87%)| 32% 2.333.180 2.858.000 82% 3% 2.417.245 2.504.000 97%)| 32%
50[{BINGO ANDINO 2.626.619 2.626.619 100% 42% 2.342.38; 2.342.388 100%) 41% 2.583.742 2.583.600 100% 41% 2.411.745 2.364.000 102%| 44%
40|CORFICALDAS 10.084 690.000 117% 34% 888.22; 732.000 121% 31% 994.547 832.000 120% 33% 905.320 78.000 134%| 37%
51|AREA LOFT 82.823 883.423 9% 27% 738.56 883.423 84%) 30% 1.040.432 1.040.400 100% 30% 1.036.337 1.081.600 96%) 30%
54| ATLANTIS - - 0| 0| - - 0 0| - - 0| 0| - - 0) 0

AEROPUERTOS

coD | NOMBRE ENERO PRESUPUESTO |% CUMPL| % COSTOS FEBRERO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS MARZO PRESUPUESTO | % CUMPL| % COSTOS ABRIL PRESUPUESTO |% CUMPL|% COSTOS
3|AEROPUERTO $ 15.474.947 18.994.000 81% 30%[ $ 11.181.522 14.476.000 77% 32%| $ 12.751.207 16.344.000 78% 32%|$ 12.868.152| $ 16.562.000 78%) 32%
17|PUENTE AEREO $ 11.042.623 13.698.000 81% 31%]| $ 9.146.316 10.558.000 87%)| 34%] $ 10.259.192 11.804.000 87% 36%|$ 8.199.207 [ § 12.720.000 64%) 47%
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CALLE EMPRESARIAL

cop NOMBRE MAYO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS | JuNIO PRESUPUESTO | % CUMPL COS’;’OS v';:grs ';RU‘:’I"LS gg‘;;‘_g’ PRO&::RG PRgzu'ﬁgRG g:c:;?: % ARRIENDO| % NOMINA | % MANTTO
76[BANCO POPULAR 7,909,004 5.144.000 7% 5 7.264.066 7,640,000 95%| __ 36%| 5 7674351 101% T 13.0% 59.7% 37,3% T7.9% 16,59 %
31|PALACIO J. 7142.95 2,880,000 5% 0 262394 2.576.000 76%) A 29 85%) ¥ 7.4% 7.0% 454% 6.5% 22,49 &%
52|CR9-14 547, 1.547.600 700% y 1098.318 098.400 00% A 24, 02% y 10.4% 0.5% 749,2% 7.6% 20,39 25,8%
35[MUSEO ARQ. 3 2.876.000 102% y 300270 546,000 90%) A 433.85 101% g 6.5% 9.2% 39.4% 5.3% 19,09 %
41|CR 7 CON 22 .249. 4.062.000 80% ¥ .075.711 4.045.000 76%] ol 242.73 83%] ¥ -12,7% 0,0%| 60,8% 1,4% 21,5% ,9%
Z[CENTRO INT. 024,789 4.048.000 75% Y 2633.636 754,000 70% 34% 016.102 7% Y 6.5% 1.2% 12.6% 13.3% 5.5%
25[COLPATRIA 623,700 988.000 8% 7 295 571 928,000 8% 42% 564.832 9% '= 5.7% 7.7% 3% 11.9% 2079 2.5%
45[OPERA PLAZA 978,922 186,000 54% Y 509,460 956,000 85%| __ 43% 779.052 95% Y 7% 59,2% 8% 18,9% 17,19 %

CARRERA 9a, 212672 770,000 59% y 077,957 562.000 59% % T11.641 74%) ¥ 35.2% 17.6% 4.0% 5% 25,0 7%

34|CRA. 15 CON 97 401 108,000 T05% g 981,690 978,000 700% 34% 050.159 T01% Yy 5.7% 59.4% 1.2% 2% 22,49 2%
T3|HEROES 233,550 260,000 98% ¥ 79.364 182,000 83% 7% 098.390 93% Y 16.3% 59.9% 7.2% 7% 21.69 2%
12|USAQUEN .454.331 .628.000 89% ¥ 1.351.649 .574.000 86%)| 40% 364.007 93%] K -5,3% 56,2% 4,5% ,1% 17,9%) 3%
53|AV_ 19-CR 4 3.850.356 3.850.400 00% % 3.102.203 3.102.200 00%| _ 36%| 5 3.476.279 700% 5%

UNIVERSIDADES

cop NOMBRE MAYO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS | JuNIO PRESUPUESTO | % CUMPL COS/;'OS v':;grs ':;RU':“"L(’ ;2‘;;‘0: PRoc:"Pz':RG PR:zU'ﬁgRG g:o:;?: % ARRIENDO| % NOMINA | % MANTTO
15|U. ANDES R 2.140.645 2.986.000 72% 6% 834.580 826.000 101% 39%) 3.261.984 84%) 8% 24,0% 55,9% 20,5% 7,7% 11,6%)| 0,4%
36]U. ANDES Z 7.692.985 7.794.000 94% 5% T112.205 7.376.000 B1%| __45%| 5 2974.703 7% 3% 23.0% 55.3% 206% 6.2% 10,1% 0.6%
28|U. TADEO 1.165.302 1.144.000 102% 7% 36.065 428.000 125%| 2% 1.685.669 6% 6% 22,0% 58,0% 22,9% 11,1% 8,8%| 0,8%
43[U_ROSARIO 2.447.456 1.780.000 137% 4% 7233465 706,000 175% 6%| 5 1.931.210 133% 5% 18,0% 59.7% 27.9% 16,0% T1,2% 0.5%
37]U_BOSQUE 2.350.257 2,404,000 98% 5% 42517 954.000 88%) 7%| 5 1.935.319 9% 6% 10.0% 58,2% 345% 12.9% 18.6% 0.5%
39]U. EXTERNADO 7.860.678 7.536.000 21% 3% 66.398 10.000 707%) 5%| 5 1.347.508 9% 3% 25.0% 59.9% 17.4% 12,0% 14,5% 0.5%

ZONAS ESPECIALES

5 5 5 5

cop NOMBRE MAYO PRESUPUESTO | % CUMPL | % cosTos JUNIO PRESUPUESTO [ % CUMPL [ s/fros v:z?rrs ﬁﬁnul‘w Ifw ;gg:noé PRO(:I'I’ éﬂ:RG PRganun:zRG g:\‘l‘:;?: % ARRIENDO| % NOMINA | % MANTTO
44|CLINICA COUNTRY .183.70: .138.000 101% 29 .110.584 .890.000 08%)| 37%)| .922.747 114%)| ¥ 19,0% 62,5% 31,1% 16,0% 3,2% 0,4%
9[GAVIRIA 98 642.33 398,000 T10% 0 758.29 4.000 21%| ___36% 427,52 106% ¥ 0% 614% 38.9% 15,0% 8,29 1.6%
0|GAVIRIA 43 264.70 654,000 84% 29 43471 000 05%| ___37% 318.07 91% ¥ 1.6% 57.2% 454% 15.0% 7.09 1%
0[BINGO ANDING 584,39 584,400 T00% 229 265.74 800 00%| __50% 469.10 T00% 429 0.2% 471% 34.4% 16,0% 8,29 0.2%
0| CORFICALDAS 947.83 796.000 T19% 79 58.37; 1000 5%| __ 45% 0073 21% 59 1% 56,6% 34.3% 14.7% 7.79 0.2%
1|AREA LOFT 1.120.242 1.120.200 100% 09 1.048.01 1.048.000 00%)| 34%)| 344.40; 81%) 09 -4,2% 61,8% 44,7% 16,0% 7,0% 8,5%
54| ATLANTIS 5 z 0 0 397,86 397.800 100%| 2% 397.869 700% 32%

AEROPUERTOS

cop NOMBRE MAYO PRESUPUESTO | % CUMPL | % COSTOS |  JuNIO PRESUPUESTO | % CUMPL COS/;'OS v':;grs ':;RU':“"L(’ ;2‘;;‘0: PRoc:"Pz':RG PR:zU'ﬁgRG g:o:;?: % ARRIENDO| % NOMINA | % MANTTO
3[AEROPUERTO S 13.540.569 76.026.000 5% 34%| 5 14.721.749 76.000.000 02%| __ 39%| 5 13.423.024 2% 35% 55% 15.5% 34.6% T38% T4.7% 0.9%
17|PUENTE AEREO $ 7.400.502 12.080.000 61% 41%| $ 8.317.542 9.000.000 48% 48%| $  9.060.897 71%)| 40% 21,0% 57,6% 27,5% 9,5% 14,1%| 0,5%
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ANEXO C “CALIFICACION DE PUNTOS DE VENTA”

CALIFICACION DE PUNTOS DE VENTA

PROM
PROM % PROM % PROM MARG % GASTOS DE
o | cop NOMBRE PROM VENTAS | M2 VENTAS/M2 cv CUMPL cc COSTOS cco I\(I)UP\;(: cmo BRUTO CMB VENTA CGV [%ARRIENDO| CA |[%NOMINA[ CN | %MTTO | CM | SUMC
11 19[SALITRE 2 CAFE 7.615.712| 30,3] 251.178 22 86,95% 17 29,17%) 22| 22,00%) 22 62,40% 21 30,50%) 22 12,50% 23| 13,10% 23 1,20%)| 11 292
13| ZOEULEVAR 1P. 2.125.461 3,6 598.722 23 91,39% 23| 30,83%) 21 8,70% 20 62,70% 23 39,90%) 17| 17,80% 16| 18,20% 15| 0,20% 23| 282
20 47|CARULLA NIZA 3.432.689 | 30,0 114.423 14 86,42% 15| 33,00%) 10| 29,00%) 23| 58,80% 12] 17,90%) 23| 16,00% 18| 14,40% 21 1,20%| 10| 237
9 33[CARREFOUR CR 30 1.924.723 | 29,2 66.028 7 89,08% 20 32,33% 12 7,10% 19 61,10% 18 39,60%) 18 18,40%| 15 15,90% 19 0,70% 16 230
1 38[EXITO COUNTRY 134 4.291.091| 80,0 53.639 6 91,11% 21 31,00%) 19 4,40% 18 60,20% 17 44,60%) 13 24,40% 8 17,50% 16 0,40% 20 223
7 9|CARREFOUR 80 2.767.976 | 18,0] 153.776 18 85,57% 11 33,67%) 8 11,00%) 21 58,00% 9 34,10% 21 14,60% 20| 15,20% 20 1,40%)| 8 216
12 8|SALITRE 3 P. 2.363.757 | 15,0] 157.584 20| 86,81% 16 28,67%) 23 1,40%)| 13 57,10% 4 42,20%) 16 15,80% 19 20,90% 10 1,70% 7 197
18| 26|BIMA 816.466 6,6 123.707 15] 79,65% 4 34,83%)| 4 3,40% 15| 62,50% 22 36,90%) 20 17,00% 17| 13,50% 22| 3,10% 1 196
21 48|COLSUBSIDIO 26 2.436.558 | 30,0 81.219 9 81,25% 7 32,00%) 13 4,30% 17 60,00% 15 42,50%) 15 21,90% 11 16,50% 18 0,90% 13 195
15 7|CENTRO 93 2.462.165 | 19,5] 126.265 16 83,40% 8 31,17%)| 18 2,40% 14 58,60% 11 43,20%) 14 18,50%) 14 22,20% 5 0,20% 22| 193
16 10|UNILAGO 1.902.990 [ 18,0 105.722 13 86,05% 14 33,67%) 7 3,90% 16 58,00% 8 39,50%) 19 14,40% 22| 19,00% 14 2,60% 2 181
22 16{HOME CENTER 1.931.994 | 13,5 143.111 17| 91,24% 22| 35,33% 3 -2,00% 10 58,90% 13 46,70% 10 14,40% 21 27,50% 2 0,40% 18 162
17| 18|ANDINO 1.347.997 | 131 102.744 12] 67,14% 1 31,67%)| 16| -7,20% 8| 61,70% 19| 53,30%) 7| 26,00% 6 20,60% 11 0,30% 21 159
5 AFEXITO 80 2.915.041| 18,0] 161.947 21 80,39% 5 33,00%, 9 0,10% 12 57,60% 7 45,10% 12 23,50% 9 19,00% 13 0,40% 19 159
10 22[CAFAM FLORESTA 2.566.031| 16,5] 155.235 19 88,47% 19 35,83% 2 -1,80% 11 57,00% 2 46,20% 11 22,80% 10 17,00% 17 0,90% 12 140
4 23[EXITO COLINA $ 2.395.973| 80,0[ $ 29.950 2 85,64% 12] 31,33%) 17 -13,10%) 4 60,10% 16 59,70%) 2 31,00% 2 23,60% 4 0,70% 14 116
2 5|EXITO 170 No.1 $ 2.165.389 | 24.8[ $ 87.490 11 84,58% 9 32,50%) 11 -9,80% 7 57,60% 6 53,30%) 6 26,80% 5 21,70% 7 0,60% 17 116
8 24|CARREFOUR 170 2.144.139 | 24.8] 86.632 10| 87,59% 18 36,00%, 1 -4,60% 9 57,10% 3 47,80% 9| 20,60% 13| 22,00% 6 0,70% 15| 115
23| 45|LEY NIZA 1.346.334 | 30,0 44.878 4 81,19% 6 31,83%) 14 -13,50%) 3 62,20% 20 58,30%) 3 20,90% 12 31,50% 1 1,90%| 6 112
3 42|_EXITO 170 No.2 2.162.038 | 60,0 36.034 3 85,98% 13 34,17% 6 -11,40%) 6 58,30% 10 55,80%) 5 25,90% 7 25,20% 3 1,30%)| 9 95
19 11[SAN ANDRESITO $ 591.816 | 13,2 § 44.971 5 73,31% 2 30,83%) 20 -48,20%)| 1 59,90% 14 80,20%) 1 49,80% 1 21,30% 8 2,40% 3 92
6 32|EXITO VILLAMAYOR $ 2.310.028 | 80,0] § 28.875 1 85,18% 10 31,67%)| 15 -12,40%) 5 57,30% 5 56,10%) 4 30,00% 3 21,30% 9 2,20% 4 90
14 2|BULEVAR 3 P. $ 1.016.880 | T5.0'§ 67.792 8 76,56% 3 34,33% 5 -25,50%| 2 46,50% 1 52,10%) 8 28,70% 4 19,30% 12 2,00% 5 66
CONVENCIONES PARAMETROS PARA DEFINIR LOS PUNTOS DE VENTA EXITOSOS
0 Orden
coD Cddigo del Punto de Venta DBueno DRegular DMalo
NOMBRE Nombre del Punto de Venta
PROM VENTAS Promedio de Ventas Porcentaje de cumplimiento Porcentaje de costos
M2 Metros Cuadrados > 80% <32%
VENTAS/M2 Ventas por metros cuadrados
CV Calificacion de ventas por metros cuadrados <80% > 32%
PROM % CUMPL Promedio del porcentaje de cumplimiento
CC Calificacion del cumplimiento Margen Operacional Margen Bruto
PROM % COSTOS Promedio del porcentaje de costos >10% >61%
Cco Calificacion de los costos 0%-10% 57-61%
PROM MARG OPER Promedio del margen operacional < 0% <57%
CMO Calificacion del margen operacional
PROM MARG BRUTO Promedio del margen bruto Gastos de venta Arriendo
CMB Calificacion del margen bruto <37,5% <14%
% GASTOS DE VENTA Porcentaje de gastos de venta 37,5-45% 14-18%
CGV Calificacion de los gastos de venta >45% >18%
% ARRIENDO Porcentaje de arriendo
CA Calificacion del arriendo
% NOMINA Porcentaje de némina
CN Calificacion de la némina Noémina Mantenimiento
% MTTO Porcentje de mantenimiento <18% <1%
CM Calificacion del mantenimiento 18-20% 1-5%
SUM C 'Sumatoria Ponderada de la Calificacion >20% >5%
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CALIFICACION DE PUNTOS DE VENTA

PROM
PROM PROM % PROM % PROM MARG % GASTOS DE
o| cop NOMBRE VENTAS M2 VENTAS/M2 | CV CUMPL cc COSTOS cco I\(Il’ﬁ:: CMO BRUTO CMB VENTA CGV |%ARRIENDO| CA [(%NOMINA| CN | %MTTO | CM | SUMC
1 46]|BANCO POPULAR 7.674.351 90,00 85.271 11 101,04%)| 11 31,33% 11 13,00% 12 59,70% 7 37,30% 12 17,90% 8 16,50% 12 0,60% 12 161
8 49|OPERA PLAZA 2.779.052 30,00 92.635 12] 95,04% 8 34,83% 3 7,10% 11 59,20% 5 39,80% 9| 18,90%) 7 17,10% 11 0,70%| 11 124
6 14|CENTRO INT. 3.016.102 81,00 37.236 4 77,24% 2 31,33% 10 6,50% 10 61,20% 12 42,60% 8 13,30% 11 1 5,50%| 2 112
4 35|MUSEO ARQ. $  2.433.853 45,00 | $ 54.086 7 100,81%)| 9 35,00% 2 6,50% 9 59,20% 4 39,40% 10 15,30% 10 19,00% 9 1,50% 7 110
2 31|PALACIO J. 3.886.499 50,00 77.730 10 85,31% 4 33,00% 4 4,40% 7 61,00% 11 45,40% 6 16,80% 9 22,40% 5 1,60% 6 101
10 34|CRA. 15 CON 97 2.050.159 70,10 29.246 3 100,81%)| 10 31,67% 8 -5,70% 5 59,40% 6 51,20%) 5 23,20% 5 22,40% 4 1,20% 10 95
12 12|USAQUEN 1.364.007 18,00 75.778 9 92,74% 6 32,67% 6 -5,30% 6 56,20% 2 44,50% 7 22,10% 6 17,90% 10 1,30% 9 94
11 13|HEROES $  1.098.390 24,00 | $ 45.766 6 93,20% 7 30,50% 12 -16,30% 2 59,90% 8 57,20%)| 4 26,70%)| 4 21,60% 6 1,40% 8 92
7 25|COLPATRIA 2.564.832 90,00 28.498 2 88,93% 5 35,83% 1 5,70% 8 57,70% 3 39,30% 11 11,90% 12 20,70% 8 2,90% 4 90
3 52|CR.9-14 1.399.246 60,00 23.321 1 102,09% 12 31,75% 7 -10,40% 4 60,50% 10 149,20% 1 87,60%| 1 40,30% 2 25,80%) 1 77
5 41]CR 7 CON 22 3.242.732 80,00 40.534 5 82,75% 3 31,67% 9 -12,70% 3 60,00% 9 60,80%) 3 31,40% 3 21,50% 7 2,90% 3 75
9| 6|CARRERA 9a. $  1.111.641 18,00 [ $ 61.758 8 74,25% 1 32,67% 5 -35,20% 1 47,60% 1 64,00%| 2| 31,90% 2 25,00% 3 2,70% 5 39
CONVENCIONES PARAMETROS PARA DEFINIR LOS PUNTOS DE VENTA EXITOSOS
[} Orden
coD Cadigo del Punto de Venta DBueno DRegular DMalc
NOMBRE Nombre del Punto de Venta
PROM VENTAS Promedio de Ventas Porcentaje de cumplimiento Porcentaje de costos
M2 Metros Cuadrados >80% <32%
[VENTAS/M2 Ventas por metros cuadrados
CV Calificacion de ventas por metros cuadrados <80% > 32%
PROM % CUMPL Promedio del porcentaje de cumplimiento
CC Calificacion del cumplimiento Margen Operacional Margen Bruto
PROM % COSTOS Promedio del porcentaje de costos >10% >61%
CCO Calificacion de los costos 0%-10% 57-61%
PROM MARG OPER Promedio del margen operacional < 0% <57%
CMO Calificacion del margen operacional
PROM MARG BRUTO Promedio del margen bruto Gastos de venta Arriendo
CMB Calificacion del margen bruto <37,5% <14%
% GASTOS DE VENTA Porcentaje de gastos de venta 37,5-45% 14-18%
CGV Calificacion de los gastos de venta >45% >18%
% ARRIENDO Porcentaje de arriendo
CA Calificacion del arriendo
% NOMINA Porcentaje de némina
CN Calificacion de la némina Némina Mantenimiento
%MTTO Porcentje de mantenimiento <18% <1%
CM Calificacion del mantenimiento 18-20% 1-5%
SUM C ia Ponderada de la Calificacion >20% >5%
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PROM
PROM PROM % PROM % PROM MARG % GASTOS DE
o | cop NOMBRE VENTAS M2 VENTAS/M2 cv CUMPL cc COSTOS cco Igs:g CMO BRUTO CMB VENTA CGV |%ARRIENDO| CA |%NOMINA| CN %MTTO CM | sumC
6 39|U, EXTERNADO $  1.347.598 20,00 | $ 67.380 2 99,40% 5 33,17%)| 5] 25,00%) 6 59,90% 6 17,40% 6 12,00% 3 14,50% 2 0,80% 2 71
2 36|U ANDES Z $ 2974703 13,20 | $ 225.356 5 97,08% 3 33,17%) 6 23,00%) 4 55,30%) 1 20,60% 4 6,20% 6 10,10% 5 0,60% 4 60
1 15]U. ANDES R $  3.261.984 14,17 | $ 230.204 6 84,07% 1 38,17%)| 1 24,00%)| 5 55,90%)| 2 20,50% 5 7,70% 5 11,60% 3 0,40% 6 53
4 43]U. ROSARIO $  1.931.210 18,00 | $ 107.289 3 133,10% 6 34,50%)| 4 18,00% 2 59,70% 5 27,90% 2 16,00% 1 11,20% 4 0,50% 5 53
3 28]U. TADEO $  1.685.669 80,00 ($ 21.071 1 96,27% 2 36,33%)| 2 22,00%) 3 58,00% 3 22,90% 3 11,10% 4 8,80% 6 0,80% 3 43
5 37|U. BOSQUE $ 1935319 18,00 | $ 107.518 4 99,37% 4 36,00%)| 3 10,00%) 1 58,20% 4 34,50% 1 12,90% 2 18,60% 1 0,80% 1 35
o| cop NOMERE ERON M2 || @ | BELE || g || G | || e ||| LS | | i | oo e || @ || e || @ || e
VENTAS CUMPL COSTOS a BRUTO VENTA ° ° ; U
1 44| CLINICA COUNTRY $  2.922.747 6,60]$ 442.840 6] 114,03% 5| 32,67%) 4] 19,00% 6] 62,50% 6] 31,10% 6] 16,00% 3 13,20% 6 0,4% 4] 79
5 40]CORFICALDAS $ 900.731 6,60 |$ 136.474 5 120,99% 6 36,17%)| 2 1,10% 4 56,60%| 2 34,30%) 5 14,70% 6 17,70% 4 0,2% 6 63
2 29|GAVIRIA 98 $  2.427.520 30,72 | $ 79.021 3 105,57% 4 29,17%)| 6 9,00% 5 61,40% 4 38,90%| 3 15,00% 5 18,20% 3 1,6% 2 62
4 50[BINGO ANDINO $  2.469.106 25,00 98.764 4 100,34% 3 43,67%| 1 -0,20%) 3 47,10%) 1 34,40%)| 4 16,00% 2 28,20% 1 0,2% 5 39
6 51|AREA LOFT $ 844.402 15,00 56.293 1 81,47% 1 30,17% 5 -4,20% 1 61,80% 5 44,70%)| 2 16,00% 1 17,00% 5 8,5%| 1 37
3 30|GAVIRIA 43 $ 2.318.079 40,00 57.952 2 90,59% 2 32,83%)| 3 -1,60% 2 57,20% 3 45,40% 1 15,00% 4 27,00% 2 1,1% 3 35
A PROM % PROM % RO PROM MARG % GASTOS DE 5 5 5
0| cob NOMBRE PROM VENTAS| M2 VENTAS/M2 cv CUMPL cc COSTOS cco l\gl;zs CMOo BRUTO CMB VENTA CGV |%ARRIENDO| CA |%NOMINA| CN %MTTO | CM | SUMC
2 17|PUENTE AEREO $ 9.060.897 31,50 | $ 287.648 1 71,3%) 1 40%| 1 21,0%) 2 57,6%| 2 27,5% 2 9,5% 2 14,1% 2 0,5% 2 25
1 3|AEROPUERTO $ 13.423.024 25,50 | $ 526.393 2 81,8%)| 2 33% 2 5,8%) 1 49,8%) 1 34,8% 1 13,8% 1 14,7% 1 0,9% 1 20
CONVENCIONES [ PARAMETROS PARA DEFINIR LOS PUNTOS DE VENTA EXITOSOS _________|
[} Orden
cOD Cédigo del Punto de Venta DBueno DRegu\ar DMalc
NOMBRE Nombre del Punto de Venta
PROM VENTAS Promedio de Ventas Porcentaje de cumplimiento Porcentaje de costos
M2 Metros Cuadrados >80% <32%
[VENTAS/M2 Ventas por metros cuadrados
CV Calificacion de ventas por metros cuadrados <80% > 32%
PROM % CUMPL Promedio del porcentaje de cumplimiento
CC Calificacion del cumplimiento Margen Operacional Margen Bruto
PROM % COSTOS Promedio del porcentaje de costos >10% >61%
CCO Calificacion de los costos 0%-10% 57-61%
PROM MARG OPER Promedio del margen operacional < 0% <57%
CMO Calificacion del margen operacional
PROM MARG BRUTO Promedio del margen bruto Gastos de venta Arriendo
CMB Calificacion del margen bruto <37,5% <14%
% GASTOS DE VENTA Porcentaje de gastos de venta 37,5-45% 14-18%
CGV Calificacion de los gastos de venta >45% >18%
% ARRIENDO Porcentaje de arriendo
CA Calificacion del arriendo
% NOMINA Porcentaje de némina
CN Calificacion de la némina Némina Mantenimiento
% MTTO Porcentje de mantenimiento <18% <1%
CM Calificacién del mantenimiento 18-20% 1-5%
SUM C Sumatoria Ponderada de la Calificacion >20% >5%



GRUPO OMA S.A , [“!
FORMATO DE ENCUESTA BARRAS DE CAFE :
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ANEXO D “FORMATO DE ENCUESTA”

Buenos Dias, tiene 5 minutos para diligenciar la siguiente encuesta en la que se desea conocer las
caracteristicas de los consumidores de las barras de café OMA.

Nombre Teléfono

Su edad esta entre
12 -15

16 -18

19-25

26 -40

> 40

PoooTp

A que se dedica
Estudiante. De
Empleado. De
Independiente. De
Ama de casa
Otro. Cual?

PooToN

¢ Cual es su nivel de ingresos?
<$332.000

$332.001 — $664.000
$664.000 — $1°328.000
$1'328.001 — $1'992.000
$1'992.001 — $2'656.000

> $2'656.001

~PaPT®w

¢ Qué le gusta hacer en sus tiempos libres?
Leer

Visitar amigos

Realizar tertulias

Ir a cine
Otros. ¢ Cual?

P00 TD A

¢, Cuanto le gusta el café?
Mucho

Poco

Nada

CoToo;

¢ Qué otros sitios frecuenta para tomar café?
Café gualilo

Café illy

Café don pedro

Pan pa ya

Dunkin Donuts

Cafeterias
Otros. ¢Cual?

@ "0 Qa0TY o
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¢ Con qué frecuencia visita una barra de café OMA?
Todos los dias

4 — 6 veces a la semana

3 -4 veces a la semana

1 -2 veces a la semana

otro__ cual?

20T O

¢, Que consume al visitar una barra de café OMA?
Bebida de café

Pasteleria

Bebida sin café

Café por libras

Q0 TP o

La razén por la cual visita a Oma es:

Por preferencia del café Oma

Como punto de encuentro para ir a otro lugar
Para reunirse con amigos

Paso por ahi y se antojo

Otro. ¢,Cual?

Po0T® o

Si respondié d, paso por ahi y se antojé, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.

10. ¢Porque entr6?, enumere en orden de importancia donde 1 es el mas importante y 10 lo menos
importante

la atractibilidad

la imagen
el aroma

la limpieza
fue visible
la luz

la entrada

el servicio

la amplitud
las sillas

Q@m0 o00D

—_

. ¢ Justo antes de entrar a la barra de café en qué sitio de comercio se encontraba?
ropa
comida
libreria
cine
videojuegos
otro. ¢ Cual?

~PaPT®

N

. ¢ En qué lugar se encontraba al acercarse a Oma?
casa
oficina
compras
otro. ¢ Cual?

cooTo o

13. ¢ En qué calle y carrera se encontraba justo antes de llegar a la barra de café?
Calle
Carrera
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14. ; Cuanto se demor6 en llegar?
1—-5min

6 — 10 min

11— 15 min

16 — 20 min

> 20 min

P20 TO

5. ¢ Cémo se transportd?
a pie

en bus

en taxi

en transmilenio

en carro

PO T D

Si respondié e, carro, continde con la pregunta 16, si no pase a la pregunta 17

16. ¢ Ddnde estaciond?

En casa

En oficina

En parqueadero publico
En la calle

Otro

®PoO0TO

7. Qué aspectos considera usted importante para sentir seguridad en una barra de café?
Que esté en un sitio cerrado

Que este protegido del alcance de personas que piden limosna

Que esté en un centro comercial

Que sus objetos personales estén seguros

cooTw o

18. Si llueve usted ...

a. ...Vaalabarra de café
b. ..Nova

c. ..Le es indiferente

Si respondio a, va a la barra de café continte con la pregunta 19 si no finalice el cuestionario

19. Usted va porque...

a. ...esunlugar acampado

b. ...va a calentarse con una tasa de café
c. ..legusta

d. ...vacon pereza
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ANEXO E “RESULTADOS DE ENCUESTAS”

Resultados Totales de Centros Comerciales e Hipermercados

Total de Encuestados

120

EDADES
1. Su edad esta entre Total Porcentaje
a. 12 - 15 2 1,7% 1,7% 5,0%
b. 16 - 18 6 5,0% 30.2% 28.3% Oa. 12-15
. 19-25 34 28,3% 1 3% mb.16-18
d. 26 - 40 31 25,8% Oc.19-25
e. mas de 40 47 39,2% Od. 26-40
M e. mas de 40
25,8%
OCUPACION
2. A que se dedica Total Porcentaje
a. Estudiante. 31 25,8% 15.8% 5.8% 25,8%
b. Empleado. 49 40,8% o ' O a. Estudiante.
c. Independiente. 14 11,7% B b. Empleado.
d. Ama de casa 19 15,8% Oc. Independiente.
e. Otro. 7 5,8% 11,7% Od. Ama de casa
We. Otro.
40,8%
NIVEL DE INGRESOS
3. ¢Cual es su nivel de ingre| Total Porcentaje
a._menos de $332.000 31 25,8% 92% 1.7% 25.8% Da. menos do $332.000
b. $332.001 — $664.000 32 26,7% 1,7% o Hb. $332.001 — $664.000
c._$664.000 — $1'328.000 30 25,0% Dlc. $664.000— $1°328.000
d. $1'328.001 — $1'992.000 14 11,7% Od. $1'328.001 — $1'992.000
e. $1'992.001 — $2'656.000 11 9,2% We. $1'992.001 — $2'656.000
f. Mas de $2'656.001 2 1,7% 25,0% 26,7% Of. Més de $2'656.001
ACTIVIDADES
A
sus tiempos libres? Total Porcentaje
a. Leer 42 35,0% 25,0% a5.0% Oa. Lée.r .
b. Visitar amigos 26 21,7% i Hb. Visitar amigos
c. Realizar tertulias 6 5,0% Dc. Realizar tertulias
d. Iracine 20 16,7% -, Ed- 'c'na cine
0, [ 70 e. ros.
e. Otros. 30 25,0% 5.0% 21.7%
GUSTO POR EL CAFE
5. ¢Cuanto le gusta el café? Total Porcentaje 2,5%
a. Mucho 68 56,7%
b. Poco 49 40,8% 40,8% Da. Mucho
c. Nada 3 2,5% mb. Poco
56,7% Oc. Nada
COMPETENCIA
[6-zQué ofros sitios _
frecuenta para tomar café? Total Porcentaje 3,3% Da. Café gualilo
a. Café gualilo 8 6,7% 2,5% i Bc. Café don pedro
c. Café don pedro 1 0,8% 15,0% 5.7%0.8% o % Od. Pan paya
d. Pan pa ya 18 15,0% Oe. Dunkin .Donuts
e. Dunkin Donuts 31 25,8% . Cafeterias
f. Cafeterias 35 29,2% O Ninguno
Ninguno 18 15,0% 29.2% 25,8% HJuan valdez
Juan valdez 3 2,5% O Nescafe
Nescafe 4 3,3%
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FRECUENCIA DEL CONSUMIDOR
7. ,Con qué frecuencia visita
una barra de café OMA? Total Porcentaje . 13.3%
3. Todos los dias 16 13,3% %8% 0.2% Da. Todos los dias
b. 4 — 6 veces a la semana 11 9,2% MWb. 4 - 6 veces ala semana
c. 3 —4 veces a la semana 20 16,7%)| DOc. 3 -4 veces ala semana
d. 1 -2 veces a la semana 42 35,0% 16.7% 0Od. 1-2 veces ala semana
Ocasionalmente 31 25,8% ’ W Ocasionalmente
35,0%
CONSUMO
3. ;Qué consume al visitar
un; t:::adde c?fe OMA? Tz:otal71 Porcen;;j;cy 7.5% 0,0%
a. Bebida de café A
> . Bebida de café
b. Pasteleria %% 38.3% o g catt
c. Bebida sin café 9 7,5% Dc. Bebida sin cafe
7 - S 38,3% o -
d. Café por libras 0 0,0%)] 59,2% 4. Café por libras
RAZON DE VISITA
[o. La razén por la cual visitad Total Porcentaje Ha. Por preferencia del café Oma
a. Por preferencia del café Omg 29 24,2% 5,8% 24.2%
b. Como punto de encuentro pal 11 9,2% - 'bt Cf"‘" punto de encuentro para ir a
c. Para reunirse con amigos 27 22,5%| DZ_'g;;j‘a,;un,,se con amigos
d. Paso por ahi y se antojo 46 38,3% 38.3%
S Otro. 7 5,8%) i 9,2% | Od. Paso por ahi y se antojo
22,5% He. Otro.
Si respondié d, paso por ahi y se antojo, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.
T0. Porque entro?, enumere
en orden de importancia Total 1 Total 2 Total 3| Total4 |[Total5| Total6 |Total7| Total8 |[Total9| Total 10
donde 1 es el mas importante
a. la atractibilidad 15 8 5 1 7 2 2 4 0 0
b. la imagen 12 10 12 2 0 0 0 2 0 4
c. el aroma 2 3 3 7 [ 3 4 2 5 4
d. la limpieza 10 4 3 7 4 1 2 3 5| 3
e. fue visible 3 3 5 8 2 2 1 7 3 10
f. laluz 4 0 1 0 5 6 6 3| 4 4
g. la entrada 0 4 0 7| 2 11 10 3 4 9
h. el servicio 3 3 7 3 [ 6 6 4 2 4
i. la amplitud 0 3 4 5| 2 7 7 6 11 2
j. las sillas 3 2 0 0 8 2 2 5 6| 8
10. ¢Porque entr6?, enumere -
en orden de importancia Puntaje | Clasificacién ATRIBUTOS DE LAS BARRAS DE CAFE
donde 1 es el mas importante 105
a. la atractibilidad 9,2 1 95
b. la imagen 8.9 2
d. la limpieza 7.3 3] < 85 DPuntae
h. el servicio 6,7 4 % 75
g. la entrada 5,9 5] 2
e_fue visible 5.7 6 | g °°
c. el aroma 57 7] 2 55
i. la amplitud 5,3 8|
f. laluz 4,5 9| 45
. Tas sillas 4.0 10] 35 | Ll I | D ||
§ 0§ 8 § 2 § 3 ¥ ¢
2 £ E 3 0§ § o B I g
© © s E] = 2 °© s - <
5 i i 5 o © < =
ATRIBUTO
1. ¢Justo antes de entrar a SITIOS DE COMERCIO
la barra de café en qué sitio Total Porcentaje
a. ropa 8 17,4%| =]
b. comida 5 10,9% 25.9% 17.4% e
c. libreria 11 23,9%)| DC' ibreria
e. videojuegos 4 8,7%| 100% De' videojuegos
. otro. 11 23,9%] 8,7% e B, otro.
23,9%
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LUGAR ANTES DE LLEGAR A OMA
T2, ¢En qué lugar se
lencontraba al acercarse a Total Porcentaje 15,8% 23.3%

28 23,3% Da. casa

. 4 3.3%] Wb. oficina
c. compras 67| 55,8% Olc. compras
d. otro. 19 15,8%) Od. otro.
55,8%
13. DISTANCIA RECORRIDA DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA Total Porcentaje
0 km 46 38% @okm
0a0,1km 5| 4% m0a0,1km
0,1a0,2km 9 8%) 00,1a02km
0,2a0,3 km 8 7% 002a03km
0,320,4 km 10 8% W03a04km
> 0,4 km 43 36%) 8% 79 8% 4% B>04km
TIEMPO DE RECORRIDO
¢Cuanto se demoré en lle{ Total Porcentaje )
5 min 58 48,37 9% T5% Ta 1-5mn
. 10 min 30 25.00/0 10,0% 48,3% @b, 6-10min
le_11-15 min 12 10,00/0 Oc. 11-15min
|g. 16 —20 min_ 11 9,20/o Od. 1620 min
6. Mas de 20 min 9| 7.5%) We. Mas de 20 min
25,0%
MEDIO DE TRANSPORTE
|15. ¢Cémo se transport6? Total Porcentaje N 125%
a. a pie 76| 63,3%| 00% Da.apie
7 50%

b. en bus_ 23] 19,2%) Wb, en bus
centaxi 6] ,0:/«7 Oc. en taxi
d. en transmilenio 0 0-0047 19,2% s 3% Od. en transmilenio
e. en carro 15] 12,5% o We. en carro

Si i6 e, carro, Ue con la preg 16, si no pase a la pregunta 17
[16. zDonde estacion6? | Total [ Porcentaje | ESTACIONAMIENTO
|c. En parqueadero publico | 15 100,0%]|

@ Bc. En parqueadero publico

100,0%

7. 2Qué aspectos considera

usted importante para sentir | Total Porcentaje

ASPECTOS DE SEGURIDAD

a. Que esté en un sitio cerrado

Da. Que esté en un sitio cerrado

b. Protegido del alcance de
personas que piden limosna

c. Que esté en un centro comer

d. Que sus objetos personales ¢

250% 27,5%
o
33 27,5%| Bb. Protegido del alcance de personas
que piden limosna
23 19,2%) c. Que esté en un centro comercial
O
34 28,3%| Od. Que sus objetos personales estén
30| 25,0% 19,2% seguros

28,3%

IMPORTANCIA DEL CLIMA

18. Si llueve usted ... Total Porcentaje

a. ...Va a la barra de café

36| 30,0%

h No va

|c. ...Le es indiferente

30,0%
24 20,0%] Da. ..Vaalabarra de café
60 50,0% @b. ..Nova

50,0% Oc. ...Le es indiferente

20,0%

Si respondi6 a, va a la barra de café continte con la pregunta 19 si no finalice el cuestionario

|1_9. Usted va porque... [Total 'I-’orcentaje

|§. ... es un lugar acampado | 6) 16,7%) SI LLUEVE POR QUE VA?
b. ...va a calentarse con una ta: 12 33,3%

|c...le gusta —sl 22 61,1%)

16,7%

Da. .. es un lugar acampado
Hb. ..vaa calentarse con una

tasa de café

61.1% 33,3% Oe. ..le gusta
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Resultados Totales de Calle Empresarial

Total de Encuestados

100

EDADES

124

1. Su edad esta entre Total Porcentaje :
a 12-15 0 0,0% oo o
b. 16 - 18 6 6,0%| 24,0% Da 12-15
c.19-25 24 24,0%) v, 16- 18
d. 26 - 40 38 38,0% o
e. mas de 40 28 28,0% We. més de 40
38,0%
OCUPACION
2. A que se dedica Total Porcentaje
a. Estudiante. 22 22,0% 2,0% 6,0% 22.0%
b. Empleado. 30 30,0% ’ Ha, Estudiante.
c. Independiente. 36 36.0% B b. Empleado.
d. Ama de casa 2 2.0% DOc. Independiente.
e. Otro. 6 6,0% 36,0% Od. Ama de casa
30.0% He. Otro.
NIVEL DE INGRESOS
3. ¢Cual es su nivel de ingresos? Total Porcentaje
a. menos de $332.000 21 21,0% 9,0% 21.0% Da. menos de $332.000
b.$332.001 — $664.000 22 22,0% o0% ' Wb, $332.001  $664.000
c. $664.000 — $1'328.000 18 18,0%, Oc. $664.000— $1'328.000
d. $1'328.001 — $1'992.000 16 16,0%, Od. $1'328.001 — $1'992.000
e. 119924001 — $2'656.000 9 9,0%) 16,0% B 0% He. $1'992.001 — $2'656.000
f. Mas de $2'656.001 9 9,0%)] 18.0% e Of. Més de $2656.001
y < o . AcTviDADES  |Bla. Leer
tiempos libres? Total Porcentaje b, Vistar amigos
a. Leer 29 29,0%)| £lc. Realzartertfas
b. Visitar amigos 2 12.0% R
c. Realizar tertulias 7 7,0% OlLeer e Ira Cine
d. Ir acine 14 14,0% Lo et et oo
Leer y Visitar Amigos 3 3,0% W Visitar arigos i a cino
Leer e Ir a Cine 6 6,0% Pnoatzrtrdas el Gre
Leer, Visitar Amigos e Ir a Cine 2 2,0% De. otros
Leer, Realizar Tertulias, e Ir a Cine 1 1,0%)
Visitar amigos e ir a cine 3 3,0%)|
Realizar tertulias e Ir a Cine 1 1,0%)]
Todas 5 5,0%
e. Otros. 13 13,0%)|
GUSTO POR EL CAFE
5. ¢Cuanto le gusta el café? Total Porcentaje
a. Mucho 72 72,0% 22.0% 1,0%
b. Poco 22 22,0%)| '
c. Nada 1 1,0%) Ba. Mucho
mb. Poco
Oc. Nada
72,0%
[6- 2Qué otros sitios frecuenta para CONPETENGA e G e
tomar café? Total Porcentaje mb. Cate iy
a. Café gualilo 2 2,0% . Café don pedro
b.Café illy 3 3,0%) e
c. Café don pedro 3 3,0%)| o1, Cafoterias
d. Pan paya 11 11,0%) BNinguno
e. Dunkin Donuts 19 19,0% 0 Café America
f_Cafeterias 35 35,0% 350% R
Ninguno 9 9,0%
Café America 4 4,0%
kaldivia 9 9,0%)



7. ¢ Con que frecuencia visita una FRECUENCIA DEL CONSUMIDOR
barra de café OMA? Total Porcentaje
a. Todos los dias 29 29,0% 12,0%
b. 4 — 6 veces a la semana 6 6,0%)] 29,0% Ba. Todos los dias
c. 3 —4 veces a la semana 21 21,0% Wb. 4 -6 veces ala semana
d. 1 — 2 veces a la semana 27, 27,0%, Oc. 3 -4 veces ala semana
Ocasionalmente 12| 12,0% 27,0% Od. 1 -2 veces ala semana
B Ocasionalmente
21,0%
[8~¢Qué consume al visitar una CONSUMO
barra de café OMA? Total Porcentaje D Bebida de café
a. Bebida de café 66 66,0% Bb. Pasteleria
b. Pasteleria 5] 5,0%)| Do, Bebida sin café
c. Bebida sin café 2 2,0% Dd. Café por libras
d. Café por libras 1 1,0%)| M Bebida de café y pasteleria
Bebida de café y pasteleria 18] 18,0% 56.0% DBebida de café y café por libras
Bebida de café y café por libras 1 1,0%) : BPasteleria y bebida sin café
Pasteleria y bebida sin café 2 2,0% OTodas
Todas 1 1,0%)|
RAZON DE VISITA
[9-Larazon por la cual visitaa OMA 4 Total Porcentaje
a. Por preferencia del café Oma 34 34,0%)| 30% Ba. Par preferancia del café Oma
b. Como punto de encuentro para ir a o 7 7,0% 25,0% . 34,0% | Hb. Como punto de encuentro para ir a
c. Para reunirse con amigos 27, 27,0%, otro lugar
d. Paso por ahi y se antojo 25) 25,0% Dic. Para reunirse con amigos
e. Otro. 3 3,0% Od. Paso por ahi y se antojo
21.0% 7.0% He. Otro.

Si respondi6 d, paso por ahi y se antojo, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.
[T0. ¢Porque entro?, enumere en
orden de importancia donde 1 es el | Total 1 Total 2 Total3| Total4 |Total5( Total6 |[Total7| Total8 | Total9| Total 10
mas importante y 10 lo menos
a. |a atractibilidad 3 4 4 0 2 1 2 4 2 3
b. la imagen 14] 5 0 2 0 1 0 2 1 0
c. el aroma 2 4 4 2 2 3 3 0 2 3
d. la limpieza 2 5 5 2 2 1 2 5 0| 1
e. fue visible 1 0 2 7 3 2 2 2 3 3]
f. laluz 1 1 2 1 2 6 3 2 3 4
g. la entrada 1 2 3 2 3 2 3 4 2 3
h. el servicio 1 1 2 4 2 4 4 1 1 5
i._la amplitud 2 3] 2 2 2 3 3 2 5 1
j. las sillas 1 0 2 1 6 2 3 3 4 3
[T0. cPorque entro?, enumere en
orden de importancia donde 1 es el | puntaje | Clasificacién ATRIBUTOS DE LAS BARRAS DE CAFE
mas importante y 10 lo menos 85
b. la imagen 8,5 1 85
d. la limpieza 6,4 2
c. el aroma 5,9] 3| < 75 .
a. la atractibilidad 5,7 4 2 (OPunte]
i._la amplitud 5,3 5| £ 65 —
e. fue visible 5,0 6| I
g. la entrada 5,0 7| =55
h. el servicio 4.8 8|
flaluz 15 9| AR N I:I
j. las sillas 4,4] 10| 35 : i B N ) I : :

g 0§ f T 5 § 8 ¥ 3

f ¢ 8 23 2 B £ ¢ s 3

= 5 T "% § 2 = s " 2

o 5 — @ o < -

ATRIBUTO
11. ¢ Justo antes de entrar a la barra SITIOS DE COMERCIO
de café en qué sitio de comercio se
encontraba? Total Porcentaje
a. ropa 2 8,0%)| 8,0%
b. comida 7 28,0% 28,0% E: 'c?:ida
c. libreria 3| 12,0% : . N
f. otro. 13 52,0% 52.0% Dlc. librerfa
Of. otro.
12,0%
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[TZ-ZEn queé lugar se encontraba al

lacercarse a Oma? Total Porcentaje
a. casa ,0%)
b. oficina 4 48,0%)|
c. compras 2i 28,0%
d. otro. 14 14,0%
13. DISTANCIA RECORRIDA

DISTANCIA Total Porcentaje

0 km 9 9%
0a0,1km 4 4%|
0,1a0,2 km %
0,2a0,3 km %
0,3 20,4 km %
> 0,4 km %)
14. ¢ Cuanto se demoro en llegar? Total Porcentaje
a. 1-5min 1 1,0%
b. 6—10 min 9 9,0%)
c. 11-15min [ 0,0%
d. 16 — 20 min 1 1.0%
e. Mas de 20 min 5 5,0%)
15. ¢{ Como se transport6? Porcentaje
a. a pie 85,0%
b. en bus 4.0%)
e. en carro 7,0%)
Si i6 e, carro, con la preg

[76 zDonde estacion6? | Total [ Porcentaje |
[c. En parqueadero publico 7] 100,0%]
[T7- 2 Qué aspectos considera usted

i para sentir i en

una barra de café? Total Porcentaje
a. Que esté en un sitio cerrado 22| 22,0%
b. Protegido del alcance de personas

que piden limosna 34 34,0%
c. Que esté en un centro comercial 7 7.0%)
d. Que sus objetos personales estén sej 33 33,0%
18. Si llueve usted ... Total | Porcentaje
a. ...Va a la barra de café 22,0%
b. ...No va 6,0%|
c. ..Le es indiferente 68,0%

Si respondié a, va a la barra de café contintie con la pregunta 19 si no fi

19. Usted va porque... |Total 'Forcentaje

a. ... es un lugar acampado 5 17,2%)
b. ...va a calentarse con una tasa de ca} 8 27,6%
c...le gusta 20 69,0%

LUGAR ANTES DE LLEGAR A OMA

14,0% 6,0%

Da casa
Wb oficina
Oc. compras
Od. otro.

DISTANCIA RECORRIDA

@0 km
W0ao0,1km
00,120,2km
00,2a0,3 km
W03a04km
o> 04 km

TIEMPO DE RECORRIDO

10,0%

19,0%

Da. 1-5min
mb. 6-10 min
Oc. 11-15min
0Od. 16-20 min
We. Mas de 20 min

s

®

MEDIO DE TRANSPORTE

40% 7.0%

(

85,0%

Da. apie
Hb. en bus

De. en carro

16, si no pase a la pregunta 17

ESTACIONAMIENTO

(

100,0%

Oc. En parqueadero publico

33,0

ASPECTOS DE SEGURIDAD

2,0%
%

gﬁm

0% 0%

Da- Que esté en un sitio cerrado

Bb. Protegido del alcance de personas
que piden limosna
Oc. Que esté en un centro comercial

Od. Que sus objetos personales estén
seguros

IMPORTANCIA DEL CLIMA

22,0%

6,0%

(;

68,0%

. ..Vaalabarra de café

.Nova

Le es indiferente

nalice el cuestionario

69,0%

SILLUEVE POR QUE VA?

17,2%

27,6%

/

Da. .. es un lugar acampado

Wb. ..vaa calentarse con una
tasa de café

Oc. .le gusta
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Resultados Totales de Universidades
Total de Encuestados

80

127

EDADES
1. Su edad esta entre Total Porcentaje 5.0%
a. 12-15 0 0,0% 2,5% 0,0% 13,8%
b. 16- 18 11 13,8% Ba.12-15
c.19-25 63 78.8% Hb. 16- 18
d. 26 - 40 2 2,5% Qc.19-25
e. mas de 40 4 5,0% 0d. 26-40
He. mas de 40
78,8%
OCUPACION
2. A que se dedica Total Porcentaje
a. Estudiante. 74 92,5% 7.5%
b. Empleado. 6 7,5%
c. Independiente. 0 0,0% Da. Estudiante.
d. gma de casa 0 0,02? Eb. Empleado.
e. Otro. 0 0,0%
92,5%
NIVEL DE INGRESOS
3. ¢Cual es su nivel de ingresos? | Total Porcentaje
a._menos de $332.000 19 23,8% 23.8% Da. menos de $332.000
b. $332.001 — $664.000 41 51,3% 10.0% Hb. $332.001 — $664.000
c._$664.000 — $1'328.000 8 10,0% o Dc. $664.000 — $1'328.000
d. $1'328.001 — $1'992.000 4 5,0% Od. $1'328.001 — $1'992.000
e. $1992.001 — $2'656.000 2 2.5% We. $1'992.001 - $2656.000
f._Mas de $2'656.001 6 7.5% 51.3% Of. Més de $2656.001
[3—¢QUe Ie gusta hacer en sus
- . . ACTIVIDACBa. Leer
tiempos libres? Total Porcentaje Bb. Visitar amigos
a. Leer 11 13,8% :C Realizar tertulias
b. Visitar amigos 12 15,0% . . .:E;:f):mm‘gns
c. Realizar tertulias 8 10,0% 215:3% - g Bleory iracine
d. Iracine 14 17,5% 2'50/: :tee‘ry\/nswar am‘\gosy\racme
— - ! isitar amigos y Ir a cine:
teer y l\/ISIta.r amlgos g s’gzﬁo 7.5%- 17.5% 10.0% M Visitar amigos y Realizar tertulias y Ir a cine
eery Iracine 5% 7.5% o BTodas
Leer y Visitar amigos y Ir a cine 6 7,5% De. Otros
Visitar amigos y Ir a cine 2 2,5%
Visitar amigos y Realizar tertulias y Ir 2 2,5%
Todas 9 11,3%
e. Otros. 8 10,0%
GUSTO POR EL CAFE
5. ¢Cuanto le gusta el café? Total Porcentaje
a. Mucho 58 72,5% 6,3%
b. Poco 17 21,3% 21,3%
c. Nada 5 6,3% Ba. Mucho
Eb. Poco
Oc. Nada
72,5%
[6-—ZUE Otos SIoS TeCuenta para COMPETENCIA Da. Cafe:; gualilo
tomar café? Total Porcentaje 15,0% ;: g::z !Zn odro
a. Café gualilo 12 15,0% 50% ] ’
b Caret 4 5,0% ' B¢ Pan paya
- ~are Ty o 17.5% 1.3% Be. Dunkin Donut
c. Café don pedro 1 1,3% . y & Punidn ondis
4 Panpaya 3 389 5.0% 3,8% Mf. Cafeterias
. y ;070 N
e. Dunkin Donuts 2 2,5% 2,5% ;J;Ziu:;dez
f. Cafeterias 23 28,8% 18.8% 5 '
Ni 15 18.8% 28,8% M Bicafe
inguno 8% mamb
Juan valdez 4 5,0% ke
Bicafe 14 17,5%
ambar 2 0,025



7—2Con qué frecuencia visita una FRECUENCIA DEL CONSUMIDOR
barra de café OMA? Total Porcentaje
a. Todos los dias 14 17,5% 3.8% 17,5%
b. 4 — 6 veces a la semana 13 16,3%) DOa. Todos los dias
c. 3 —4 veces a la semana 17 21,3% 41,3% Bb. 4 -6 veces alasemana
d. 1 -2 veces a la semana 33 41,3% Oc. 3 -4 veces ala semana
Ocasionalmente 3 3,8% 16.3% 0Od. 1-2 veces ala semana
W Ocasionalmente
[8-2Qué consume al visitar una coNsLmn
barra de café OMA? Total Porcentaje Da. Bebida de café
a. Bebida de café 46 57.5%
b. Pasteleria 9 11,3% 25% 3 Pesclria
Bebida de café y pasteleria 32 40,0% 0,
Pasteleria y beb):da sin café 2 2,5% 00% 18 do caleypastelera
DPasteleria y bebida sin café
11,3%
RAZON DE VISITA
[9. La razon por la cual visita a OMA| Total Porcentaje
a. Por preferencia del café Oma 22 27,5% Da. Por preferencia del café Oma
b. Como punto de encuentro para ir a 20 25,0% 30,0% 27,5%
c. Para reunirse con amigos 14 17,5%| Eb. Como punto de encuentro para ir a
d. Paso por ahi y se antojo 24 30,0% otro lugar
Dc. Para reunirse con amigos
17,5% 25,0% Od. Paso por ahi y se antojo
Si respondio d, paso por ahi y se antojo, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.
[T0- ¢Porque entro7, enumere en
orden de importancia donde 1 es el| Total 1 Total 2 Total 3| Total4 |[Total5| Total6 |Total7| Total8 |[Total9| Total 10
mas importante y 10 lo menos
a. la atractibilidad 2 9| 7 0 0 3 0 0 2 1
b. laimagen 7 4 4 5| 2 0 2 0 0 0|
c. el aroma 5 2 1 5 3 3 3 0 0 2
d. la limpieza 2 3 0 0 7 3 5 4 0 0|
e. fue visible 6 3 7 0 3 3 2 0 0 0
f. laluz 0 3 0 2 0 2 6 11 0 0
g. la entrada 2 0 2 1 2 0 4 3 6 4
h. el servicio 0 0 0 2 0 2 2 1 11 6
i. la amplitud 0 0 0 4 5 6 0 4 2 3
j. las sillas 0 0 3 5 2 2 0 1 3 8
[T0. cPorque entro?7, enumere en -
orden de importancia donde 1 es el| puntaje | Clasificacion ATRIBUTOS DE LAS BARRAS DE CAFE
mas importante y 10 lo menos 85
b. laimagen 8,0 1 80
e. fue visible 7,7 2 ;Z
a. la atractibilidad 7.4 3 < h
c. el aroma 6,6 4] 22() 6.5 (2Puntaje |
d. la limpieza 5.7 .rzl b 60
flaluz 45 6| Q55
i. la amplitud 45 7] 2 50
j. las sillas 4.1 8| 45
g. la entrada 4,0 9| 4,0 ﬂ—D—D—T
h. el servicio 2,6 10] 35 41 1 1 1
5 2 e 0§ 2 % & § 38
FE S - R = -
S -
ATRIBUTO
11. ¢ Justo antes de entrar a la SITIOS DE COMERCIO
barra de café en qué sitio de
comercio se raba? Total Por j
d. cine 2 8,3%|
f. otro. 22 91,7%)|

91,7%

1
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N qué lugar se encontraba al
acercarse a Oma? Total Porcentaje
a. casa 5 6,3%]
b. oficina 7 8,8%
d. otro. 68| 85,0%
13. DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA Total _ |Porcentaje
0 km 75) 94%!
0a0,1km 0 0%
0,1a0,2km 0 0%
0,2a0,3km 0 0%
0,3a0,4km 0 0%
> 0,4 km 5 6%
[14. ¢ Cuanto se demoré en llegar? Total Porcentaje
—5min 63 78,8Y
b. 6 —10 min 12] 15,07
c. 11-15min 0] ,0%
d. 16 —20 min 0 ,0%
e. Mas de 20 min 5 6,3%
15. { Como se transport6? Total Porcentaje
a. a pie 74 92,5%!
b. en bus 4 5,0%
e. en carro 2| 2,5%
Si i6 e, carro, con la preg
[16. ¢Dénde estacioné? [ Total [ Porcentaje |
[c. En parqueadero publico | 2| 100,0%|
[T7. ¢Qué aspectos considera usted]
importante para sentir seguridad
len una barra de café? Total Porcentaje
a. Que esté en un sitio cerrado 14 17,5%
b. Protegido del alcance de personas
que piden limosna 23] 28,8%!
c. Que esté en un centro comercial 6 7.5%]
d. Que sus objetos personales estén sf 37| 46,3%!
18. Si llueve usted ... Total Porcentaje
a. ...Va ala barra de café 37 46,3%
b. ...Nova 13| 16,3%
c. ...Le es indiferente 30| 37,5%

Si respondi6 a, va a la barra de café contintie con la pregunta 19 si no finalice el cuestionario

Iﬁ Usted va porque... Total

[I-’orcentaje

27,0%

es un lugar acampado 10]
b. ...va a calentarse con una tasa de c| 19]

51,4%

LUGAR ANTES DE LLEGAR A OMA|

63% gy

e

85,0%
DISTANCIA RECORRIDA
0% 6% Bokm
m0ao0,1km
00,1202km
00.2203km
03204 km
%% 0>04km
TIEMPO DE RECORRIDO
o 0.0%8.3%
15.0% Da 1-5min
m|b. 6-10 min
Oc. 11-15min
Od. 1620 min
T8.8% We. Més de 20 min

MEDIO DE TRANSPORTE

5,0% 2.5%

92,5%

16, si no pase a la pregunta 17

ESTACIONAMIENTO

et

100,0%

Dc. En parqueadero publico

ASPECTOS DE SEGURIDAD

17,6% Da. Que esté en un sitio cerrado
46,3% Bb. Protegido del alcance de personas
que piden limosna
Oc. Que esté en un centro comercial
28,8% Od. Que sus objetos personales estén
7.5%

IMPORTANCIA DEL CLIMA

: /® h

16,3%

. ..Va a labarra de café

. ..Nova

Le es indiferente

SILLUEVE POR QUE VA?

27.0%
0% Da. ... es un lugar acampado
Wb, ..vaa calentarse con una
51.4% tasa de café
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Resultados Totales de Aeropuertos

Total de Encuestados

40

20,0%

47.5%

Da. 12-15
mb. 16- 18
Oc. 19-25
Od.26-40
We. més de 40

OCUPACION
10,0% 22.5%
1715%@
50,0%

Da. Estudiante.
mb. Empleado.
Oc. Independiente.
Od. Ama de casa

1. Su edad esta entre Total Porcentaje

a.12-15 0 0,0%
b. 16 - 18 1 2,5%
c.19-25 12 30,0%
d. 26 - 40 19 47,5%
e. mas de 40 8 20,0%
2. A que se dedica Total Porcentaje

a. Estudiante. 9 22,5%
b. Empleado. 20 50,0%
c. Independiente. 7 17,5%
d. Ama de casa 4 10,0%
e. Otro. 0 0,0%
3. ¢Cual es su nivel de ingresos? Total Porcentaje

a. menos de $332.000 13 32,5%
b. $332.001 — $664.000 10 25,0%
c._$664.000 — $1°328.000 6 15,0%
d. $1°328.001 — $1'992.000 4 10,0%
e. $1'992.001 — $2'656.000 3 7,5%
f. Mas de $2'656.001 4 10,0%
4. ¢Qué le gusta hacer en sus tiempos libres? Total Porcentaje

a. Leer 15 37,5%
b. Visitar amigos 8 20,0%
c. Realizar tertulias 4 10,0%
d. Iracine 5 12,5%
e. Otros. 8 20,0%
5. ¢Cuanto le gusta el café? Total Porcentaje

a. Mucho 22 55,0%
b. Poco 17 42,5%
c. Nada 1 2,5%
6. ¢ Qué otros sitios frecuenta para tomar café? Total Porcentaje

a. Café gualilo 2 5,0%
c. Café don pedro 3 7,5%
d. Pan pa ya 9 22,5%
e. Dunkin Donuts 9 22,5%
f. Cafeterias 11 27,5%
Ninguno 5 12,5%
Nescafe 1 2,5%
Buscando America 1 2,5%

NIVEL DE INGRESOS

L 100%
7.5% 32,5%
10,0%

15,0%
25,0%

Da.
mb.
Oc.
od.
He.

af.

menos de $332.000
$332.001 — $664.000
$664.000 — $1'328.000
$1'328.001 — $1'992.000
$1'992.001 — $2'656.000
Mas de $2'656.001

ACTIVIDADES

200%

37,5%
125%

Da. Leer
b, Visitar amigos
Oc. Realizar tertulias

0. race
me. Otros.
100% 200%
GUSTO POR EL CAFE
2,5%
42,5% BOa. Mucho
@b. Poco
55,0% Oc. Nada

COMPETENCIA

Da. Café gualilo
Bc. Café don pedro
Od. Pan paya

De. Dunkin Donuts
Bf. Cafeterias
DNinguno
BNescafe

DBuscando America
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7. ¢ Con qué frecuencia visita una barra de cafe
OMA? Total Porcentaje FRECZU5EDZICIA DEL CONSUMIDOR
a. Todos los dias 1 2,5% 0.0%
.0%
b. 4 — 6 veces a la semana 0 0,0% 20.0%
c. 3 —4 veces a la semana 8 20,0% e Da. Todos los dias
d. 1 — 2 veces a la semana 22 55,0% mb. 4 -6 veces ala semana
Ocasionalmente 9 22,5% Dc. 3 -4 veces ala semana
Od. 1-2 veces alasemana
B Ocasionalmente
55,0%

B. Qué consume al visitar una barra de cafe
OMA? Total Porcentaje CONSUMO N

- . Bebida d fé
a. Bebida de café 18 45,0% o penacet
b. Pasteleria 12 30,0%

- - — Bb. Pasteleria
c. Bebida sin café 7 17,5% 175% 50%
d. Café por libras 2 5,0% 7 45.0% Do Bebida sin café

Od. Café por libras
30,0%
- — = = RAZON DE VISITA
[o-Tarazon por la cual visita a OMA es: Total Por )j
a. Por preferencia del café Oma 17 42,5%
b. Como punto de encuentro para ir a otro lugar 4 10,0%, 2,5% 12 Por prefrencia el café Oma
c. Para reunirse con amigos 9 22,5% 22,5% il Hb. Como punto de encuentro
d. Paso por ahi y se antojo 9 22,5% 42,5% para ir a otro lugar
e Otro. 1 2 5% Oc. Para reunirse con amigos
0Od. Paso por ahi y se antojo
22,5%
° 10,0% me. Otro.

Si respondi6 d, paso por ahi y se antojo, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.

[T0-zPorque entro?7, enumere en orden de
importancia donde 1 es el mas importante y 10 lo | Total 1 Total 2 Total 3 Total4 | Total 5 Total 6 | Total 7 Total 8 Total 9| Total 10
menos importante
a. la atractibilidad 0 3 3 2 0 0 0 0] 0] 1
b. la imagen 5 1 1 1 0| 0] 0] 0 1 0
c. el aroma 1 3 1 1 0 0 3 0 0 0
d. la limpieza 3 1 1 1 1 1 0| 0 0 1
e. fue visible 1 1 1 1 3 0 0 0 1 1
f. laluz 0 1 1 0| 0| 2 1 2| 1 1
g. la entrada 0 0 0 3 2 0 2 2 0 0
h. el servicio 0 0 1 0 1 1 0 3 2 1
i. la amplitud 1 0 0 1 1 1 1 1 2| 1
j. las sillas 0 0 1 1 0| 3 1 0 1 2
[T0-zPorque entro?7, enumere en orden de
importancia donde 1 es el mas importante y 10 lo | puntaje | Clasificacion ATRIBUTOS DE LAS BARRAS DE CAFE
menos importante 85
b. la imagen 8,4 1 85
a. la atractibilidad 7,3 2,
d. la limpieza 7.3 3| < 7544
c. el aroma 71 4 :z() OPuntaje
. fue visible 6,1 5| £ 65
g. la entrada 52 6| o
f. laluz 4.4 7] = 551
i. la amplitud 4,4 8|
j. las sillas 4,2 9| 4517 I:I I:I
h. el servicio 3,7 10] 35 Ll | | | |:| =

g § 8 2 § & : & 3

E ez B o: 2 f 2 B G B

= % 5 T & = - B & 3

s = © I ) = - <

ATRIBUTO
SITIOS DE COMERCIO
11. ¢ Justo antes de entrar a la barra de café en
qué sitio de comercio se encontraba? Total Porcentaje
b. comida 3 33,3% 22.2% .
c_libreria 2 22,2%) . 33:3% b comida
f otro. 4 44,4% Wc. libreria
ninguno 2 22,2%) 0f. otro.
O ninguno
444% 222%
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2. LE“ que lugar se enconlraEa al acercarse a LUGAR ANTES DE LLEGAR A OMA
(Oma? Total Porcentaje
a. casa [J 15,09 15,0%
b. oficina 7] 17.5%| 40% Ba. casa
c_compras 10 25,0%) 17.5% mb. oficina
d. otro. 16| 409 Oc. compras
Od. otro.
25,0%
13. DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA Total Porcentaje
0 km 27| 67,59
[0a0.1km 0 09 B0 km
0.1Ta02km 0 09 3% m0a0,1km
0,22 0,3 km 0 09 0o01a02km
0.320,4km [1] 09 002203 km
> 0,4 km 13| 339 0% 67.5% W0.3a04km
o> 04 km
TIEMPO DE RECORRIDO
14. ; Cuanto se demor6 en llegar? Total Porcentaje
a. 1—5min 2 52,5Y%
b. 610 min 15,09 225% e T Emn
B 2 =
e - 2 Oc. 11-15min
e. Mas de 20 min 22,59 5% 52,5% Od. 16 - 20 min
15.0% We. Més de 20 min
MEDIO DE TRANSPORTE
15. ;Como se transporté? Total Porcentaje
a. a pie 24 60,0%
b. en bus 5 12,5%) 20,0%
c. en taxi 3] 7,5%) 75% Wa. apie
e. en carro 8 20,0%) : Wb, en bus
Oc. en taxi
12,5% 60.0% Oe. en caro
Si i6 e, carro, inde con la preg 16, si no pase a la pregunta 17
[16. ¢Donde fong? [ Total |
|c- En parqueadero publico | 8 100,0%| ESTACIONAMIENTO
@
100,0%
T7. cQuE aspectos considera usted importante ASPECTOS DE SEGURIDAD
para sentir seguridad en una barra de café? Total Porcentaje
[a. Que esté en un sitio cerrado 10] 25,0%
26.0% 26.0% Da. Que esté en un sitio cerrado
b. Protegido del alcance de personas que piden Bb. Protegido del alcance de personas

27,5%

limosna 11 27,5% que piden limosna

c. Que esté en un centro comercial 9 22,5% Dec. Que esté en un centro comercial

d. Que sus objetos personales estén seguros 10 25,0% 225% 0d. Que sus objetos personales estén
seguros

18. Si llueve usted ... Total Porcentaje IMPORTANCIA DEL CLIMA
a. ...Va a la barra de café 1 2,5%)
b. ..Nova 12 30,0% 2.5%
c. ...Le es indiferente 27 67,5% il
30,0%
Vaalabarra de café
Nova
Le es indiferente
67,5%
Si respondi6 a, va a la barra de café continte con la pregunta 19 si no finalice el cuestionario
[79- Usted va porque... |Total  [Porcentaje | SILLUEVE POR QUE VA?

|b. ...va a calentarse con una tasa de café | 1] 100,0%]

Ob. ...va a calentarse con una
tasa de café

100,0%
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Resultados Totales de Zonas Especiales
Total de Encuestados

60

EDADES
1. Su edad esta entre Total Porcentaje
2 12 - 15 0 0,0% 16.0% R
b. 16 - 18 3 5,0% 333% Ba 12-15
c.19-25 20 33,3% mo. 16- 18
d. 26 - 40 28 46,7% o
e. mas de 40 9 15,0% We. mas de 40
46,7%
OCUPACION
2. A que se dedica Total Porcentaje
a. Estudiante. 18 30,0%)| 3,3%~ 6,7% i
b. Empleado. 31 51,7%) 8,3% 30,0% Oa. Estudiante.
c. Independiente. 5 8.3% b, Empleado.
d. Ama de casa 2 3,3% Oc. Independiente.
e. Otro. 4 6,7% Od. Ama de casa
” He. Otro.
51,7%
NIVEL DE INGRESOS
3. ¢Cudl es su nivel de ingresos| Total Porcentaje
g- msznzoggf $2g§fggo 11 1233’ 179 11.7% 18,3% Ha. menos de $332.000
: — : 200 o Mb. $332.001 - $664.000
c. $664.000 — $1'328.000 20 33,3% 16.7% o, $664.000 - $1328.000
d. $1°328.001 — $1°992.000 10 16,7%) Od. $1328.001 — $1'992.000
e. $1'992.001 — $2'656.000 1 1,7% 18.3% We. $1992.001 - $25656.000
f. Mas de $2'656.001 7 11,7%| 33.3% Of. Ms de $2'656.001
tiempos libres? Total Porcentaje ATVIDADES -
a. Leer 12 20,0% Bb. Visiar amigos
b. Visitar amigos 10 16,7% :d :*ea"”"‘e"“"“
c. Realizar tertulias 3 5,0% Be. Otros.
d. Iracine 13 21,7% BLeery Realizar tertuias
e_Otros. 16 26.7% P
Leer y Realizar tertulias 1 1,7% 27% S0
Leery Iracine 4 6,7%
Visitar amigos y Ir a cine 1 1,7%
GUSTO POR EL CAFE

5. ¢Cuanto le gusta el café? Total Porcentaje
a. Mucho 42 70,0%)| 1,7%
b. Poco 17 28,3% 28,3%
c. Nada 1 1,7% Ba. Mucho

Eb. Poco

Oc. Nada

70,0%
COMPETENCIA

[6-¢Qué otros sitios frecuenta
para tomar café? Total Porcentaje T
b Caé ily 2 3.3%
c. Café don pedro 1 1,7% Od. Pan paya
d. Pan pa ya 9 15,0% De. Dunkin Donuts
e. Dunkin Donuts 13 21,7% :' g;a::;enas
f_Cafeterias 24 40,0%) B
g. Otros. 4 6,7%
Ninguno 7 11,7%
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7. ¢ Con qué frecuencia visita

una barra de café OMA? Total Porcentaje
a. Todos los dias 12 20,0%
b. 4 — 6 veces a la semana 7 11,7%
c. 3 —4 veces a la semana 9 15,0%
d. 1 -2 veces ala semana 27 45,0%
Ocasionalmente 5 8,3%
[8-2Qué consume al visitar una

barra de café OMA? Total Porcentaje
a. Bebida de café 39 65,0%
b. Pasteleria 6 10,0%
c. Bebida sin café 5 8,3%
d. Café por libras 1 1,7%
Bebida de café y pasteleria 9 0,15
[9. La razén por la cual visitaa ON Total Porcentaje
a. Por preferencia del café Oma 23 38,3%
c. Para reunirse con amigos 18 30,0%
d. Paso por ahi y se antojo 16 26,7%
e. Otro. 3 5,0%

8,3%

45,0%

FRECUENCIA DEL CONSUMIDOR

20,0%

11,7%

15,0%

Da. Todos los dias

W b. 4 -6 veces ala semana
DOc. 3 -4 veces alasemana
0Od. 1 -2 veces alasemana
W Ocasionalmente

0,15
1.7%
8,3%

10,0%

CONSUMO

65,0%

Da. Bebida de café

Bb. Pasteleria

Dc. Bebida sin café

Od. Café por libras

mBebida de café y pasteleria

RAZON DE VISITA

5,0%

26,7%

30,0%

38,3%

Da. Por preferencia del café Omal

W c. Para reunirse con amigos

0Od. Paso por ahi y se antojo

DOe. Otro.

Si respondi6 d, paso por ahi y se antojo, contintie con la pregunta 10 si no pase a la pregunta 12.

T0. ZPorque entro?7, enumere en
orden de importancia donde 1 es|
el mas importante y 10 lo menos

Total 1

Total 2

Total 3

Total 4 Total 5

Total 6 Total 7

Total 8 Total 9| Total 10

la atractibilidad

la imagen

el aroma

la limpieza

fue visible

la luz

la entrada

el servicio

la amplitud

a.
b.
c.
d.
e.
f.

g.
h.
i.

.

las sillas

(=] [=] [#] (=] [=) [¥] BN (3, () B

el £=J (=] [=] [=] [<8] LS] LS] 3 E°8)

(=) B (=] (=] BN 1 DS N N L)

(=] B [N 1] £ B S N () [=)
i BN 2] LS B =) =) B N =)

wlwn = sl jojo]o] )
LS B (=] (<1 =) B e e e =)

e B LiS) (8] B [=] [=) N [ =] [%)
N N BN BN BN P IS NS

ololo|=|=]olv|a ]2 ]w

T0. ZPorque entro?, enumere en
orden de importancia donde 1 es|
el mas importante y 10 lo menos

Puntaje

Clasificacion

8,0

ATRIBUTOS DE LAS BARRAS DE CAFE

fue visible

7,4

la imagen

6,8

el aroma

6,3

el servicio

5,8

la amplitud

4,7

la atractibilidad

4,6

la limpieza

4,6

la luz

1.4

la entrada

3,9

las sillas

e.
b.
c.
h.
i

a.
d.
f.

g.
i

3,1

SloloNojalbiwh] =

11 ¢Justo antes de entrar a la
barra de café en qué sitio de
comercio se encontraba?

Total

Porcentaje

a. ropa

6,3%

b. comida

12,5%

c. libreria

12,5%

f. otro.

ol

56,3%

IMPORTANCIA

75
7,0
6.5
6,0
55
50
45
4,0
35

OPuntaje

=

T

e. fue visible
b. laimagen
c. el aroma

h. el servicio |
atractibilidad
d. la limpieza

2, i. laamplitud

RIBUTO

f. laluz
g. laentrada
j. las sillas

56,3%

SITIOS DE COMERCIO

6,3%
i 12,5%

12,5%

Da. ropa
Eb. comida
Oec. libreria
Of. ofro.
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73 T M O R LUGAR ANTES DE LLEGAR A OMA
al acercarse a Oma' Total Porcentaje
1 8,37 8% 18,3%
0 0,07 2.7% Da.casa
3) 1,79 mb. oficina
5) 8Y% Oc. compras
Od. otro.
50,0%
13. DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA RECORRIDA
DISTANCIA Total _I_Poroentaje
0 km 2! 41,7
0a0,1km @0 km
0,1a0,2km W0a0,1km
0,220,3 km 00,1a02km
0,3a0,4 km 00,2203km
> 0,4 km 2; 38Y W03a04km
o> 04km
TIEMPO DE RECORRIDO
[14. ¢ Cuanto se demoré en llegar] Total Porcentaje
a. 1-5min 25 41,7%)| )
b 610 min 17 28,3%| 83% 5% PR
c. 1115 min 10 16,79 16,7% 41,7% Hb. 610 min
d. 16 —20 min _ 5 8,3% Oc. 1115 min
e. Mas de 20 min 3 5,09 Od. 16— 20 min
We. Més de 20 min
28,3%
MEDIO DE TRANSPORTE
15. ; Como se transport6? Total Porcentaje i
a. a pie 4 68,3
b. en bus 4 6,7 16.7%
c. en taxi 8,3 83% Ba.apie
e. en carro 10) 16,7 Wb. en bus
Oc. en taxi
6.7%
68,3% Oe. en carro
Si i6 e, carro, inde con la 16, si no pase a la pregunta 17
[16. ¢ Dénde estacioné? | Total | F je |
[En parqueadero publico 10] 100,0%] ESTACIONAMIENTO

OEn parqueadero

100,0%

2Qué aspecios considera ASPECTOS DE SEGURIDAD
uste portante para senti Total Porcentaje

a. Que esté en un sitio cerrado 12| 20,0%)|
18.3% 200% Ta. Que esté en un sito cerrado
b. Protegido del alcance de b, Protogidode ance do prsanas
personas que piden limosna 14| 23,3%| que piden limosna
c. Que esté en un centro comercial 23] 38,3%)| Oc. Que esté en un centro comercial
d. Que sus objetos personales esteé 11 18,3%) 38.3% 23% Od. Que sus objetos personales estén
: seguros
18. Si llueve usted ... Total Porcentaje IMPORTANCIA DEL CLIMA
a. ...Va ala barra de café 10] 16,7%)
b. ...Nova 19) 31.7%

[c. ...Le es indiferente 30| 50,0%) 16,7%
Vaalabarra de café
50.0% ...Le es indiferente
31.7%

Si respondi6 a, va a la barra de café contintie con la pregunta 19 si no finalice el cuestionario

19. Usted va porque... Total Foroentaje SILLUEVE POR QUE VA?
b. ...va a calentarse con una tasa d 4] 40,0%)|
c. ..le gusta 7] 70%)

40.0% @b ..va a calentarse con una
tasa de café
me. . Je gusta
70%
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ANEXO F “FORMATO DE ENTREVISTA A EMPRESAS QUE MANEJAN PUNTOS DE VENTA”

Nombre de la Empresa

1. Numero de puntos de venta en bogota

2. ¢Maneja puntos de venta en otras ciudades del pais?

Si No

3. ¢Existe un area de la compafia encargada especificamente en la apertura de puntos de
venta?

Si No

Si respondié no continle con la pregunta 5, si respondié si contintie con la siguiente pregunta

4. ¢Cbomo se llama éste departamento?

5. ¢Quién se encarga de la apertura de puntos de venta? Diga el cargo

6. De las siguientes variables califiquelas de 1 a 5, donde 1 es lo menos importante y 5 lo mas
importante, teniendo en cuenta, cuales son las que ustedes utilizan para abrir puntos de
venta, indique cual es la informacion que usa para analizarlas y como las miden.

a. Costos de transporte (calificacién)
Informacion:

b. Costos fijos del local (calificacion)
Informacion:

c. Afluencia de personas por el lugar (calificacion)
Informacion:

¢,Coémo lo miden?

136



Cercania al mercado objetivo (calificacion)

Informacion:

¢,Coémo lo miden?
Mercado objetivo (calificacion)

Informacion:

Vias de acceso (calificacién)

Informacion:

¢,Coémo lo miden?
Cercania a la competencia (calificacion)

Informacion:

Estacionamiento (calificacion)

Informacion:

Seguridad (indices de seguridad de la zona donde se va a poner el punto)
(calificacion)
Informacion:

¢,Coémo lo miden?
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Control del clima (qué tanto afecta el clima el en la intenciéon de compra del mercado
objetivo) (calificacion)
Informacion:

¢, Coémo lo miden?

Area de comercio del lugar (calificacion)
Informacion:

Atractibilidad del lugar (calificacion)
Informacion:

. Costos del montaje del punto de venta (calificacion)
Informacion:

Costos operacionales (calificacién)
Informacion:

Rentabilidad (calificacion)
Informacion:

Otros ¢,Cual? (calificacion)
Informacion:
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g. Otros ¢Cual? (calificacién)

Informacion:

r. Otros ¢Cual? (calificacion)
Informacion:

s. Otros ¢Cual? (calificacion)
Informacion:

7. ¢Utiliza usted algun tipo de procedimiento para analizar dichas variables?

Si No

Describalo

8. ¢Utiliza usted algun modelo matematico para analizar las variables?

Si No

¢, Cual?

Fin de la encuesta, muchas gracias por su tiempo
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ANEXO G “DIAGRAMA DE FLUJO TIPO DE BARRA”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"TIPO DE BARRA" GWa
Responsable Operacion o Decision
o 1. Observar la 2. (?omp’arar la - . )
] : . ubicacion del iEstaenla ) Tipo calle
° ubicacion del —m ) Si -
local con los callée? empresarial
" local .
© estandares
-
E No
Q2
i )
- terminal Si Tipo
[) aeropuerto
T
©
-
[e]
R d
%)
()
=
(a] Tipo
Universidad
de un centro Yes Tipo cen_tro
f comercial
omercial?
No I
Tipo zona 3. Registrar el .
. > Fin
especial tipo de barra
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ANEXO H “FORMATO DE RECOLECCION DE DATOS DEL LOCAL”

FORMATO PARA EL LEVANTAMIENTO DE DATOS EN EL PUNTO DE VENTA

Local (indique el nombre del local)
Direccién
Persona que diligencia los datos

Regulaciéon Gubernamental

Uso del suelo

Tamano del local

M2

Tipo de barra

Ubicacion  Marque con una X el tipo de ubicacion

a. Calle e. Dentro de Universidad
b. Zona de comercio organizada y cerrada f. Funeraria

c. Zona de comercio organizada y abierta g. Clinicas

d. Terminal Aérea h. Otros ¢ Cual?
Visibilidad

______ l _________ ﬁwl \l{ _____ lﬂ -1

:
1 I :_:_> —
; Fe========x I g -
1 1 ]
1 1 ]
i i i
i I 4 accesos I 1 3 accesos !
"""""""" i '
|
Marque con una x el numero de accesos
1 3
2 4
Entorno
Observe en la acera del local y en la del frente,
marque con una x si hay algun tipo de éstas zonas
a. Zonas de tolerancia d. Plaza de Mercados
b. Zona de comidas e. Otro fuera de la imagen de Oma, cual?

c. Talleres Mecanicos

141



Facilidad de transporte

Marque en cada factor una sola opcién con una X

Distancias

a. Recorrido de mas de 90 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
b. Recorridos entre 61 - 90 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
c. Recorrido entre 31 y 60 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
d. Recorrdios entre 16 y 30 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
e. Recorridos entre 1 y 15 segundos desde |la zona de parqueo hasta el punto de venta

Pendientes

a. Mas de 30° de inclinacién aproximadamente
b. entre 20 y 30 ° de inclinacién aprox

c. entre 10 y 20 ° de inclinacion

d. entre 5y 10° de inclinacion

e. entre 0 y 5° de inclinacién aprox. Plano

Escaleras

a. mas de tres escaleras

b. tres escaleras

c. dos escaleras

d. una escalera

e. no hay escaleras de mas de tres pasos

Parqueadero
a. descarga sobre calzadas o zonas prohibidas de parqueo, alta presion

b. descarga sobre calzadas, presion relativa

C. con zona para descargas, baja presion

d. con zona para descraga libre de presion

e. zona ideal de descarga libre presion espera nula

Ascensores

a. con ascensor publico, trayecto dificl por distancia y escaleras adicionales

b. con ascensor publico trayecto dificil por distancia

€. con ascensor publico o de carga afectael tiempo de entrega

d. con ascensor de carga sin demoras ni trayectos largos hasta el punto de venta
e. sin ascensores

Acceso

a. acceso restringido, con tramito previo, afecta considerablemnte el tiempo de entrega

b. acceso restringido con tramites con demoras que no superan los 3 min

c. acceso restirngido con tramites sin demoras considerables que afecten el tiempo de entrega
d. acceso restringido sin tramites sin demoras

e. libre acceso teimpo espera nulo no hay tramites

Indices de seguridad

Hurtos a personas
Hurtos a establecimientos comerciales
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¢ Qué sitiso de interés hay?Ubiquelos en el mapa Qué competencia hay? Ubiquelas en el mapa
1. Ropa a. Dunkin Donuts

2. Bancos b. Pan pa' ya
3. Comida c. Donuts Factory
4. Librerias d. Sélo Café
5. Oficinas e. Kaldivia

6. Consultorios f. Café Don Pedro

7. Funerarias g. Juan Valdes
8. Vivienda h. Cafeterias

9. Terminal aérea
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ANEXO | “HOJA DE ANALISIS DE EXCEL”

Microsoft Excel - anexo hoja de excel

@ Archivo  Edicion  Wer  Insertar Formato  Herramientas Datos  Yentana 7 Escriba una pregunta - o F X
heEeEdsm &V & B <t - @ = -2 %) [ﬂ_mu%-@v
= e ] 85 5= -
Arial -5 - =4 B o2 oo Y8 L% ..
H23 - Fe
A [ B B | D | E | F | G | H

TIPO DE BARRA

AHALISIS DE UH LOCAL COMO POSIELE BARRA DE CAFE OMA

usuario:
El tipo de barra puede ser centro

|

VARIAELES CRITICAS

REEEEEEEEEEE

especiales
REGULACION GUBERHAMENT AL
usuario:
ECOMERCIEE I:l Si es no comercial no se
MO COMERCIAL hace
EHTORHO
ENTORMNO ADECUADO? [ usuario:
Si el enkorno es no
il EMTORMNO MO ADECADOT I:I adecuado se kermina el

comercial, calle empresarial,
universidades, aeropuertos, zonas

PrOCEsD

4
M 4 ¢ M[yHojal { Hoja2 4 Hojas /

Dibujo~ [3 | Autoformas= . " [ ] O 4[ ot

Lista

Microsoft Excel - anexo hoja de excel

MAY MM

@ Archivo  Edicion  Wer  Insertar Formato  Herramientas Datos  VYentana 2 Escriba una pregunta - - F X
AJG hd B WARIABLES CUALITATIWAS
A | E | C | [x] | E | F | G | H | ] | ] | K —
Ey |
38 [YARIABLES cu.uﬁ-mw.s
E]
| 40 | TAMARMD DEL LOCAL
1
K3 iz
3
44 | CALIFICACION | 1 T = T 3 | =
:: MEDID A | > TOme | 12 m2 [ entreizyrome | asigne la alificacidn
|+ Calificacién §
45|
49|
50|
| 51 | YISIBILIDAD
52|
| 52 | hccesos
4
55 | CALIFICACION | 1 T = T B |
BE MEDIDA | 2 accesos | 5 accesos | 4 accesos 1 [E———
57 asigne Ia calificacién
58 Calificacién spond
| 53 |
| &0
| E1 | FACILIDAD DE TRANSPORTE
2
| &3 | punt oz
E4
E5 | CALIFICACION | 1 T z T E3 |
53 MEDID A | Bailzpuntos | 12a2dpuntos | 24350 puntes |
7 o:
| &2 | Calificacién e
g1 asigne la calificacién
e N PP
71 | DISTANCIA A CENTROS DE INTERES
72
73 [CALLE EMFRESARIAL
74 Importancia Cantidad Distancia Ponderacion
izl [1]
TE E [1]
7 1 [] -
M 4 » m[yHojal { Hojaz f Hojad / |« | |
Lisko MAY MM

ialniciol“ I anexo ... ANEXD I @Grupo Sl

Jeiemplo t. | [EANERD . |

Docume. | BZHTMLH. | || ZHB¢ B2 0157 pm
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anexo hoja de excel

@ Aarchivo  Edicion  Wer Insertar Formato  Herramientas Datos  Ventana 7 Escriba una pregunta - =
K105 - #*
A | E | C | [u] | E | F | G | H | ] | ] | [ —
71 | DISTANCIA A CENTROS DE INTERES =
T2
73 [CALLE EMPRESARIAL
T4 Importaacia Castidad Diztancis Posderacion
75 B
7E E
i 1
78 RESULT ADD
7
an 0| Puntos
%1 | CALIFICACION 1 ] 3
82 | Cemtro comercial e entre By B5 > de BS
23 | Calle empresarial < de 30 cntre 50y 44 v de 44
24 | Usiversidades Cde b nbreFyd > de®
85 Aeropuertos < de 50 enkre 5y TE #de T
86 | Zomaz tspeciales Cded ntre 4y 24 v de 24 p——
(T asigne la calificacidn que
a8 Calificacién Hea
a3
30 | DISTANCIA A COMPETENCIA
a
32 [CALLE EMPRESARIAL
a3 Importancis Castidad 05, i Posderacis
4 B 4
5 E o
& 1 0
7 RESULT ADD 0]
a5
a3 0| Puntos
100 | CALIFICACION 1 = E]
01| Centro comercial PETRE] entre 1593 cded
02| Calle emprezarial v de? entre 7y B cde b S
i ersidades v de 27 ntre 87y 10 Cde 10 el baiieEnem
i Aeropuertos > de 76 et 7B § S <deS Cetieshande
05| Zomas especiales 7 da 56 ntre 36 4 9 cdid
106
107 Calificacién
[ —
109
110 | INDICES DE SEGURIDAD
111 il
4 4 » M[yHojal { Hoja2 £ Hojas / |4 | |
Lisko MAY MNUM
ialnicio”“ anexo .. ANEXD I @Grupo Sl ejemplo tI AMNEXD | Docume...l @HTML H| | @%(ﬂ% g;@ 01:52 p.rm.
M

anexo hoja de excel

archivo  Edician  Wer Insertar FEormato  Herramientas Datos  Venkana 2 Escriba una pregunta - - X
=119 - P
A E | [ | [u] | E | = G | H | | | o | K —]

110 [iMDICES DE SEGURIDAD =

111 Forcentaje

112

113 | CALIFICACION 1 = 3

se encuentra enyp | OF TUEUERira enun B encuntra cnoun —
MEDIDA lugar sbisrto con un | VI RIS CORUN | e con wswarioz

o i——— indice e:;r: 30y | i propia :zl,gr::;:':zllflcaclon que
| 115

116 Calificacién

117

112 | PERFIL DEL CLIENTE
[119] ——

120

121 | _CALIFICACION | 1 T T E) 1

Erajn similitud al Alts zimilitud al

122 LR perfil del clicnte perfil del clicnte | perfil del cliente

122 wsmario:

124 Calificacién asigne la calificacidn

126 correspendients

126 | MATRIZ DE CALIFICACION

127

122 [WARIABLE PESO CALIFICACION | PONDERACION

129 | Tamako del local 1 o A

130 E] ] 0 wsmario:

ez igual sl pese por l
121 |tramsporte 2 o o ponderacidn
Distancia a ceatros
132 | de interés 5 o 0
Diztancia 2 Ia

133 | competencia 2 o o

134 [Indices de 1 ] 0

135 [Perfil del cl ] 0 0

136 EVALUACION [

157 wzwario:

138 |__CALIFICACION | Mala T Regular T Bacso | 3i el range estd en buena

123 MEDID A | enbre 15425 | enbre@6y S5 | entraSEpds | e ’fg“'*': Eeleontiniy

140

141 Fiange

142

14 T
4 4 » w[yHojal { Hojaz 4 Hojas / | <] | |
Liska MAY MU

il Inicio ”J I@ anexo ...

EANEXD .| &1Grpas... | Eeiempio v | EaNExD .. |

Docume...| BZHTMLH...| || E80EER M ms3pm
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anexo hoja de excel

osoft Excel

T
] A

chivo  Edicidn Yer Insertar  Eormato  Herramientas Datos  Veptana 2 Escriba una pregunta - -5 x
Comentario 21 = B
A | = | [=] I E | F [=] H | | | J K —
145 | YARIABLES CUALITATIVAS -
146
147 | DEMIANDA
148
1439 | MUMERO DE TRANSACCIOMES POSIELES st
150 MEDICION DE TRAFICO ingrese las mediciones
151 Dia Pico Dia mo pico
152 Hora Pico Hora mo Pico Hora Pico Hors mo pico
153
154
155
156
157 Fromedio 1] [] 7] 1]
152
159 CALCULO DE TRANSACCIONES AL MES CALLE EMFRESARIAL
Porcentaje de T Tramcacciones Tramsaccione
eatrada por i por hora por Horaz al me= | = al me= por
tipo de punto promedio tipo de hora tipo de hora
160
161 |Hora Pico em Dia 2% o o 137
Hora ao Pico o
162 | Dia Pico 1% o o 94 of
Hora Pico e Dis
162 | mo Pico 1% o ] va o
Hora mo Pico en
164 | Dia mo Pico 1% o o B °
Total de
o
| Datos que o2 obticnen 3 partir de laz tablaz estindares
[Conztante [Mo. Tranzaccion] Demands [Rangos trafizo
Demanda 2191 o [ EE S |
| 1259 ] o] o] 1600-1 100 1
RELAIZAR EL FLUJO DE CAJA PARA LAS DEMAS YARIABLES
MARGEN OPERACIONAL
177 =
4 4 » w|4Hojal / Hojaz £ Hojas 7 |« I v
MAY RN

Celda F161 comentada por usuario

|

osoft Excel - anexo hoja de excel

ANEXOD | &Grupo S | ejemplo t | ANERO | Docurme.. | 55 HTHML H. | | R

Archivo  Edicion  Wer Insertar Formato  Herramientas Datos  Wentana 7 Esctiba una pregunta -8 X
H207 - P
A E T C T 5] I E T F T G T H T T ] T K
172 |RELAIZAR EL FLUJO DE CAJA PARA LAS DEMAS YARIABLES ;I
172
174 | MARGEN OPERACIDNAL
175 %
176
177 |_CALIFICACION | 1 | ] | 3 1
174 MEDID A | +10% | 0-10% | 0% |
174 To-
180 Calificacidn wowmames
| 121 | mARGEN BRUTO ingrezar la calificacidn
ez + | errespendiants
122
184 | CALIFICACION | 1 | 2 | 3 1
186 MEDIDA | +61% | 57-61% | <6 1% |
126 =
157 Calificacién wowmames
| 128 | GASTOS DE YENTA ingrezar la calificacidn
e | 3 Lzerrespendients
130
1891 | CALIFICACION | 1 | 2> | 3 |
132 MEDIDA | L3575 | srsx-45% | >45% |
1% _
194 Calificacién R SRR
1195 | HOMINA ingrezar la calificacién
5 | 5 Lzorrespondicnts
137
195 | cCALIFICACION | 1 | 2 | 3 |
139 MEDIDA | <15% | 15 - 20% | S20% |
200
201 Calificacion V] nzwario: .
202 | ARRIENDO ingrezar la calificacién
203 | 5 Lzarrezpondicnts
204
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207 I 1
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ANEXO J “DIAGRAMA DE FLUJO REGULACION GUBERNAMENTAL”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"REGULACION GUBERNAMENTAL"

Responsable

It

Operacion o Decision

Asistente de Barras de café

Inicio

1. Entrar a la pagina
web de planeacion
www.dapd.gov.co

4

2. Hacer click sobre el
link de servicios en
linea (SINU-POT)

3. Hacer click en

5. Hacer click en mapa
de consulta del uso del

suelo

T

No

1. ¢(Estala
direccion?

consulta del suelo

k.

4. Ingresar direccion

6. Buscar el lugar y
seleccionar ver
reporte

7. Registrar los usos
del suelos

Fin
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ANEXO K “DIAGRAMA DE FLUJO ENTORNO”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"ENTORNO"

Responsab‘le

b

Operacion o Decision

Directora de las barras de café

Inicio

1. Observar el numero 3. Registrar la
de accesos " informacién

Fin
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ANEXO L “DIAGRAMA DE FLUJO TAMANO DEL LOCAL”

GRUPO OMA S.A.

BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"TAMANO DEL LOCAL"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

»> 1. Solicitar los m2 » 2. Registrar los m2

Directora de las barras de café
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ANEXO M “DIAGRAMA DE FLUJO VISIBILIDAD”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"VISIBILIDAD"

(6,178

Responsable

Operacion o Decision

Directora de las barras de café

Inicio

_| 1. Observar el numero 2. Comparar con la

de accesos figura

3. Registrar la
informacion

Fin
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ANEXO N “DIAGRAMA DE FLUJO DE FACILIDADES DE TRANSPORTE”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"FACILIDAD DE TRANSPORTE"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

‘0

“‘E A

()]

g 1. Observar las 2. Registrar la

@ caracteristicas del » informacién en el

© trasnporte formato

t

1]

[11]

Q

T

©

S

[*]

-

9]

[]

=

[a]
A 4
Fin
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ANEXO O “DIAGRAMA DE FLUJO DISTANCIA CENTROS DE INTERES”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"CENTROS DE INTERES"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

A

1. Observar los sitios . " 3. Determinar las
. 2. Registrar los sitios ) .
de comercio a 4 " » distancias y
en el mapa )
cuadras a la redonda registrarlas

Asistente de Barras de café

4. Analizar los datos y
ponderarlos

Directora de las barras de café
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ANEXO P “DIAGRAMA DE FLUJO DISTANCIA A LA COMPETENCIA”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"COMPETENCIA"

Responsablle Operacioén o Decision

Inicio

A

1. Observar los sitios . . 3. Determinar las
- 2. Registrar los sitios ) -
de comercio a 4 > > distancias y
en el mapa )
cuadras a la redonda registrarlas

Asistente de Barras de café

_| 4. Analizar los datos y
ponderarlos

Directora de las barras de café
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ANEXO Q “DIAGRAMA DE FLUJO iNDICES DE SEGURIDAD”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"INDICES DE SEGURIDAD"

Responsable

(6,178

Operacion o Decision

Asistente de Barras de café

Inicio

1. Entrar a la pagina
web www.suivd.gov.co

2. Hacer click en el link .
3. Seleccionar la

» de Bogota y memorias
de localidad

localidad

4. Buscar datos sobre

_| delitos sociales: hurtos

a personas y hurtos a
establecimientos

5. Registrar la
informacion

Fin
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ANEXO R “DIAGRAMA DE FLUJO PERFIL DEL CONSUMIDOR”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"PERFIL DEL CLIENTE"

(6,178

Responsable

Operacion o Decision

Auxiliar de barras de café

Inicio

1. Realizar las

_| 2. Tabular los datos de

encuestas

las encuestas

3. Definir los

resultados en

porcentajes y
graficados

Asistente de Barras de café

Fin
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ANEXO S “FORMATO DE ENCUESTA POSIBLE LOCAL”

Buenos Dias, tiene 5 minutos para diligenciar la siguiente encuesta.

Mujer Hombre

1. Su edad esta entre

f. 12-15 i. 26-40

g. 16-18 j. >40

h. 19-25

A que se dedica

f. Estudiante. De i. Amade casa
g. Empleado. De j- Otro. Cual?

h. Independiente. De

20. 4 Cudl es su nivel de ingresos?

g. <$332.000 j- $1'328.001 — $1'992.000
h. $332.001 — $664.000 k. $1992.001 — $2'656.000
i. $664.000 - $1'328.000 . >$2'656.001

21. ;Qué le gusta hacer en sus tiempos libres?

f. Leer i. Iracine

g. Visitar amigos j-  Otros. ¢Cual?

h. Realizar tertulias

22. i Cuanto le gusta el café?

d. Mucho

e. Poco f. Nada

23. ¢ Qué sitios frecuenta para tomar café?

h. Café gualilo . Panpaya

i. Caféilly m. Dunkin Donuts

j- Oma n. Cafeterias

k. Café don pedro 0. Otros. ¢Cual?

24. ; Con que acompana las bebidas de café?
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P Q0T DNG O

[¢))]

Pasteleria de dulce
Bebida de sal
Otros

. ¢, Doénde se encontraba antes de acercarse a este lugar?

Universidad
Oficina
Casa
Compras
Diligencias
Otro
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ANEXO T “DIAGRAMA DE FLUJO TRAFICO PEATONAL”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"TRAFICO DE PERSONAS"

Responsab‘le Operacion o Decision
2
©
o .
o Inicio
T
[7)]
©
1
i
]
]
[7)] A
5
m . .
T 1. Revisar las horas y 2. Definir un
© los dias, pico y no pico » cronograma para la
3 ’ toma de medidas
-
[3]
£
[a]

2

]

o

% 3. Tomar las 4. Registrar las
" " mediciones " mediciones
©

1

[

]

[11]

[]

T

1)

8

.E A 4

=}

< Fin
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ANEXO U “FORMATO DE MEDICION DE TRAFICO”

| FORMATO PARA LA MEDICION DE TRAFICO

Trafico Peatonal

Cronograma (en estos espacios deben estar indicadas los dias y las horas en que se haran las
mediciones definidas por los estandares de barras)

Dia Pico Dia No Pico
Hora Pico Hora No Pico |Hora Pico Hora No Pico

Registre los datos de cada hora segun la tabla anterior

Dia Pico Dia No Pico
Hora Pico Hora No Pico Hora Pico Hora No Pico

Mediciones

1
2
3
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ANEXO V “DIAGRAMA DE FLUJO DE NUMERO DE TRANSACCIONES POTENCIALES”

"NUMERO DE TRANSACCIONES POTENCIALES"

Responsab‘le

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Operacion o Decision

Directora de Barras de Café

Inicio

1. Ingresar los datos

2. Hallar las

de promedio de trafico

» A
transacciones por hora

3. hallar las

transacciones por mes
por tipo de hora

4. hallar las
transacciones totales
al mes
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ANEXO W “DIAGRAMA DE FLUJO DE DEMANDA”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA

LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"DEMANDA"

Responsable

(6,178

Operacioén o Decision

Directora de Barras de Café

Inicio

h 4

1. Reemplazar la X por
el numero de
transacciones posibles

2. Obtener el valor de
"] la demanda potencial

Fin
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ANEXO X “DIAGRAMA DE FLUJO DE COSTO DE VENTAS”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"COSTOS DE VENTAS"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

b
© A
(@]
g 1. Identificar el 2. Hallar el costo de
T . ventas, multiplicando
» porcentaje de los » .
el porcentaje por la

© costos de ventas
= demanda
3
[]
T
®
™
]
-
3]
4]
=
[a]

v

Fin
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ANEXO Y “DIAGRAMA DE FLUJO DE GASTOS OPERACIONALES”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"GASTOS OPERACIONALES"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

. 2. Buscar fuentes de 3. Ingresar los datos .

1. Listar gastos ; Ll 4. Sumar los diferentes|
] » informacién de los |———»| de gastos » .
operacionales - gastos operacionales

gastos operacionales

Directora de Barras de Café
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ANEXO Z “DIAGRAMA DE FLUJO DE GASTOS NO OPERACIONALES”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"GASTOS NO OPERACIONALES"

Responsable Operacion o Decision

Inicio

2
(1] A
(]
% . 2. Buscar fuentes de 3. Ingresar los datos 4. Sumar los diferentes|
1. Listar gastos no ; Ll
» - » informacion de los —» de gastos no > gastos no
© operacionales . -
o gastos operacionales operacionales
.
]
[n1]
[]
T
®
™
]
-
3]
4]
=
[a]
A 4
Fin
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ANEXO AA “CALIFICACION DE FACILIDAD DE TRANSPORTE”

CALIFICACION DE FACILIDAD DE TRANSPORTE

166

8
o
5 % o £
8l 3| = o ¢ S
5 o T 'g H &’ 8 E
: § e ) e 2 S o © ©
gl e & g| §| 5| & B[ ¢| =
| 5| & 5| 2l &| s &| E| 3
(/] [$] [11] o w ['4 < o O (]
Distancias
a. Recorrido de mas de 90 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta 1 1 1 1 1
b. Recorridos entre 61 - 90 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta 2 2|
c. Recorrido entre 31 y 60 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
d. Recorrdios entre 16 y 30 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta 4 4
e. Recorridos entre 1y 15 segundos desde la zona de parqueo hasta el punto de venta
Pendientes
a. Mas de 30° de inclinacion aproximadamente
b. entre 20 y 30 ° de inclinacion aprox 2
c. entre 10 y 20 ° de inclinacién
d. entre 5 y 10° de inclinacion 4 4 4
e. entre 0 y 5° de inclinacion aprox. Plano 5 5 5 5 5| 5
Escaleras
a. mas de tres escaleras 1 1
b. tres escaleras
c. dos escaleras
d. una escalera 4
e. no hay escaleras de mas de tres pasos 5 5 5 5 5 5| 5
Parqueadero
a. descarga sobre calzadas o zonas prohibidas de parqueo, alta presion
b. descarga sobre calzadas, presion relativa 2 2 2 2 2
c. con zona para descargas, baja presion 3| 3 3
d. con zona para descraga libre de presion 4 4
e. zona ideal de descarga libre presion espera nula
Ascensores
a. con ascensor publico, trayecto dﬁcl por distancia y escaleras adicionales
b. con ascensor publico trayecto dificil por distancia
c. con ascensor publico o de carga afectael tiempo de entrega 3 3 3
d. con ascensor de carga sin demoras ni trayectos largos hasta el punto de venta 4
e. sin ascensores 5 5 5 5 5 5]
Acceso
a. acceso restringido, con tramito previo, afecta considerablemnte el tiempo de entrega
b. acceso restringido con tramites con demoras que no superan los 3 min
c. acceso restirngido con tramites sin demoras considerables que afecten el tiempo de entrega
d. acceso restringido sin tramites sin demoras 4 4 4 4 4 4 4
e. libre acceso teimpo espera nulo no hay tramites 5 5 5|
Total 22 23 25 26 16 17 21 22 22 22
Zona ZR.|ZR.|ZB. |ZB. |ZR. |ZR. |ZR. |ZR. |ZR. |ZR.
Puntos Maximos Posibles 30
Puntos Minimos Posibles 6
Zona Buena (Z.B.) 24 a 30
Zona Regular (Z.R.) 12 a 24
Zona Mala (Z.M.) 6 a 12



ANEXO AB “DISTANCIA A SITIOS DE INTERES”

DISTANCIA A SITIOS DE INTERES

SALITRE 2
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Librerias 3 1 2 6
Ropa 2 14 2 56
Comida 1 1 3 3
TOTAL 65
BANCO POPULAR
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Comida 3 4 2 24
Libreria 2 0 0 0
Banco 1 3 2 6
TOTAL 30
U ROSARIO
Importancia |Cantidad Distancia Ponderaciéon
Aulas 3 2 1 6
Oficinas 1 1 2 2
TOTAL 8
AEROPUERTO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Comida 3 8 3 72
Libreria 1 3 2 6
TOTAL 78
CLINICA COUNTRY
Importancia |Cantidad Distancia |Ponderacion
Consultorios 3 8 1 24
Libreria 1 0 0 0
TOTAL 24
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CARREFOUR
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Librerias 3 0 0 0
Ropa 2 1 3 6
Comida 1 1 3 3
TOTAL 9
PALACIO DE JUSTICIA
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Comida 3 7 2 42
Libreria 2 0 0 0
Banco 1 2 1 2
TOTAL 44
U EXTERNADO
Importancia |Cantidad Distancia Ponderacion
Aulas 3 1 3 9
Oficinas 1 0 0 0
TOTAL 9
PUENTE AEREO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Comida 3 0 0 0
Libreria 1 1 1 1
TOTAL 1
GAVIRIA 98
Importancia |Cantidad Distancia Ponderacién
Funeraria 3 1 1 3
Libreria 1 1 1 1
TOTAL 4




ANEXO AC “DISTANCIA A LA COMPETENCIA”

DISTANCIA A LA COMPETENCIA

SALITRE 2
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacién
Cafeterias 3 3 2 18
Dunkin donuts 2 0 0 0
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 18
BANCO POPULAR
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacién
Cafeteria 3 1 2 6
Dunkin Donuts 2 1 2 4
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 10
U ROSARIO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 1 2 6
0
0
TOTAL 6
AEROPUERTO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 12 2 72
Dunkin Donuts 2 1 2 4
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 76
CLINICA COUNTRY
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 4 3 36
Dunkin Donuts 2 0 0 0
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 36
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CARREFOUR
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 1 3 9
Dunkin donuts 2 0 0 (0]
Pan Pa'ya 1 0 0 (0]
TOTAL 9
PALACIO DE JUSTICIA
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeteria 3 3 3 27
Dunkin Donuts 2 0 0 (0]
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 27
U EXTERNADO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeteria 3 1 2 6
0
0
TOTAL 6
PUENTE AEREO
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 1 1 3
Dunkin Donuts 2 1 1 2
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 5
GAVIRIA 98
Importancia [Cantidad Distancia Ponderacion
Cafeterias 3 1 3 9
Dunkin Donuts 2 0 0 0
Pan Pa'ya 1 0 0 0
TOTAL 9




ANEXO AD “HORAS Y DIAS PICO”

HORAS Y DIAS PICO DE AEROPUERTO

|Dias de funcionamiento al mes | 31
[Dias de tiras de venta | 30
[Horas de Funcionamiento al dia | 24 1
o 1 Lunes 1 Martes 1 Miercoles 1 Jueves 1 Viernes | Sabado | Domingo 1
No. Dias
| 4 1 4 | 5 | 5 5 4 3 1
Horas Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacién del Porcentaje de Horas Pico
ventas Trar ione: por trar i Pr i Desviacion $ 210.000,00
$ 195.000,00
$ 180.000,00 ]
05:00:00 $ 202.526,00 70,5 $ 2.874,07 $99.663,71 96,89% $ 165.000,00 H _ M
¢ $ 150.000,00 HHH H
07:00:00 $ 187.920,83 50,4]| $ 3.731,06 $85.058,55 82,69% 3 $ 135.000,00 L] L |l |l
08:00:00 $ 179.328,67 44.3| $ 4.048,05 $76.466,38 74,34% 9 $120.000,00 ] - -
06:00:00 $ 177.789,67 49.4| s 3.601,41 $74.927.38 72.84% g $ 105.000,00 L] L 1 -
18:00:00 $ 169.238,00 39,0 8 4.343,15 $66.375,71 64,53% £ $ 90.000,00 L] L 1 1
-00- - .
19:00:00 $ 163.138,33 33,1] 8 4.928,65 $60.276,05 58,60% 0 $ 75.000,00 L] L | | | |
15:00:00 $ 162.064,67 40,7| $ 3.985,20 $59.202,38 57,55% o $ 60.000,00 L] L | | | |
14:00:00 $ 149.815,17 40,5| $ 3.702,19 $46.952,88 45,65% $ 45.000,00 H L L ] H ]
17:00:00 $ 143.821,83 38,3 $ 3.751,87 $40.959,55 39,82% $ 30.000,00 L L L |l L L]
13:00:00 $ 143.726,50 36,1 $ 3.977.67 $40.864,21 39,73% $ 15.000,00 HHHH H H H :u—ﬂt
$ - f f S fla
R S S o I S 6 o S
g 8 8 8 g 8 8 8 § 88 8
16:00:00 $ 127.982,60 351| 8 3.646,23 $25.120,31 24,42% R g L] b ¢ X 88
Horas
-00: o
10:00:00 $ 117.359,83 33,6| $ 3.489,39 $14.497,55 14,09% B Promedio de ventas
09:00:00 $ 110.473,83 29,7 $ 3.723,84 $7.611,55 7.40%
11:00:00 $ 109.890,67 28,5| $ 3.860,33 $7.028,38 6,83%
12:00:00 $ 91.604,33 26,4| $ 3.465,49 ($11.257,95) -10,94%
20:00:00 89.149,67 19,6 4.540,73 ($13.712,62) -13,33%
04:00:00 60.602,33 17.7 3.417,42 ($42.259,95) —41,08%
21:00:00 34.011,83 11,3 3.001,04 ($68.850,45) -66,93%
22:00:00 20.253,63 6.0 3.356,96 ($82.608,65) -80,31%
23:00:00 10.329,50 2.9 3.603,31 ($92.532,79) -89,96%
00:00:00 6.205,50 1.8 3.447,50 ($96.656,79) -93,97%
02:00:00 4.865,33 0.7 6.634,55 ($97.996,95) -95.27%
01:00:00 4.806,17 1.1 4.505,78 ($98.056,12) -95,33%
03:00:00 1.790,00 1.0 1.732,26 ($101.072,29) -98,26%
Promedio 102.862,29

Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las

Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por]
mas del 45% del promedio

05:00 a.m. 96,89%

07:00 a.m. 82,69%

08:00 a.m. 74,34%

06:00 a.m. 72,84%

06:00 p.m. 64,53%

07:00 p.m. 58,60%

03:00 p.m. 57,55%

Total de horas de funcionamiento 24

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo
de horas sobre el total de horas)

Canhdac? de horas 14 58,33%
pico
Cantidad (_ie horas 10 41,67%
no pico
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Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas No Pico horas mas representativas de las no pico son aquellas que
estén por por menos del 45% del promedio
03:00 a.m. -98,26%
01:00 a.m. -95,33%
02:00 a.m. -95,27%
12:00 a.m. -93,97 %
11:00 p.m. -89,96%
10:00 p.m. -80,31%
09:00 p.m. -66,93%




Dias Promedio de Promedio de | Venta promedio | Desviacién del Porcentaje de Dias Pico
ventas Trar iones | por trar ion promedio desviacion $ 3.000.000,00
$2.750.000,00
Sabado $ 2.697.592,25 707,8] $ 3.811,50 $219.662,65 8,86%
$2.500.000,00 1 — i
Domingo $ 2.660.043,33 615,0| $ 4.325,27 $182.113,74 7,35% $2.250.000,00 11 ||
Miercoles $ 2.529.385,00 685,6] $ 3.689,30 $51.455,40 2,08%
Viernes $ 2.485.559,00 683,2| $ 3.638,11 $7.629,40 0,31% c $2.000.000.00 1— |
Lunes $ 2.463.208,75 586,0| $ 4.203,43 ($14.720,85) -0,59% § $1.750.000,00 1] | |
Jueves $ 2.323.917,60 683,0| $ 3.402,51 ($154.012,00) -6,22% % '
Martes $ 2.185.801,25 613,0] $ 3.565,74 ($292.128,35) -11,79% % $ 1.500.000,00 +—| |
Promedio $ 2.477.929,60 e
£ $1.250.00000 +—] -
o
-
o
$1.000.000,00 +— —
$750.000,00 +— —
$500.000,00 +— | |
$250.000,00 +— —
$- m T g T T T 8 g T -8 T g
g € 9 > c @ £
3 [} o [} 5] e} €
3 = 5 3 g 3 5
9 il > %]
s [a]
O Promedio de ventas
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico dias mas representativos pico son aquellos que estén por Dias No Pico dias mas representativos de las no pico son aquellas que
mas del 5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Sabado 8,86% Martes -11,79%
Domingo 7,35% Jueves -6,22%
Total de dias de funcionamiento 30

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo
de dias sobre el total de dias de funcionamiento)

Cantidad de dias

¢ 18 60,00%
pico
Cantidad 'de dias 12 40,00%
no pico

Dias y Horas de las Mediciones

Dia Pico

Dia no Pico

Mediciones

Hora Pico Hora no Pico

Hora Pico

Hora no Pico

a

6 am Domingo 9 pm Domingo

6 am Martes

9 pm Martes

2 7 am Domingo 10 pm Domingo

7 am Martes

10 pm Martes

3 8 am Domingo 11 pm Domingo

8 am Martes

11 pm Martes
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Resultados de las Mediciones

P Dia Pico Dia no Pico
Mediciones
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1488 1421 1142 1034
2 1598 1439 902 860
3 1505 1333 1138 1008




HORAS Y DIAS PICO DE PUENTE AEREO

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 31
Horas de Funcionamiento al dia 24
No. Dias | Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo 1
. [ 4 I 4 I 5 I 5 I 5 I 4 I 4
Horas Promedio de Promedio de Venta promedio Porcentaje de — o
< o e oras Pico
ventas Trar por trar Desviacion $ 150.000,00
12:00:00 $ 141.567,26 18.4] s 7.712,80[ $ 78.638,72 124,97% $ 135.000,00
17:00:00 $ 109.685,16 27.6] s 3.967.61| $ 46.756,62 74.30% $ 120.000,00
18:00:00 $ 97.416,13 27.5] s 3.548.65| $ 34.487.59 54.80% $ 105.000,00 M
07:00:00 $ 93.828,94 30,5| $ 3.077,99] $ 30.900,40 49,10% $ 90.000,00
- - ©, 1 M
06:00:00 $ 92.449,03 31,5] $ 2.930,39]| $ 29.520,49 46.91% Io $ 75.000,00 | |
15: H . . . Yo
5:00:00 $ 89.905,65 24,5| $ 3.662,39| $ 26.977,11 42,87% $ 60.000,00 | |
14:00:00 $ 87.010,97 23.4] s 3.720,47| $ 24.082,43 38.27%
19:00:00 $ 84.690,65 257 $ 3.294,12| $ 21.762,11 34,58% $ 45.000,00 |1 M
20:00:00 $ 76.337,74 23,01 $ 3.319,03]| $ 13.409,20 21,31% $ 30.000,00 - -
$ 15.000,00 ’c—o—o—g]—<
08:00:00 $ 75.633,87 251| $ 3.013,69| $ 12.705,33 20,19% $ - Q. Q. Q. K 13 3 (9
0000000000000 O0O0 0000000 0 O
900000 00000Q000000Q0000QO000
16:00:00 $ 72.596,77 21,5 $ 3.374,06| $ 9.668,24 15,36% - N O ¢ 0 ONO®OO - N O K ON O ® O+ N ® O
000000000 Frrrvrrvrrrr-ANNNDO
11:00:00 $ 70.888,23 20.1| s 3.533,01| $ 7.959,69 12,65% Promedio de Ventas
09:00:00 69.799,35 20.5 3.412,90 6.870,82 10.92%
13:00:00 69.544.84 22,9 3.032,19 6.616,30 10.51%
10:00:00 66.505,23 21.4 3.114,29 3.576,69 5,68%
05:00:00 64.695,58 23.3 2.773.95 1.767.04 2.81%
21:00:00 62.746,13 20.5 3.068,03 ~182,41 ~0.29%
22:00:00 42.193,55 16.9 2.500,96 ~20.734,99 —32,95%
04:00:00 18.837.10 10.2 1.853,81 —44.091,44 —70.07%
23:00:00 16.362,26 5.5 2.983,71 -46.566,28 ~74,00%
00:00:00 556,45 2.8 1.252,84 ~59.372,09 —94.35%
03:00:00 636,29 1.8 89,9 ~61.292,25 -97.40%
01:00:00 . 9,35 1,6 66,33 -61.559,18 -97,82%
02:00:00 1.028.39 1.5 708.44 ~61.900.15 —98.37%
Promdedio 62.928,54
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por] Horas No Pico horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 45% del promedio estén por por menos del 45% del promedio
12:00 p.m. 124,97% 02:00 a.m. -98,37%
05:00 p.m. 74,30% 01:00 a.m. -97,82%
06:00 p.m. 54,80% 03:00 a.m. -97,40%
07:00 a.m. 49,10% 12:00 a.m. -94,35%
06:00 a.m. 46,91% 11:00 p.m. -74,00%
04:00 a.m. -70,07%
Total de horas de funcionamiento | 24
Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo
de horas sobre el total de horas)
Cantidad de horas
R 16 66,67 %
pico
Cantidad de horas
X 8 33,33%
no pico

171




Dias Promedio de Promedio de | Venta promedio | Desviacion del Porcentaje de Dias Pico
ventas Transacciones | por transacciéon promedio Desviacion
$ 2.000.000,00
Vi 1.716. 4 4 . 4 276.101,2 19,179
iernes $ 6.588,40 505, $ 3.396,49| $ 6.101,26 9,17% $ 1.800.000,00
Miercoles $ 1.685.445,60 470,4| $ 3.583,01| $ 244.958,46 17,01% 1.600.000.00 — ]
Jueves $ 1.494.808,00 543,81 $ 2.748,82| $ 54.320,86 3,77% c $1. : ’ =
Lunes $ 142345375 4158[ $ 342382 $  -17.033,39 1,18% £ $1.400.000,00 -
Martes $  1.343.556,25 4278 $ 3.140,98] $ -96.930,89 -6,73% & $1.200.000,00 - 1 [
Sabado $  1.289.094,25 3735( $ 3451,39) $  -151.392,89 -10,51% £ $1.000.000,00 - 1
Domingo $ 1.130.463,75 352,01 $ 3.211,54] $ -310.023,39 -21,52% g $ 800.000,00 -+ 1 1
Promedio $ 1.440.487,14 ne_ $ 600.000,00 -+ — —
$ 400.000,00 -+ — —
$ 200.000,00 -+ — —
$- —L— - - -
] [ ] [} [ [¢] [e]
2 2 3 ¢ e B 2
3 g g E] o 3 £
- 2 2 S s 8 o)
s o
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico dias mas representativos pico son aquellos que estén por Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
mas del 5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Viernes 19,17% Domingo -21,52%
Miercoles 17,01% Sabado -10,51%
Total de dias de funcionamiento | 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo
de dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cant|daq de dias 15 50,00%
pico
Cantidad 'de dias 15 50,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones | Resultados de las Mediciones
. Dia Pico Dia no Pico - Dia Pico Dia no Pico
Mediciones - - - - Mediciones - - - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 12 pm Viernes 11 pm Viernes 12 pm Domingo 11 pm Domingo 1 349 275 254 132
2 5 pm Viernes 12 am Viernes 5 pm Domingo 12 am Domingo 2 358 277 226 134
3 6 pm Viernes 1 am Viernes 6 pm Domingo 1 am Domingo 3 383 286 215 145
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HORAS Y DIAS PICO DE PALACIO DE JUSTICIA

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 25
Horas de Funcionamiento al dia 12
" | Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo 1
No. Dias
I 3 I 4 I 5 I 4 I 5 [ 4 I o |
H Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacién del Porcentaje del Horas Pico
oras < < ! >
ventas Trar 3 por trar a Promedio Promedio
$ 120.000,00
$ 113.738,40 42.8| $ 2.659,93| $ 52.186,06 84.,78% 1
$ 79.763,60 24.5| $ 3.253,00| $ 18.211,26 29,59%
$ 77.596,40 28,6| $ 2.709,37| $ 16.044,06 26,07% $ 100.000.00
$ 74.074,40 26,6| $ 2.784,75| $ 12.522,06 20,34% 0
5 71.843,40 298| $ 2.410,85| $ 10.291,06 16,72% ° $ 80.000,00
$ 65.651,12 27.8] $ 2.361,55| $ 4.098,78 6,66% 9
$ 63.160,40 257 $ 2.459,52| $ 1.608,06 2,61% ?) $ 60.000,00
$ 55.498,60 21,71 $ 2.555,18| $ -6.053,74 -9,84% g
3 50.250,60 1471 $ 3.423,07| $ -11.301,74 -18,36% E $ 40.000,00
$ 48.568,00 20.5| $ 2.366.,86| $ -12.984,34 -21,09%
08:00:00 $ 29.686,40 13.4| 8 2.215,40| $ -31.865,94 -51,77% $ 20.000,00
o © 0 O o O 0 0 0 0O
19:00:00 $ 8.796,80 3.2 $ 2.783,80| $ -52.755,54 -85,71% $ - n n n n n Q- @l Gl ol 0l @ n n n n
0 0 0 0 0 0 00 0 Q0 o 0 0 0 0 0 0O
00 99900900000 Q 9 99 22929
00 - N O % o N ® O O v o N © O - N O
200 o 0 0 O 0 000« - o N N NN
:00
06:00:00
:00
:00
H :00
22:00:00
23:00:00
00:00:00
Promedio $ 61.552,34
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por] Horas No Pico [|horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
01:00 p.m. 84,78% 07:00 p.m. -85,71%
05:00 p.m. 29,59% 08:00 a.m. -51,77%
10:00 a.m. 26,07% 09:00 a.m. -21,09%
Total de horas de funcionamiento | 12

de horas sobre el total de horas)

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo

Cantldaq de horas 7 58.,33%
pico
Cantidad (.:Ie horas 5 41.67%
no pico
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Dias Promedio de Promedio de Venta promedio | Desviacion del Porcentaje de Dias Pico
ventas Transacciones | por transaccion promedio desviacion
$ 1.000.000,00
Miercoles $ 858.522,00 3154| $ 2.722,01 156.488,75 22,29%
Martes $ 855.780,00 327,0] $ 2.617,06 153.746,75 21,90% $900.000,00 — — _
Viernes $ 840.309,60 316,0] $ 2.659,21 138.276,35 19,70% $ 800.000,00 = ]
Lunes $ 777.826,67 295,0| $ 2.636,70 75.793,41 10,80% 5 $ 700.000,00 + — —
Jueves $ 625.132,50 315,0] $ 1.984,55 (76.900,75) -10,95% - $600.000,00 4 —{ ||
N o ©
Sabado $ 254.628,75 93,0| $ 2.737,94 (447.404,50) 63,73% o $ 500.000,00 1|
Domingo B
Promedio | $___ 702.033,25 £ $400.000,00 4
@ $300.00000 + (— [
$ 200.000,00 +— — —
$ 100.000,00 + — —
$- - - - - -
8 8 3 8 4 3 1y
c £ o > c © £
5 G o e 5] < £
- = Q2 = S %) [}
s a
Dias
O Promedio de ventas
Agquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
miercoles 22,29% Sabado -63,75%
martes 21,90% Jueves -10,95%
viernes 19,70%
Total de dias de funcionamiento | 24
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 16 66,67%
pico
Cantidad Ade dias 8 33,33%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
L. Dia Pico Dia no Pico . Dia Pico Dia no Pico
Mediciones n - - - Mediciones n - - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1 pm Mierco 7 pm Mierco 1 pm Sabado 7 pm Sabado 1 1690 1545 1265 1117
2 5 pm Mierco 8 am Mierco 5 pm Sabado 8 am Sabado 2 1504 1490 1356 1231
3 10 am Mierco 9 am Mierco 10 am Sabado 9 am Sabado 3 1492 1439 1361 1334
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HORAS Y DIAS PICO DE BANCO POPULAR

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 30
Horas de Funcionamiento al dia 12
" I Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes Sabado | Domingo 1
No. Dias
| 4 | 4 | 5 | 5 | 5 3 4
Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentaje de Horas Pico
Horas N N . . A
ventas Trar e por trar 9 Pr Desviacién
$ 160.000,00
13:00:00 $ 145.233,33 61,0] $ 2.379,57| $ 59.508,26 69,42%
17:00:00 s 141.699,00 456] $ 3.107,43| $ 55.973,92 65,29% $ 140.000,00 M
16:00:00 $ 130.049,17 45,41 $ 2.866,62| $ 44.324,09 51,70% -
18:00:00 $ 117.636,13 33,6] $ 3.497,61 $ 31.911,06 37,22% $ 120.000,00 H —
1 0:00 $ 111.269,97 42,7 $ 2.607,89| $ 25.544,89 29,80% 0]
14:00:00 $ 109.807,90 47.2| $ 2.326,44| $ 24.082,82 28,09% g $ 100.000,00 1
11:00:00 $ 103.372,00 45,3 $ 2.281,94| $ 17.646,92 20,59% kel
12:00:00 $ 101.887,67 221| s 2.422,05] $ 16.162,59 18,85% g $ 80.000,00 B g
10:00:00 $ 100.803,50 44.2| s 2.282,34| $ 15.078,42 17,59% 0 $ 60.000,00 - H
i E
09:00:00 $ 72.853,00 32,2 $ 2.262,52| $ -12.872,08 -15,02% $ 40.000,00 _ | | | |||
08:00:00 $ 55.871,33 255| $ 2.191,03| $ -29.853,74 -34,82% $ 20.000,00 | | | | | |||
19:00:00 $ 44.018,17 14.2| $ 3.002,61| $ -41.706,91 -48,65% - ‘.3. 8 8 8 8 ] c c AR ETEAEA R R EARA R 8.,8 8 8 8
. ~ 0O 0000000000000 O0O0O0O0O0O0O0O0 00
37.700,67 22,5 1.673,11 48.024,41 56,02:/n 0000000000000 00000606000¢00
8.358,33 4.6 1.830,29 -77.366,74 -90,25% - N OO ONOBOONOTDO ONOBO®O~NO O
5.316,00 0,2 26.580,00 -80.409,08 -93,80% 000000000 FTF™“Frvrvrvrvrvrvr v+ NNNONO
Horas
00:00:00
Promedio $ 85.725,08
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por] Horas No Pico horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
01:00 p.m. 69,42% 08:00 p.m. -93,80%
05:00 p.m. 65,29% 06:00 a.m. -90,25%
06:00 p.m. 51,70% 07:00 a.m. -56,02%
Total de horas de funcionamiento 15

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo
de horas sobre el total de horas)

Cantldac? de horas 9 60.00%
pico
Cantidad c}e horas 6 40,00%
no pico
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DI Promedio de Promedio de Venta promedio | Desviacion del Porcentaje de Dias Pico
las ventas Transacciones por transaccion promedio Desviacion
$ 1.800.000,00
Martes $ 1.579.779,75 654,0] $ 2.41557] $ 388.865,65 32,65%
Miercoles $ 1.563.146,80 616,6] $ 2.535,11] $ 372.232,70 31,26% $ 1.600.000,00 — —
Viernes $ 1.422.802,00 517,0] $ 2.752,03| $ 231.887,90 19,47%
Y $ 1.400.000,00 — .
Jueves $  1.274.141,40 649,4| $ 1.962,03| $ 83.227,30 6,99%
Lunes $ 1.188.751,25 504.8] $ 2.355,13| $ -2.162,85 -0,18% ¢ $1.200.000,00 _
Sabado $ 891.865,00 326,0] $ 2.735,78] $ -299.049,10 -25,11% °
Domingo $ 415.912,50 165,0] $ 2.520,68| $ -775.001,60 -65,08% g $1.000.000,00 +— +——4 —1 — |—
Promedio $  1.190.914,10 3
13 $800.000,00 +— +H— +—1 1 I
o
o $600.000,00 +—H +H— H—1 1
$ 400.000,00 +—H +H— +H—1 1
$200.000,00 +—H +H— —1 —1 I
$- 7 w ] o € S
g b= ° ¢ g B c
AR T R T -
- 2 1) S o}
S - > %] a
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
martes 32,65% Domingo -65,05%
miercoles 31,26% sabado -25,11%
viernes 19,47%
Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 18 60,00%
pico
Cantidad de dias
A 12 40,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones | Resultados de las Mediciones
- Dia Pico Dia no Pico - Dia Pico Dia no Pico
Mediciones - n - n Mediciones n " - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1 pm martes 8 pm martes 1 pm domingo 2 pm domingo 1 3511 2121 1664 1059
2 5 pm martes 6 am martes 5 pm domingo 4 pm domingo 2 3464 2157 1704 1128
3 10 am martes 7 am martes 10 am domingo 3 pm domingo 3 3310 2275 2091 1587
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HORAS Y DIAS PICO DE CARREFOUR 80

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 7
Horas de Funcionamiento al dia 12
" | Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo 1
No. Dias
I 1 I 1 I 1 I 1 I 1 [ 1 I 1 |
H Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentajde de Horas Pico
oras < < h ralde
ventas Trar e por trar a promedio desviacién
$ 70.000,00
16:00:00 B 64.200,00 29,0 $ 2.213,79| $ 19.969,68 45,15%
18:00:00 $ 58.235,71 25,0] $ 2.329,43| $ 14.005,39 31,66% $ 60.000,00 M
17:00:00 $ 57.907,14 29,1 $ 1.987,01 $ 13.676,82 30,92% . ’ M
15:00:00 s 53.421,43 259 $ 2.066,02| $ 9.191,10 20,78% $ 50.000,00
12:00:00 $ 43.425,00 21,9] $ 1.986,76| $ -805,32 -1,82% ﬁ
14:00:00 $ 40.831.,43 20,0] $ 2.041.,57| $ -3.398,90 -7,68% 9 $ 40.000,00
19:00:00 $ 40.450,00 21,1 $ 1.913,18| $ -3.780,32 -8,55% 8
11:00:00 $ 36.414,29 19,7 $ 1.847,10| $ -7.816,04 -17,67% E $ 30.000,00
5 .000,
13:00:00 $ 33.778,57 19,0| $ 1.777.82| $ -10.451,75 -23,63% i
$ 20.000,00
10:00:00 $ 30.727,14 17,1 $ 1.792,42| $ -13.503,18 -30,53%
09:00:00 $ 27.142,86 16.4| s 1.652,17| $ -17.087.47 -38,63% $ 10.000,00
© 0 0 0 0 0 O g] q q o 0 0 0O
20:00:00 $ - © 0 0 0 0 O O g g o O O O
- 0 0000 000000000000 00000 0O 0
08:00:00 ©0000000000000000000060O0Q909
N - N ®OYFT OV ONOOO - N®TOL»ONOOO - N®O
01:00:00 000000000 FTFFvrmr-rrvrrc0NNNDO
02:00:00 Horas
03:00:00
04:00:00 B Promedio de ventas
05:00:00
06:00:00
07:00:00
21:00:00
22:00:00
23:00:00
00:00:00
Promedio $ 44.230,32
Agquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por] Horas No Pico |horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
04:00 p.m. 45,15% 09:00 a.m. -38,63%
06:00 p.m. 31,66% 10:00 a.m. -30,53%
05:00 p.m. 30,92% 01:00 p.m. -23,63%
Total de horas de funcionamiento 12

Representacion del tipo de horas al dia
de horas sobre el total de horas)

(cantidad de tipo

Cantldaq de horas 4 33,33%
pico
Cantidad qe horas 8 66.67%
no pico
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Dias Promedio de Promedio de Venta promedio | Desviacién del Porcentaje de Dias Pico
: ventas Transacciones por transaccion Promedio Desviacion
$ 1.200.000,00
Domingo $ 969.845,00 486,0| $ 1.995,57| $ 462.825,71 91,28%
Sabado $ 637.150,00 279,0] $ 2.283,69| $ 130.130,71 25,67%
- $ 1.000.000,00
Viernes $ 474.350,00 228,0| $ 2.080,48| $ -32.669,29 -6,44% —
Miercoles $ 454.000,00 208,0| $ 2.182,69| $ -53.019,29 -10,46% o
Martes $ 413.800,00 235,0] $ 1.760,85| $ -93.219,29 -18,39% > $ 800.000,00 I
Lunes $ 308.750,00 181,0] $ 1.705,80| $ -198.269,29 -39,10% 3
Jueves $ 291.240,00 179,0] $ 1.627,04| $ -215.779,29 -42,56% % $ 600.000,00 —
Promedio $ 507.019,29 £
S
T $ 400.000,00 -
$ 200.000,00 - —
$- 7 ¢ 7 g
c b= Q > c @ £
5 S [ g 5] | £
- 2 2 S S ) 0
s [a]
Dias
O Promedio de ventas
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Domingo 91,28% Jueves -42,56%
Sabado 25,67% Lunes -39,10%
Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 8 26,67%
pico
Cantidad de dias
h 22 73,33%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
. Dia Pico Dia no Pico - Dia Pico Dia no Pico
Mediciones - - - - Mediciones - - - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 4 pm domingo 9 am Domingo 4 pm jueves 9 am jueves 1 827 611 340 195
2 6 pm Domingo 10 am Domingo 6 pm jueves 10 am jueves 2 725 584 383 255
3 5 pm Domingo 1 pm domingo 5 pm jueves 1 pm jueves 3 719 562 386 307
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HORAS Y DIAS PICO DE SALITRE 2 do: PISO

Dias de funcionamiento al mes 30
Dias de tiras de venta 30
Horas de Funcionamiento al dia 12
No. Dias | Lunes 1 Martes | Miercoles 1 Jueves 1 Viernes Sabado | Domingo 1
| 4 | 4 | a a | 4 5 5
Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentaje de Horas Pico
Horas " " " " -
ventas Trar a por trar a promedio Desviaciéon
17:00:00 $ 195.029,17 60,4| $ 3.230,74 77.158,00 65,46% $ 250.000.00
18:00:00 $ 191.625,00 57,9 $ 3.309,59 73.753,84 62,57%
16:00:00 $ 167.329,67 55,0 $ 3.042,36 49.458,50 41,96%
19:00:00 $ 153.879,33 45,5 $ 3.381,96 36.008,17 30,55% $ 200.000,00 M -
15:00:00 $ 139.782,23 49,0 $ 2.854,64 21.911,07 18,59%
13:00:00 $ 110.283,17 38,7 $ 2.849,69 (7.588,00) -6,44% T
11:00:00 $ 108.889,17 38,9 $ 2.799,21 (8.982,00) -7,62% 0 $ 150.000,00 »
10:00:00 $ 100.836,90 37.5 $ 2.688,98 (17.034,26) -14,45% '8
20:00:00 $ 94.954,00 29,3 $ 3.244 .44 (22.917,16) -19,44% E
9 $ 100.000,00 -
14:00:00 $ 90.283,33 38,1 $ 2.371,72 (27.587.,83) -23,41% L
12:00:00 $ 85.895,50 32,6 2.637,53 (31.975,66) -27,13% $ 50.000,00 H
09:00:00 $ 71.823,83 27,7 $ 2.589,80 (46.047,33) -39,07% b oo oooo 3]: qdl4d 3ld14 8]0 [ole}
v © OO0 00 0 O 31414 31914 O O O
21:00:00 $ 21.713,83 6.8 $ 3.193.21 (96.157,33) -81,58% $ - © 00 0000000000000 00000DD0OD0D0
08:00:00 9000000000000 000000000C0CO0
07:00:00 T NOT O ONDOOFTNOTOLONDOOT-N®O
22:00:00 000000000 F r~rrrrvvrrvrr v v NNNNO
01:00:00 Horas
02:00:00
05:00:00
04:00:00
05:00:00
06:00:00
23:00:00
00:00:00
Promedio $ 117.871,16
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por Horas No Pico |horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
05:00 a.m. 65,46% 09:00 p.m. -81,58%
06:00 p.m. 62,57% 09:00 a.m. -39,07%
04:00 a.m. 41,96% 12:00 p.m. -27,13%
Total de horas de funcionamiento 13

Representacion del tipo de horas al dia
de horas sobre el total de horas)

(cantidad de tipo

Cantldaq de horas 5 38,46%
pico
Cantidad qe horas 8 61,54%
no pico
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Di Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentaje de la Dias Pico
1as ventas Transacciones por transaccion Promedio Desviacion
$ 2.000.000,00
Sabado $  1.897.920,40 386,8] $ 3.501,48 357.634,99 23,22% —
Viernes $ 1.691.118,00 473,5] $ 2.969,32 150.832,59 9,79% $ 1.800.000,00
Domingo $ 1.560.397,00 402,8] $ 3.458,56 20.111,59 1,31% $ 1.600.000,00 ]
Jueves $ 1.479.111,25 664,3] $ 2.349,11 (61.174,16) -3,97% —
v $1.400.000,00 + H——H — 4
Lunes $ 1.405.971,25 502,5| $ 2.943,50 (134.314,16) -8,72% S —
Miercoles $  1.393.106,25 786,3] $ 2.413,89 (147.179,16) -9,56% $  $1.200.000,00 -+ —— — - — 1 H
- o
Martes $ 1.354.373,75 539,0] $ 3.137,51 (185.911,66) 12,07% 2 $1.000.000,00 ] | |
Promedio $ 1.540.285,41 @
§  $800.000,00 | —— — - — 1
0
% $600.000,00 — —— - - -
$ 400.000,00 +— g 4 - - 1 H
$ 200.000,00 +— g 4 - - 1 H
$- 7 v ] > S
g £ ] H g 8 2
3 o] o ] a') 2 €
- 2 o} 3 S & 19
S a
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Sébado 91,28% Martes -12,07%
Viernes 9,79% Miercoles -9,56%
Lunes -8,72
Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 12 40,00%
pico
Cantidad de dias
. 18 60,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
Mediciones Dia Pico Dia no Pico Mediciones Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 5 pm sabado 9 pm sabado 5 pm martes 9 pm martes 1 1954 532 863 714
2 6 pm sabado 9 am sabado 6 pm martes 9 am martes 2 1926 943 860 157
3 4 pm sabado 12 pm sabado 4 pm martes 12 pm martes 3 1723 1059 830 769
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HORAS Y DIAS PICO DE EXTERNADO

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 19
Horas de Funcionamiento al dia 10
" | Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo 1
No. Dias
I 3 I 3 I 5 I 5 I 3 [ o I o |
Horas Pr io de Pr de Venta promedio Desviacén del Porcentaje de Horas Pico
ventas Trar » por trar ion Pr i Desviacion
$ 100.000,00
$ 93.348,42 37.6 $ 2.484,06 36.067,57 62,97 %
$ 7A4.779,74 32,4 $ 2.306,52 17.498,89 30,55% $ 90.000,00 1
73.659,74 30,1 2.451,02 16.378,89 28,59%
72.403,95 24.4 2.964,82 15.123,10 26,40% $ 80.000.00
57.478.68 22,4 2.563,60 197.84 0.35% $ 70.000,00 M
46.972,63 17,9 2.617.24 (10.308,22) -18,00% b
$ 37.440,00 14.1| s 2.654,33 (19.840,85) -34,64% ‘% $ 60.000,00
$ 33.067.63 11.8 $ 2.804,84 (24.213.,22) -42.27% 0 $ 50.000,00
$ 26.376,84 11,3 $ 2.341,87 (30.904,01) -53,95% g
ﬁ', $ 40.000,00
17:00:00 $ 1.462,11 0.6 $ 2.315,00 10 $ 30.000,00
$ 20.000,00
07:00:00
01:00:00 M B R EIEIEIE | EIEIE T B
00:00 $ - oo OY o OO UYUUHUU o O 1°J
0:00 0000000000000 06000000QO000
0- TNOTOONDOO T N®OTOLONOOO - N® O
= 000000000 FTFrrrrrr v ¢+ NNNOWNO
0: Horas
B Promedio de ventas
0
00:00:0!
Promedio $ 57.280,85
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por| Horas No Pico |horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
10:00 a.m. 62,97% 02:00 p.m. -53,95%
08:00 a.m. 30,55% 04:00 p.m. -42.27%
09:00 a.m. 28,59% 03:00 p.m. -18,00%
01:00 p.m. 26,40%
Total de horas de funcionamiento 9

Representacion del tipo de horas al dia
de horas sobre el total de horas)

(cantidad de tipo

Cantldaq de horas 5 55,56%
pico
Cantidad t.:le horas 4 44,44%
no pico
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Dias Promedio de Promedio de Venta promedio | Desviacién del Porcentaje del Dias Pico
ventas Transacciones por transaccion promedio promedio
$ 800.000,00
Viernes $ 710.466,67 273,71 $ 2.596,10 217.728,53 44,19%
Miercoles $ 472.280,00 180,6| $ 2.615,06 (20.458,13) -4,15% $ 700.000,00 —
Jueves $ 452.939,00 222,21 $ 2.038,43 (39.799,13) -8,08% _ $600.000,00
Martes $ 430.540,00 1747 $ 2.464,92 (62.198,13) -12,62% 9
Lunes $ 397.465,00 164,0] $ 2.423,57 (95.273,13) -19,34% g $ 500.000,00
Sabado £ $400.000,00
Domingo UE)
Promedio $ 492.738,13 ) $ 300.000,00 +— |—
o
$200.000,00 + |—
$100.000,00 + |—
$- I W D O
[0]
2 £ I ¢ g B 2
5 g 4 g 5] 3 £
== &8 5 5 3 g
s o
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Viernes 44,19% Lunes -19,34%
Martes -12,62%
Total de dias de funcionamiento 20
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 4 20,00%
pico
Cantidad de dias
h 16 80,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
- Dia Pico Dia no Pico - Dia Pico Dia no Pico
Mediciones - n - n Mediciones n " - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 10 am Viernes 2 pm viernes 10 am Lunes 2 pm Lunes 1 158 98 117 99
2 8am Viernes 4 pm Viernes 8 am Lunes 4 pm Lunes 2 142 104 112 101
3 9 am Viernes 3 pm Viernes 9 am Lunes 3 pm Lunes 3 141 116 111 105
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HORAS Y DIAS PICO DE ROSARIO

[Dias de funcionamiento al mes T 31 1
[Dias de tiras de venta | 22 1
|Horas de Funcionamiento al dia 1 10 1
I No. Dias | Lunes | Martes T Miercoles | Jueves I Viernes T Sabado T Domingo 1
I 3 I I 5 I 5 3 I 3 ) 1
Horas Pz e | wremssane. [ Yorvkomats | Swimke | el Horas Pico
10:00:00 $ 96.547,50 37.8| $ 2.556,01 $ 40.592,57 72,55% $ 120.000,00
09:00:00 $ 85.239,36 32.2| $ 2.644.94| $ 29.284.,43 52,34% ’
08:00:00 $ 67.741,14 29,0| $ 2.335,90] $ 11.786,20 21,06%
$ 100.000,00
13:00:00 $ 66.566,73 21.9| $ 3.044.,63| $ 10.611,79 18,96%
11:00:00 B 58.666,27 229 $ 2.560,83| $ 2.711,34 4,85% v
12:00:00 $ 44.328,64 16.7| $ 2.657,30| $ -11.626,30 -20,78% 0 $ 80.000.00
15:00:00 $ 32.334,55 12,2 $ 2.654,33| $ -23.620,39 -42,21% % —
16:00:00 $ 28.558,41 10.2] $ 2.804.84| $ -27.396,53 -48,96% 0 $ 60.000,00
14:00:00 $ 23.611,82 10,1 $ 2.339,91 $ -32.343,12 -57,80% E
17:00:00 9
[ $ 40.000,00 -
07:00:00
01:00:00 $ 20.000,00 H
.. B3832s2s s 3lglsls 23888888
03:00:00 0O 000000000000 0000O0O0O00O0 0o o
04:00:00 0090000600069 0000606006008089¢0¢
05:00:00 TANOTVONOOOFTNOTOLONOOOc=-NOO
06:00:00 000000000 Fr@¥rr@rvrrrrrvrvr NNNONO
18:00:00 Horas
Zo.00.00
21:00:00
22:00:00
23:00:00
00:00:00
Promedio $ 55.954,93
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por Horas No Pico |horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 25% del promedio estén por por menos del 25% del promedio
10:00 a.m. 72,55% 02:00 p.m. -57,80%
09:00 a.m. 52,34% 04:00 p.m. -48,96%
08:00 a.m. 21,06% 03:00 p.m. -42,21%
Total de horas de funcionamiento | 9

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo

Cantidad de horas

) 5 55,56%
pico
Cantidad Qe horas 4 44,44%
no pico
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Dias Promedio de Promedi_o de Venta promefi'io Desviaciér.l del Porcer}taj_e' de Dias Pico
ventas Trar 1es | por trar ] promedio Desviacion
Viernes $ 710.466,67 273,7] $ 2.596,10| $ 228.515,33 47,41% $ 800.000,00
Miercoles $ 472.280,00 180,6| $ 2.615,06| $ -9.671,33 -2,01%
$ 700.000,00 1
Jueves $ 452.939,00 2222| $ 2.038,43| $ -29.012,33 -6,02%
Martes $ 430.540,00 174,71 $ 2.464,92| $ -51.411,33 -10,67% 5 $ 600.000,00
K N o
Sabado $ 428.017,33 135,3| $ 3.162,69| $ 53.934,00 11,19% i $ 500.000,00
Lunes $ 397.465,00 164,0] $ 2.423,57| $ -84.486,33 -17,53% °
Domingo 2 $400.000,00
Promedio $ 481.951,33 E $ 300.000,00 +— |—
5 .000,
o $ 200.000,00 +— —
$ 100.000,00 +— —
5 T 5 % § % I o
c b Q 2 c @ £
3] o = a
3 o} = =} 9} © £
- = 2 S S 1) o)
s [a]
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico dias mas representativos pico son aquellos que estén por Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
més del 5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Viernes 47,00% Lunes -17,53%
Sabado -11,19%
Total de dias de funcionamiento | 24
Representacién del tipo de dias al mes (cantidad de tipo
Cantidad de dias
) 4 16,67%
pico
Cantidad de dias
. 20 83,33%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
- Dia Pico Dia no Pico - Dia Pico Dia no Pico
Mediciones - - - - Mediciones - - - -
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 10 am Viernes 2 pm viernes 10 am Lunes 2 pm Lunes 1 280 159 197 168
2 8am Viernes 4 pm Viernes 8 am Lunes 4 pm Lunes 2 261 168 192 170
3 9 am Viernes 3 pm Viernes 9 am Lunes 3 pm Lunes 3 232 174 185 171
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HORAS Y DIAS PICO DE GAVIRIA 98

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 30
Horas de Funcionamiento al dia 15
No. Dias | Lunes 1 Martes | Miercoles 1 Jueves 1 Viernes Sabado | Domingo 1
| 4 | 4 | 5 5 | 4 4 4
H Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentaje de Horas Pico
oras < i ! Ttaje
ventas Trar por trar promedio Desviaciéon
$ 96.401,50 31.4| $ 3.066.86| 20.566,77 75.66% $ 120.000,00
92.647,67 28,6 $ 3.235,66 3 36.812,93 65,93%
86.414,50 27.7 $ 3.123.,42 $ 30.579.,77 54,77 % $ 100.000,00 —
72.080,00 19,0 B 3.787.,04 B 16.245,27 29,10%
71.306,83 27.5 $ 2.592,98 $ 15.472,10 27.71% - $ 80.000,00
68.773,33 22,9 $ 3.003,20 53 12.938,60 23,17% 9
$ 68.505,50 26,8 $ 2.556,18 B 12.670,77 22,69% E
$ 59.830,67 19,0 B 3.148,98 3 3.995,93 7,16% E $ 60.000,00
$ 57.090,33 20,7 $ 2.757,99 $ 1.255,60 2,25% E
o $ 40.000,00 -
15:00:00 $ 47.701,50 17.9 $ 2.659,93 $ -8.133,23 -14.57%
$ 20.000,00 H
20:00:00 41.450,83 14,0 2.960,77 -14.383,90 -25,76% b o o0 dl4 q oo
P O o q19 d o 0
:00 33.529,17 12,9 $ 2.605.89| $ -22.305,57 -39,95% $ - O D D o O o D A o] O
Hel 21.232,50 6.8 .122.,43 -34.602,23 -61,97 9 O O S I3 O O 9 O O g O
0 14.926.67 5.7 2.603,49 ~40.908,07 —73.27 5y 85 gorc 22 88
z O 5.630,00 2,2 2.598,46 50.204,73 -89,92
0 16,67 0.1 .750,00 -55.718,07 -9 =)
00
‘o
:00
Promedio $ 55.834,73
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; las Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por Horas No Pico |horas mas representativas de las no pico son aquellas que
mas del 45% del promedio estén por por menos del 45% del promedio
01:00 p.m. 72,66% 08:00 a.m. -61,97%
06:00 p.m. 65,93% 09:00 p.m. -73,27%
05:00 p.m. 54,77% 07:00 a.m. -89,92%
Total de horas de funcionamiento 15

Representacion del tipo de horas al dia

(cantidad de tipo

de horas sobre el total de horas)
Cantldaq de horas 9 60,00%
pico
Cantidad c}e horas 6 40,00%
no pico
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Promedio de

Promedio de

Venta promedio

Desviacion del

Porcentaje de

Dias Pico

O Promedio de ventas

Vierne:
Sabad$
Domingp

Dias ventas Transacciones por transaccion Promedio Desviacion
$ 1.400.000,00
Viernes $ 1.318.233,75 400,8| $ 3.289,42 480.490,82 57,36%
o
Lunes $ 1.214.655,00 413,0| $ 2.941,05 376.912,07 44,99% $ 1.200.000,00 4——1
Domingo $ 1.090.676,25 393,5| $ 2.771,73 252.933,32 30,19%
Martes $ 713.962,50 231,3] $ 3.087,41 (123.780,43) -14,78%
= $ 1.000.000,00 +
Miercoles $ 651.637,00 223,6| $ 2.914,30 (186.105,93) -22,22% ‘>V
Sabado $ 439.595,00 156,3] $ 2.813,41 (398.147,93) -47,53% [0}
° $ 800.000,00 +—{
Jueves $ 435.441,00 200,2| $ 2.175,03 (402.301,93) -48,02% 0
Promedio $ 837.742,93 B
£ $ 600.000,00 —{
0
o
$ 400.000,00 -+
$ 200.000,00 +—{
$- oy ” ]
2 £ 3 :
5 [} o g
- 2 2 S
2
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico dias mas representativos pico son aquellos que estén por Dias No Pico dias mas representativos de las no pico son aquellas que
mas del 5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Viernes 57,26% Jueves -48,02%
Lunes 44,99% Sabado -47,53%
Domingo 30,19 Miercoles -22,22
Total de dias de funcionamiento 30

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)

Cantlda.d de dias 16 53.33%
pico
Cantidad _de dias 14 46,67%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones |
. Dia Pico Dia no Pico
Mediciones
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1 pm Viernes 8 am Viernes 1 pm Sabado 8 am Sabado
2 6 pm Viernes 9 pm Viernes 6 pm Sabado 9 pm Sabado
3 5 pm Viernes 7 am Viernes 5 pm Sabado 7 am Sabado
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Resultados de las Mediciones

. Dia Pico Dia no Pico
Mediciones
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 291 163 165 59
2 284 152 159 51
3 274 137 150 38




HORAS Y DIAS PICO DE CLINICA COUNTRY 1

Dias de funcionamiento al mes 31
Dias de tiras de venta 28
Horas de Funcionamiento al dia 15
No. Dias | Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo 1
I I 4 [ 5 I 5 I 4 [ 3 [ 3 |
Horas Promedio de Promedio de Venta promedio | Desviacion del Porcentaje de Horas Pico
ventas Tra por o Desviacion
$ 80.000.00
5 o57.6 6.4 604.50 S6.750. 3
g ZAaza.a 2a.3 557.70 5.2 > $ 70.000.00 =
a7 765. = ©5a4.55 2 se8.5 5.55
- 52.52 3.0 246.30 S avs. 257 $ 60.000.00
56. 2.7 As0.24 o79.4 5.61 H
FER- 3 527.08 CEER s ] $ 50.000.00
g a7.115. A 602.06 5258.7 >.51 f  $a0.000,00
07 H 8.999.4 5.3 .545.42 -2.877.6 -6.87% 0 N ’
18:00:00 3 36.813.75 13.7| s 2.691.34| s -5.063.38 -12.09% L $ 30.000.00
12:00:00 3 36.709.82 14.9 3 2.459.03 $ -5.167.31 -12.34% $ 20.000.00
P 0 00 0o o (]9
$ 10.000.00 e
14:00:00 3 32.503.93 14.2 3 2.292.47 $ -9.373.20 -22.38% e 0 o 0 0 H_] A A
s -
13:00:00 s 20.202.86 azal s 219305 —1z.584.27 -30.05% R
“5:00:00 5 Sose.e1 sol = Tasaeal s Sosioss —isew 8838858
©06:00:00 E3 G0.091.25 Y IS S57a.a1] s —51.785.88 —75.90%
20:00:00
©01:00:00 B Promedio de ventas
©02:00:00
©3:00:00
©4:00:00
©05:00:00
21:00:00
22:00:00
5:00:00
©0:00:00

Agquellas que estén encima del promedio de ventas; las
Horas Pico horas mas representativas pico son aquellas que estén por
mas del 30% del promedio
09:00 a.m. 63,95%
10:00 a.m. 36,53%
05:00 p.m. 35,55%

Total de horas de funcionamiento

14

Representacion del tipo de horas al dia
de horas sobre el total de horas)

(cantidad de tipo

Cantidad de horas
pico

50,00%

Cantidad de horas
no pico

50,00%

187

Horas No Pico

Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: las
horas mas representativas de las no pico son aquellas que
estén por por menos del 45% del promedio

06:00 a.m.

-75,90%

07:00 p.m.

-71,26%

01:00 p.m.

-30,05%




c Promedio de Promedio de Venta promedio Desviacion del Porcentaje del Dias Pico
Dias - N " N
ventas Trar e por trar ] promedio promedio
Sabado $ 729.438,33 283,7] $ 2.571,46] $ 156.467,26 27,31% $ 800.000,00
Viernes $ 610.442,50 246,5| $ 2.476,44] $ 37.471,43 6,54% —
Miercoles $ 580.880,00 237,0] s 2.450,97| $ 7.908,93 1,38% $ 700.000,00
Martes $ 573.957,50 2353] s 2.439,78] $ 986,43 0,17%
Domingo S 516.501,67 189,7| $ 2.723,21| -56.469,40 -9,86% $ 600.000,00 — — F—1
Jueves $ 502.005,00 244.8] $ 2.050,67| $ -70.966,07 -12,39% o
Lunes $ 497.572,50 193,5] $ 2.571,43| $ ~75.398,57 S13,16% g $500.000,00 I
Promedio $ 572.971,07. el
¥ $400.000,00 +— o o o o o o —
5
£  $300.00000 +— +— +— H— H— 1 1
o
$ 200.000,00 — +—~ +— +— — H— —1 H
$ 100.000,00 — +—~~ +— +—~ — H— —1 H
$- m 0 2 0 0 o 9
0 L 9 3 € T <
< G 0 o c 2
3 s 5 3 Q [ g
s 2 > (0] a
Dias
Aquellas que estén encima del promedio de ventas; los dias Aquellas que estén por debajo del promedio de ventas: los
Dias Pico mas representativos pico son aquellos que estén por mas del Dias No Pico |dias mas representativos de las no pico son aquellas que
5% del promedio estén por por menos del 5% del promedio
Sabado 27,31% Lunes -13,16%
Miercoles 6,54% Jueves -12,39%
Domingo -9,86
Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de
dias sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantidad de dias
) 16 53,33%
pico
Cantidad de dias
) 14 46,67%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Resultados de las Mediciones
Mediciones Dia Pico Dia no Pico Mediciones Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 9 am Sabado 6 am Sabado 9 am Lunes 6 am Lunes 1 211 257 232 198
2 10 am Sabado 7 pm Sabado 10 am Lunes 7 pm Lunes 2 197 254 225 199
3 5 pm Sabado 1 pm Sabado 5 pm Lunes 1 pm Lunes 3 198 232 223 129
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ANEXO AE “TABLAS ESTANDARES POR TIPO DE BARRA”

RESULTADOS MEDICIONES AEROPUERTO Y PUENTE AEREO

Aeropuerto

Total de horas de funcionamiento

24

total de horas)

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas sobre el

Cantidad de 14 58,33%
horas pico
Cantidad de 10 41,67%
horas no pico
Total de dias de funcionamiento 30

de dias de funcionamiento)

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias sobre el total

Can(lda.d de dias 18 60,00%
pico
Cantidad .de dias 12 40,00%
no pico
[ Dias y Horas de las Mediciones ]
" Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
T 6 AM Domingo S PM Domingo 6 AM Martes S PM Martes
2 7 AM Domingo 10 PM Domingo 7 AM Martes 10 PM Martes
3 8 AM Domini) 11 PM Domingo 8 AM Martes 11 PM Martes
[ de las M |
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 1488 1034 1142 980
Transacciones 55 15 48 6
Porcentaje 3.70% 1.45% 4,20% 0.61%
Medicion 1598 923 902 860
Transacciones 4 21 24 11
Porcentaje 3,00% 2,28% 2,66% 1,28%
Medicion 1505 1008 1138 994
Transacciones 52 3 46 7
Porcentaje 3,46% 0,30% 4,04% 0,70%
[Promedioc__| 3.39% 1.34% 3,64% | 0.87% |

TABLAS ESTANDARES DE LOS AEROPUERTOS

Puente Aéreo

Total de horas de funcionamiento | 24

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas sobre el
total de horas)

Cantidad de horas pico 16 66,67%
Cantidad de horas no pico 8 33,33%
Total de dias de funcionamiento 30

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias sobre el
total de dias de funcionamiento)

Cantidad de dias pico 15 50,00%
Cantidad de dias no pico 15 50,00%
I Dias y Horas de las Mediciones
el Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
7 12 PM Viernes 71 PM Viernes | 12 PM Domingo | 11 PM Domingo
2 5 PM Viernes 12 AM Viernes 5 PM Domingo | 12 AM Domingo
3 6 PM Viernes 1 AM Viernes 6 PM Domlngo 1AM Domingo
I Resultados de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 349 254
Transacciones 22 6 15 4
Porcentaje 6,30% 2,18% 5,91% 3,03%
Medicion 358 277 226 134
Transacciones 29 6 22 1
Porcentaje 8,10% 2,17% 9,73% 0,75%
Medicion 383 286 215 145
Transacciones 27 2 34 3
Porcentaje 7,05% 0,70% 15,81% 2,07%
I Promedio | 7.15% | 1,68% | 10,48% | 1,95%

Para este tipo repuntos solo se tendran en cuenta los datos que resultaron del anterior analisis, del aeropuerto, ya que el puente aéreo es un caso especial de terminal aérea,
primero por ser de una sola aerolinea y por realizar vuelos internacionales, por lo tanto el trafico peatonal es mucho menor. Sin embargo si se encuentran lugares con

caracteristicas similares al puente se pueden revisar los datos.

Dias Pico

Los dias pico para los aeropuertos son los fines de semana desde el viernes hasta el domingo, también se pueden tener en cuenta los dias festivos.

Dias No Pico

Los dias no pico para los aeropuertos son lo dias entre semana como lo son el martes, miércoles y jueves

Horas Pico

Las horas pico para el aeropuerto se encuentran concentradas en la mariana desde las 5 hasta las 9.

Horas No Pico

Las horas no pico para el aeropuerto se encuentran concentradas en la noche y la madrugada de 10 la noche a las 3 de la mafiana

Valor de representacién

Dia Pico 60,00%|al mes
Dia No Pico 40,00%|al mes
Hora Pico 58,33%] al dia
Hora No Pico 41,67%]|al dia

Cantidad de tipo de dias al mes

[Dias Pico

18]

| al mes ]
[Dias No Pico | 12]al mes |
Cantidad e tipo de horas por tipo de dia al mes
Dia Pico y Hora Pico 252[horas el mes

Dia Pico y Hora no Pico

180

Dia no Pico y Hora Pico

168

horas el mes
horas el mes

Dia no Pico y Hora no Pico

120

horas el mes
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Tiempo de funcionamiento

T 30[al mes |
| 24]al dia |

Cantidad de horas por tipo de dias al mes

[Foras en dias pico T 232[a 1 mes |

[Horas en dias no pico | 288|al mes |

Porcentaje de transacciones por tipo de dia y hora

Dia Pico y Hora Pico 3.39%
Dia Pico y Hora no Pico 1,34%
Dia no Pico y Hora Pico 3,64%
Dia no Pico y Hora no Pico 0,87%




RESULTADOS MEDICIONES BANCO POPULAR Y PALACIO DE JUSTICIA

Banco Popular

Total de horas de funcionamiento

15

total de horas)

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas sobre el

Cantldaq de 9 60,00%
horas pico
Cantidad c_ie 6 40,00%
horas no pico
Total de dias de funcionamiento 30

total de dias de funcionamiento)

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias sobre el

Canlldsﬁ)ge dias 18 60,00%
Cantidad Ide dias 12 40,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones
o Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1 pm martes 8 pm martes 1 pm domingo 2 pm domingo
2 5 pm martes 6 am martes 5 pm domingo 4 pm domingo
3 10 am martes 7 am martes 10 am domingo 3 pm domingo
Resultados de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 3511 2121 1664 1059
Transacciones 81 13 29 17
Porcentaje 2,31% 0,61% 1,74% 1,61%
Medicion 3464 2157 1704 1128
Transacciones 68 4 8 15
Porcentaje 1,96% 0,19% 0,47% 1,33%
Medicion 3310 2275 2091 1587
Transacciones 50 37 17 15
Porcentaje 1,51% 1,63% 0,81% 0,95%
Promedio 1,93% 0,81% 1,01% 1,29%

Palacio de Justicia

Total de horas de funcionamiento

12

total de horas)

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas sobre el

Cantidad de horas pico 7 58,33%
Cantidad de horas no pico 5 41,67%
Total de dias de funcionamiento 24

de dias de funcionamiento)

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias sobre el total

Cantidad de dias pico 16 66,67%
Cantidad de dias no pico 8 33,33%
Dias y Horas de las Mediciones
o Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 1 pm Mierco 7 pm Mierco 1 pm Sabado 7 pm Sabado
2 5 pm Mierco 8 am Mierco 5 pm Sabado 8 am Sabado
3 10 am Mierco 9 am Mierco 10 am Sabado 9 am Sabado
Resultados de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 1690 1545 1265 1117
Transacciones 58 4 13 2
Porcentaje 3,43% 0,26% 1,03% 0,18%
Medicion 1504 1490 1356 1231
Transacciones 31 16 7 2
Porcentaje 2,06% 1,07% 0,52% 0,16%
Medicion 1492 1439 1361 1334
Transacciones 39 17 16 2
Porcentaje 2,61% 1,18% 1,18% 0,15%
Promedio 2,70% 0,84% 0,91% 0,16%

TABLAS ESTANDARES DE CALLE EMPRESARIAL

Para este tipo de puntos solo se realizara un promedio entre los valores obtenidos para medir el tréfico, cabe aclarar que el volumen de tréfico que maneja se debe a su ubicacién sobre la carrera séptima.

Dias Pico

Los dias pico de éste tipo de puntos son los dias entre semana, que es cuando funcionan las oficinas, universidades; lugares donde se encuentra su mercado objetivo

Dias No Pico

Los dias no pico son definitivamente los fines de semana, aunque el banco popular esté abierto, pero como se dijo anteriormente por su ubicacion.

Horas Pico

Las horas pico son precisas para ambos, en las medias nueves, en el almuerzo y en las onces, es decir, 10 am, 1 pmy 5 pm

Horas No Pico

Las horas no pico son las de la mafiana 6 a9 am y las de la tarde 2 a 4 pm

Valor de representacion

Dia Pico 63,33%|al mes
Dia No Pico 36,67%|al mes
Hora Pico 59,17%]|al dia
Hora No Pico 40,83%|al dia

Cantidad de tipo de dias al mes

|Dias Pico 17]al mes
|Dias No Pico 10]al mes
Canti e tipo de horas por tipo de dia al mes

Dia Pico y Hora Pico

137|horas el mes

Dia Pico y Hora no Pico

94|horas el mes

Dia no Pico y Hora Pico

79|horas el mes

Dia no Pico y Hora no Pico

55|horas el mes
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Tiempo de funcionamiento

|Dias | 27|al mes |
[Horas | 14]al dia |
Canti de horas por tipo de dias al mes

|Horas en dias pico 231|al mes |
|Horas en dias no pico 134]al mes |

Porcentaje de transacciones por ti

po de dia y hora

Dia Pico y Hora Pico 2,31%
Dia Pico y Hora no Pico 0,82%
Dia no Pico y Hora Pico 0,96%
Dia no Pico y Hora no Pico 0,73%




RESULTADOS MEDICIONES SALITRE 2DO PISO Y CARREFOUR 80

Salitre Plaza 2do. Piso

Total de horas de funcionamiento 13

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas
sobre el total de horas)

Cantldaq de 5 38,46%
horas pico
Cantidad (.ie 8 61,54%
horas no pico
Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias
sobre el total de dias de funcionamiento)
Cantldafd de dias 12 40,00%
pico
Cantidad Ide dias 18 60,00%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones
__ Dia Pico Dia no Pico
e Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 5 pm sabado 9 pm sabado 5 pm martes 9 pm martes
2 6 pm sabado 9 am sabado 6 pm martes 9 am martes
3 4 pm sabado 12 pm sabado 4 pm martes 12 pm martes
Resultados de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 1954 532 863 714
Transacciones 7 18 29 17
Porcentaje 3,63% 3,38% 3,36% 2,38%
Medicion 1926 943 860 157
Transacciones 58 21 13 4
Porcentaje 3,01% 2,23% 1,51% 2,55%
Medicion 1723 1059 830 769
Transacciones 50 46 17 12
Porcentaje 2,90% 4,34% 2,05% 1,56%
Promedio 3,18% 3,32% 2,31% 2,16%

Carrefour 80

Total de horas de funcionamiento 12

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas
sobre el total de horas)

Cantidad de horas pico 4 33,33%
Cantidad de horas no pico 8 66,67%
Total de dias de funcionamiento 30

Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias
sobre el total de dias de funcionamiento)

Cantidad de dias pico 8 26,67%
Cantidad de dias no pico 22 73,33%
Dias y Horas de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 4 pm domingo 9 am Domingo 4 pm jueves 9 am jueves
2 6 pm Domingo 10 am Domingo 6 pm jueves 10 am jueves
3 5 pm Domingo 1 pm domingo 5 pm jueves 1 pm jueves
de las M
Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 827 611 340 195
Transacciones 26 4 12 4
Porcentaje 3,14% 0,65% 3,53% 2,05%
Medicion 725 584 383 255
Transacciones 19 16 9 3
Porcentaje 2,62% 2,74% 2,35% 1,18%
Medicion 719 562 386 307
Transacciones 21 17 15 4
Porcentaje 2,92% 3,02% 3,89% 1,30%
Promedio 2,90% 2,14% 3,26% 1,51%

TABLAS ESTANDARES DE CENTRO COMERCIALES E HIPERMERCADOS

Para este tipo de puntos sélo se realizara un promedio entre los valores obtenidos para medir el trafico.

Dias Pico

Los dias pico de éste tipo de puntos son los fines de semana, que es cuando los consumidores se dirigen a estos centros de interés como distraccion

Dias No Pico

Los dias no pico son los dias entre semana. Sobre todo para los hipermercados

Horas Pico

Las horas pico estan en las horas de la tarde que es cuando, los consumidores estan libres de sus ocupaciones y van a distraerse o de compras

Horas No Pico

Las horas no pico estan concentradas en la mafiana y en la noche despues de las 8 pm

Valor de representacion

Dia Pico 33,33%]|al mes
Dia No Pico 66,67 %]al mes
Hora Pico 35,90%)al dia
Hora No Pico 64,10%]al dia
Cantidad de tipo de dias al mes

|D|’as Pico 10|a| mes
|Dias No Pico | 20]al mes

Cantidad e tipo de horas por tipo de dia al mes

Dia Pico y Hora Pico

horas el mes

Dia Pico y Hora no Pico

horas el mes

Dia no Pico y Hora Pico

horas el mes

Dia no Pico y Hora no Pico

horas el mes
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Tiempo de funcionamiento

[Dias | 30[al mes

[Horas | 13]al dia

Cantidad de horas por tipo de dias al mes

|Horas en dias pico 125|a I mes

[Horas en dias no pico | 250]al mes

Porcentaje de transacciones por tipo de dia y hora
Dia Pico y Hora Pico 3,04%
Dia Pico y Hora no Pico 2,73%
Dia no Pico y Hora Pico 2,78%
Dia no Pico y Hora no Pico |1,84%




RESULTADOS MEDICIONES EXTERNADO Y ROSARIO

Externado Rosario
Total de horas de funcionamiento 9 Total de horas de funcionamiento 9
Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas
sobre el total de horas) sobre el total de horas)
Cantidad de 5 55,56% Cantidad de horas pico 5 55,56%
horas pico
Cantidad de 4 44,44% Cantidad de horas no pico 4 44,44%
horas no pico
Total de dias de funcionamiento 20 Total de dias de funcionamiento 24
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias
sobre el total de dias de funcionamiento) sobre el total de dias de funcionamiento)
Ca”“d:lge dias 4 20,00% Cantidad de dias pico 4 16.67%
Cantidad de dias 16 80,00% Cantidad de dias no pico 20 83,33%
no pico
Dias y Horas de las Med Dias y Horas de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico I Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico = Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 10 am Viernes 2 pm viernes 10 am Lunes 2 pm Lunes 1 10 am Viernes 2 pm viernes 10 am Lunes 2 pm Lunes
2 8am Viernes 4 pm Viernes 8 am Lunes 4 pm Lunes 2 8am Viernes 4 pm Viernes 8 am Lunes 4 pm Lunes
3 9 am Viernes 3 pm Viernes 9 am Lunes 3 pm Lunes 3 9 am Viernes 3 pm Viernes 9 am Lunes 3 pm Lunes
Resultados de las Mediciones Resultados de las Mediciones
Dia Pico Dia no Pico Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 158 98 117 99 Medicion 280 159 197 168
Transacciones 24 4 12 5 Transacciones 24 4 12 5
Porcentaje 15,19% 4,08% 10,26% 5,05% Porcentaje 8,57% 2,52% 6,09% 2,98%
Medicion 142 104 112 101 Medicion 261 168 192 170
Transacciones 15 16 9 6 Transacciones 19 16 9 6
Porcentaje 10,56% 15,38% 8,04% 5,94% Porcentaje 7,28% 9,52% 4,69% 3,53%
Medicion 141 116 111 105 Medicion 232 174 185 171
Transacciones 12 17 15 8 Transacciones 21 17 15 8
Porcentaje 8,51% 14,66% 13,51% 7,62% Porcentaje 9,05% 9,77% 8,11% 4,68%
Promedio 11,42% 11,37% 10,60% 6,20% Promedio 8,30% 7,27% 6,30% 3,73%
TABLAS ESTANDARES DE UNIVERSIDADES
Para este tipo de puntos sdlo se realizara un promedio entre los valores obtenidos para medir el trafico.
Dias Pico
Los dias pico de éste tipo de puntos son los dias entre semana que es cuando los estudiantes se encuentran en clase, el viernes es el dias mas significativo
Dias No Pico
Los dias no pico son claramente los fines de semana, aun cuando varios de los dias de la semana estan por debajo del promedio no son significativos
Horas Pico
Las horas pico estan concentradas en las horas de la mafiana
Horas No Pico
Las horas no pico estan concentradas en las horas de la tarde
Valor de representacion Tiempo de fur
Dia Pico 18,33%|al mes |D|’as | 22|a| mes |
Dia No Pico 81,67%]|al mes |Horas | 9lal dia |
Hora Pico 55,56%|al dia
Hora No Pico 44,44%|al dia
Cantidad de tipo de dias al mes Cantidad de horas por tipo de dias al mes
[Dias Pico 4]al mes [Horas en dias pico | 36[al mes |
|Dias No Pico | 18[al mes [Horas en dias no pico | 162[al mes |
Cantidad e tipo de horas por tipo de dia al mes Porcentaje de transacciones por tipo de diay hora
Dia Pico y Hora Pico 20|horas el mes Dia Pico y Hora Pico 9,86%
Dia Pico y Hora no Pico 16|horas el mes Dia Pico y Hora no Pico 9,32%
Dia no Pico y Hora Pico 90| horas el mes Dia no Pico y Hora Pico 8,45%
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RESULTADOS MEDICIONES GAVIRIA 98 Y CLINICA COUNTRY

Clinica Country 1

Total de horas de funcionamiento 14

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas
sobre el total de horas)

Gaviria 98

Total de horas de funcionamiento 15

Representacion del tipo de horas al dia (cantidad de tipo de horas
sobre el total de horas)

Cantidad de 7 50,00% Cantidad de horas pico 9 60,00%
horas pico
Cantidad de 7 50,00% Cantidad de horas no pico 6 40,00%
horas no pico
Total de dias de funcionamiento 30 Total de dias de funcionamiento 30
Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias Representacion del tipo de dias al mes (cantidad de tipo de dias
sobre el total de dias de funcionamiento) sobre el total de dias de funcionamiento)
Ca”"dzfcse dias 16 53,33% Cantidad de dias pico 16 53,33%
Cantidad de dias 14 46,67% Cantidad de dias no pico 14 46,67%
no pico
Dias y Horas de las Mediciones Dias y Horas de las Mediciones
- Dia Pico Dia no Pico . Dia Pico Dia no Pico
Mediciones Medi
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
1 9 am Sabado 6 am Sabado 9 am Lunes 6 am Lunes 1 1 pm Viernes 8 am Viernes 1 pm Sabado 8 am Sabado
2 10 am Sabado 7 pm Sabado 10 am Lunes 7 pm Lunes 2 6 pm Viernes 9 pm Viernes 6 pm Sabado 9 pm Sabado
3 5 pm Sabado 1 pm Sabado 5 pm Lunes 1 pm Lunes 3 5 pm Viernes 7 am Viernes 5 pm Sabado 7 am Sabado
de las de las M
Dia Pico Dia no Pico Dia Pico Dia no Pico
Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico Hora Pico Hora no Pico
Medicion 211 257 232 198 Medicion 291 163 165 59
Transacciones 24 18 12 5 Transacciones 10 4 8 3
Porcentaje 11,37% 7,00% 5,17% 2,53% Porcentaje 3,44% 2,45% 4,85% 5,08%
Medicion 197 254 225 199 Medicion 284 152 159 51
Transacciones 15 16 9 6 Transacciones 8 7 7 2
Porcentaje 7,61% 6,30% 4,00% 3,02% Porcentaje 2,82% 4,61% 4,40% 3,92%
Medicion 198 232 223 129 Medicion 274 137 150 38
Transacciones 12 15 15 8 Transacciones 9 7 4 2
Porcentaje 6,06% 6,47% 6,73% 6,20% Porcentaje 3,28% 5,11% 2,67% 5,26%
Promedio 8,35% 6,59% 5,30% 3,91% Promedio 3,18% 4,06% 3,97% 4,76%
TABLAS ESTANDARES DE ZONAS ESPECIALES
Para este tipo de puntos solo se realizara un promedio entre los valores obtenidos para medir el trafico.
Dias Pico
Los dias pico de éste tipo de puntos, dependen de la naturaleza del mismo, pero segun lo analizado son los viernes y sabados
Dias No Pico
Los dias no pico de éste tipo de puntos son los dias entre semana de lunes a jueves.
Horas Pico
Las horas pico son las de la tarde de 4 en adelante y las de la mafiana de 7 a 10 am
Horas No Pico
Las horas no pico son las del mediodia de 11 a4 pm
Valor de representacion Tiempo de funcionamiento
Dia Pico 53,33%]al mes [Dias | 30]al mes
Dia No Pico 46,67%]al mes [Horas | 15[al dia
Hora Pico 55,00%|al dia
Hora No Pico 45,00%]al dia
Cantidad de tipo de dias al mes Cantidad de horas por tipo de dias al mes
[Dias Pico 16]al mes [Horas en dias pico 232[a I mes
[Dias No Pico | 14]al mes [Horas en dias no pico | 203|al mes

Cantidad e tipo de horas por tipo de dia al mes

Dia Pico y Hora Pico

128|horas el mes

Dia Pico y Hora no Pico

104]horas el mes

Dia no Pico y Hora Pico

112]horas el mes

Dia no Pico y Hora no Pico

91|horas el mes
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Porcentaje de transacciones por tipo de dia y hora

Dia Pico y Hora Pico 5,76%
Dia Pico y Hora no Pico 5,32%
Dia no Pico y Hora Pico 4,64%
Dia no Pico y Hora no Pico |4,34%




ANEXO AF “DEFINICION DE LAS ECUACIONES DE DEMANDA”

FUNCION DE DEMANDA PARA EL AEROPUERTO

TRANSACCIONES Y VENTAS DE AEROPUERTO 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero 92.973.000 26.747
Febrero 66.654.000 21.389
Marzo 79.166.000 24.953
Abril 71.665.000 21.381
N Mayo 75.939.881 20.164
g Junio 82.819.000 26.978
N Julio 86.049.000 28.519
Agosto 79.489.000 26.244
Septiembre 75.210.122 24.916
Octubre 71.837.000 25.079
Noviembre 73.129.000 24.184
Diciembre 83.503.148 29.120
© Febrero 55.907.610 19.058
-} Marzo 63.854.227 20.515
8 Mayo 71.981.899 21.479
Junio 74.405.780 23.175
Agosto 75.077.123 23.821
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,829561538
Coeficiente de determinacion R "2 0,688172345
R”2 ajustado 0,667383834
Error tipico 5011663,658
Observaciones 17

iente de correlacion es de 0,82 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
iente de determinacion es de 0,69 se puede afirmar que el 69% de la variacion de las ventas se mide por el numero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 8,31453E+14 8,31453E+14 33,10349482
Residuos 15 3,76752E+14 2,51168E+13
Total 16 1,2082E+15

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el niumero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.54, y como Fcalculado es 33, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t
Intercepcion 17453506,14 10122780,04 1,724181111
Variable X 1 2410,83676 419,0162657 5,753563662

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 15 grados de libertad t es igual a 2,131 y como 1,72418111, esta dentro del area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 15 grados de libertad t es igual a 2,131 y como 5,7535, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacién de demanda de la siguiente manera

D = $2.410,83676 X
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I FUNCION DEMANDA DEL PUENTE AEREO

TRANSACCIONES Y VENTAS DE PUENTE AEREO 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero 64.745.000 22.688
Febrero 48.661.000 17.617
Marzo 60.592.000 21.414
Abril 51.300.000 18.561
N Mayo 55.648.654 17.069
H Junio 55.859.000 19.842
N Julio 56.110.000 20.444
‘Agosto 54.774.000 20.010
Septiembre 49.819.317 19.319
Octubre 52.539.000 20.272
Noviembre 49.373.000 18.676
Diciembre 64.241.377 22.943
Enero 55.197.171 20.339
Febrero 45.731.582 17.943
3 Marzo 51.420.816 18.391
g Abril 40.996.036 16.184
Mayo 42.782.431 15.492
Junio 42.458.861 16.217
‘Agosto 47.187.946 17.524
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion mualtiple 0,911100146
Coeficiente de determinacion R"2 0,830103475
R”2 ajustado 0,820109562
Error tipico 2884374,257
Observaciones 19

Como el coeficiente de correlacion es de 0,911 se puede decir que exite un grado de asociacién alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,83 se puede afirmar que el 83% de la variacion de las ventas se mide por el numero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 6,91035E+14 6,91035E+14 83,0609049
Residuos 17 1,41433E+14 8,31961E+12
Total 18 8,32468E+14

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.45, y como Fcalculado es 83, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -3796119,432 6166083,186 -0,615645186 0,546283512
Variable X 1 2941,067088 322,7056745 9,113775557 5,92603E-08

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 17 grados de libertad t es igual a 2,110 y como -0,6156, esta en el area de aceptacion
la intercepcién no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 17 grados de libertad t es igual a 2,110 y como 9,1138, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=$2941,068 X
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FUNCION DEMANDA DE SALITRE 2

TRANSACCIONES Y VENTAS DE SALITRE 2002- 2003

ANO JVES VENTA TRANSACCIONES
Enero 43.831.000 17.965
Febrero 35.437.000 15.605
Marzo $40.937.000 18.148
Abril 40.074.000 17.567
~ Mayo 41.549.246 14.816
S Junio 42.053.000 18.585
N Julio 44.743.000 18.385
Agosto 20.959.000 17.643
Septiembre 39.457.861 17.370
Octubre 39.173.000 17.875
Noviembre 41.451.000 18.601
Diciembre 51.613.022 21.632
Enero 40.992.637 17.993
o) Febrero 32.576.018 14.715
S Marzo 37.362.549 17178
[ Mayo 43.167.238 17.612
Junio 43.734.082 18.065
Agosto 42.020.914 17.495
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,813071943
Coeficiente de determinacion R"2 0,661085985
R72 ajustado 0,639903859
Error tipico 2394423,124
Observaciones 18

Como el coeficiente de correlacion es de 0,813 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacién es de 0,66 se puede afirmar que el 6% de la variacion de las ventas se mide por el numero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 1,78933E+14 1,78933E+14 31,20961452
Residuos 16 9,17322E+13 5,73326E+12
Total 17 2,70665E+14

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el niUmero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.49, y como Fcalculado es 31, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 3902774,064 6695416,057 0,582902396 0,568084308
Variable X 1 2114,678121 378,5297951 5,586556589 4,09275E-05

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 0,5680, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 17 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 5,5865, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuaciéon de demanda de la siguiente manera

D=$2114,678 X
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FUNCION DEMANDA DE CARREFOUR 80

TRANSACCIONES Y VENTAS DE CARREFOUR 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero $14.385.000 7.829
Febrero 12.613.000 7.207
Marzo $16.639.000 8.216
Abril $14.573.000 7.902
g Mayo 15.564.366 8.572
o Junio $16.912.000 9.343
N Julio $15.726.000 9.088
Agosto $13.990.000 8.364
Septiembre 13.860.614 8.173
Octubre $15.309.000 9.049
Noviembre $15.353.000 8.651
Diciembre $19.616.310 10.405
Enero $14.247.343 7.180
] Febrero 11.801.891 7.237
8 Marzo $14.688.813 8.771
N Junio $15.090.015 8.493
Julio 15.400.551 8.381
Agosto $14.498.231 8.418

Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,860267678
Coefi nte de determinacion RM2 0,740060478
RA2 ajustado 0,723814258
Error tipico 888595,8558
Observaciones 18

nte de correlacion es de 0,860 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
ente de determinacion es de 0,74 se puede afirmar que el 74% de la variacion de las ventas se mide por el niUumero de transacciones del punto.

Como el coefi
Como el coef

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados ~
Regresion 1 3,59686E+13 3,59686E+13 45,55277929
Residuos 16 1,26336E+13 7,89603E+11
Total 17 4,86022E+13

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.49, y como Fcalculado es 45, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -204751,7983 2264708,915 -0,090409764 0,929083748
Variable X 1 1810,916693 268,3125781 6,749279909 4,6699E-06

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como -0,0904, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es sig
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 6,7492, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacién de demanda de la siguiente manera

D=$1810,9166 X
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FUNCION DEMANDA DE GAVIRIA 98

TRANSACCIONES Y VENTAS DE GAVIRIA 98 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero 9.959.000 4.360

Febrero 9.142.000 4.388

Marzo 9.485.000 4.314

Abril 1.085.000 4.753

N Mayo. 11.033.022 5.146
S Junio 10.507.000 4.670
N Julio 10.567.000 4.842
‘Agosto 10.578.000 4.813

Septiembre 11.520.042 5.408

Octubre 11.837.000 5.592

Noviembre $9.970.000 4.654

Diciembre $11.593.747 5.070

Enero 10.902.688 4917

Febrero 12.301.375 5.913

2 Marzo 11.093.443 2.851
8 Mayo 14.545.939 5.992
Junio 14.014.625 5.963

Julio 15.683.411 6.212

Agosto 13.452.203 5778

Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,937719019
Coeficiente de determinacion R"2 0,879316958
R”2 ajustado 0,872217956
Error tipico 628265,2024
Observaciones 19

Como el coeficiente de correlacion es de 0,93 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,88 se puede afirmar que el 88% de la variacion de las ventas se mide por el niumero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados ~
Regresion 1 4,88916E+13 4,88916E+13 123,8648616
Residuos 17 6,71019E+12 3,94717E+11
Total 18 5,56018E+13

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas
Hi: existe rela: N entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.45, y como Fcalculado es 123, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -2413970,379 1262093,773 -1,912671174 0,072789226
Variable X 1 2715,555043 243,9970352 11,12945918 3,1562E-09

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 17 grados de libertad t es igual a 2,110 y como -1,9126, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es sign ativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 17 grados de libertad t es igual a 2,110 y como 11,129, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacién de demanda de la siguiente manera

D=%$2715,55 X
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FUNCION DEMANDA DE CLINICA COUNTRY 1

TRANSACCIONES Y VENTAS DE CLINICA COUNTRY 1 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Febrero $4.524.000 2.892
Marzo 12.235.000 6.391
Abril 14.856.000 7.305
Mayo 18.111.123 8.645
N Junio 15.399.000 7.514
8 Julio 13.763.000 7.338
N Agosto 12.753.000 7.126
Septiembre 12.371.068 7.008
Octubre 13.665.000 7.764
Noviembre 13.277.000 7.471
Diciembre 13.033.425 5.606
Enero 14.016.194 7.105
Febrero 13.136.721 7.150
[x] Marzo 14.951.695 7.730
3 Mayo 17.453.143 8.021
N Junio 15.821.348 7.650
Julio 19.451.967 8.786
Agosto 14.699.063 7.567
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,928389966
Coeficiente de determinacion R 2 0,86190793
R”2 ajustado 0,853277175
Error tipico 1194474,68
Observaciones 18

Como el coeficiente de correlacion es de 0,928 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,86 se puede afirmar que el 86% de la variacion de las ventas se mide por el numero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados ~
Regresion 1 1,42484E+14 1,42484E+14 99,86472668
Residuos 16 2,28283E+13 1,42677E+12
Total 17 1,65312E+14

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el niumero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.49, y como Fcalculado es 98, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el niumero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion -2031235,629 1637038,192 -1,240799169 0,232566148
Variable X 1 2247,47994 224,9001604 9,993234045 2,77285E-08

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcidn no es significativa
Hi: la intercepcioén si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como -1,241, esta en el area de aceptacion
la intercepcién no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 9,99, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es sig cativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=$2247,48 X
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FUNCION DEMANDA DE PALACIO DE JUSTICIA

TRANSACCIONES Y VENTAS DE PALACIO DE JUSTICIA 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero 19.927.000 9.302
Febrero $21.028.000 9.580
Marzo $18.554.000 8.136
Abril 22.853.000 10.234
o Mayo $23.169.752 10.785
8 Junio $20.711.000 9.486
N Julio 27.200.000 12.036
Agosto $23.508.000 11.100
Septiembre $24.347.619 11.446
Octubre 24.428.000 11.985
Noviembre $22.790.000 10.138
Diciembre 23.280.975 10.060
Enero $19.694.090 9.230
8 Febrero 20.200.293 9.782
o Marzo $20.262.090 9.528
N Mayo $22.400.217 9.757
Julio $22.539.776 10.007
Agosto $17.423.161 7.932
Resumen
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple 0,942021923
Coeficiente de determinacion R”2 0,887405303
R”2 ajustado 0,880368135
Error tipico 824827.5511
Observaciones 18

Como el coeficiente de correlacion es de 00,9420 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,88 se puede afirmar que el 88% de la variacion de las ventas se mide por el niumero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados ~
Regresion 1 8,57927E+13 8,57927E+13 126,1026075
Residuos 16 1,08854E+13 6,8034E+11
Total 17 9,66782E+13

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.49, y como Fcalculado es 126, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 1949375,808 1787800,481 1,090376599 0,29169676
Variable X 1 1989,919393 177,2039715 11,22954173 5,34769E-09

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcién no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 1,090, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 1,22, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=$1989,91 X
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FUNCION DEMANDA DE BANCO POPULAR

TRANSACCIONES Y VENTAS DE BANCO POPULAR 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Julio 18.004.000 7.470
N Agosto 37.294.000 15.058
8 Septiembre 36.765.276 13.333
N Octubre 37.943.000 16.096
Noviembre 35.512.000 14.778
Diciembre 41.506.566 15.971
Enero $37.203.817 15.392
) Febrero $38.341.821 16.733
g Marzo $40.097.639 16.354
N Mayo $42.927.420 18.300
Julio $45.841.970 19.456
Agosto $36.002.240 16.252
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,955301392
Coeficiente de determinacion R"2 0,91260075
R”2 ajustado 0,903860825
Error tipico 2109514,861

Observaciones 12

Como el coeficiente de correlacion es de 0,95 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,91 se puede afirmar que el 91% de la variacion de las ventas se mide por el niumero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 4,64663E+14 4,64663E+14 104,417458
Residuos 10 4,45005E+13 4,45005E+12
Total 11 5,09164E+14

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el nimero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.96, y como Fcalculado es 104, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 3462620,319 3365632,133 1,028817227 0,327807285
Variable X 1 2191,704358 214,4842532 10,21848609 1,30343E-06

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcién no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 10 grados de libertad t es igual a 2,2280 y como 1,028, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que 10,025 y 10 grados de libertad t es igual a 2,2280 y como 10,218, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=%$2191,7043 X
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FUNCION DEMANDA DE U EXTERNADO

TRANSACCIONES Y VENTAS DE U EXTERNADO 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero 1.957.000 1.062
Febrero 7.507.000 4.099
Marzo 7.103.000 3.790
Abril 9.726.000 5.071
g Mayo 9.909.778 5.009
8 Junio 3.747.000 1.746
Julio 4.382.000 2.226
Agosto 8.931.000 5.247
Septiembre 7.352.381 3.676
Octubre $10.205.000 5.246
Noviembre $6.943.000 3.527
) Febrero 8.480.742 4.160
-] Marzo 8.922.667 3.009
g Mayo 9.995 409 a4.474
Julio 5.100.257 2.310
Agosto 7.770.053 3.846
Resumen
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple 0,930882289
Coeficiente de determinacion R"2 0,866541836
R72 ajustado 0,85700911
Error tipico 926001,0877
Observaciones 16

Como el coeficiente de correlacion es de 0,93 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,86 se puede afirmar que el 86% de la variacion de las ventas se mide por el niUmero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 7,79463E+13 7,79463E+13 90,90178745
Residuos 14 1,20047E+13 8,57478E+11
Total 15 8,9951E+13

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el niumero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.60, y como Fcalculado es 90,9, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el numero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 886729,4658 719021,4833 1,233244745 0,237790549
Variable X 1 1775,182323 186,190172 9,534242888 1,68094E-07

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcion no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 14 grados de libertad t es igual a 2,145 y como 1,233, esta en el area de aceptacion
la intercepcién no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es sign ativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 14 grados de libertad t es igual a 2,145 y como 9,53, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=$1775,18 X

202



FUNCION DEMANDA DE U ROSARIO

TRANSACCIONES Y VENTAS DE U ROSARIO 2002- 2003

ANO MES VENTA TRANSACCIONES
Enero $2.419.000 1.349
Febrero $12.167.000 6.576
Marzo 7.764.000 4.460
Abril 8.773.000 5.307
N Mayo 7.690.081 4.777
8 Junio 2.960.000 1.906
N Julio 2.819.000 1.898
Agosto 7.503.000 4.699
Septiembre 7.751.041 4.572
Octubre 7.984.000 7.983
Noviembre 7.607.000 4.615
Diciembre $3.825.655 2.392
Enero $6.256.029 4.112
0 Febrero 12.198.439 7.383
3 Marzo 11.894.145 7.301
N Mayo 13.553.740 8.714
Julio $8.058.826 5.269
Agosto $13.956.005 10.150
Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion mualtiple 0,939233452
Coeficiente de determinacion R”"2 0,882159477
R”2 ajustado 0,874794444
Error tipico 1277160,674
Observaciones 18

Como el coeficiente de correlacion es de 0,939 se puede decir que exite un grado de asociacion alto positivo entre las transacciones y las ventas
Como el coeficiente de determinacion es de 0,88 se puede afirmar que el 86% de la variacion de las ventas se mide por el niumero de transacciones del punto.

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F
Regresion 1 1,95373E+14 1,95373E+14 119,7767227
Residuos 16 2,60982E+13 1,63114E+12
Total 17 2,21471E+14

Analisis de la prueba F

Se tiene como Ho: no existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas
Hi: existe relacion entre el numero de transacciones y las ventas

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que F es igual a 4.49, y como Fcalculado es 119, el cual es mayor que F, se rechaza Ho, por lo tanto si existe una
relacion entre el niumero de transacciones y las ventas.

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad
Intercepcion 916086,0472 719284,539 1,27360731 0,220994494
Variable X 1 1376,912919 125,8114773 10,94425524 7,7181E-09

Analisis de la prueba t

Se tiene somo Ho: la intercepcidn no es significativa
Hi: la intercepcion si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 1,273, esta en el area de aceptacion
la intercepcion no es significativa

Se tiene somo Ho: la variable X1 no es significativa
Hi: la variable X1 si es significativa

A un nivel de significancia de 0,05 se tiene que t0,025 y 16 grados de libertad t es igual a 2,120 y como 10,94, esta en el area de rechazo
la variable X1 si es significativa

Quedando la ecuacion de demanda de la siguiente manera

D=$1376,91 X
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ANEXO AG “COSTO DE MONTAJE”

COSTO DE MONTAJE DE LOS PUNTOS DE VENTA

Adecuacioén 15% de los equipos y muebles

Punto de Venta M2 Equipos y muebles Adecuacion Costo de montaje
Salitre 2do Piso 30,3] $ 11.121.278 | § 1.668.192 | $ 12.789.470
Carrefour 80 18[ $ 9.434.644 | $ 1.415.197 | $ 10.849.841
Banco Popular 90| $ 17.128.669 | $ 2.569.300 | $ 19.697.969
Palacio de Justicia 50| $ 13.344.004 | $ 2.001.601 ] $ 15.345.605
Aeropuerto 25,5] $ 14.449.328 | $ 2.167.399 | $ 16.616.727
Puente Aereo 31,5| $ 13.975.359 | § 2.096.304 | $ 16.071.663
U. Rosario 18[ $ 11.609.536 | $ 1.741.430 | $ 13.350.967
U. Externado 20| $ 4.951.855 | $ 742.778 | $ 5.694.633
Clinica country 6,6[$ 8.645.560 | $ 1.296.834 | $ 9.942.394
Gaviria 98 30,7| $ 10.406.160 | $ 1.560.924 | $ 11.967.084
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ANEXO AH “ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS”
ANEXO Al “RESUMEN DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS”

| RESUMEN DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS
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INGRESOS OPERACIONALES 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
TOTAL INGRESOS 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
COSTO DE VENTAS -31,3% -34,5% -32,9% -33,4% -32,7% -33,0% -33,2% -34,2% -33,7% -37,9% -41,8% -39,8% -32,3% -31,6% -32,0%
UTILIDAD BRUTA 68,7% 65,5% 67,1% 66,6% 67,3% 67,0% 66,8% 65,8% 66,3% 62,1% 58,2% 60,2% 67,7% 68,4%  68,0%
GASTOS DE PERSONAL -12,9% -13,6% -13,2% -13,4% -18,0% -15,7% -13,9% -14,9% -14,4% -14,3% -12,3% -13,3% -16,1% -10,9% -13,5%
HONORARIOS -0,1% 0,0% 0,0% -0,1% 0,0% -0,1% -0,2% -0,1% -0,1% -0,1% 0,0% -0,1% -0,2% -0,1% -0,1%
ARRIENDO EDIFICACIONES -8,2% -10,3%  -9,3% -15,9% -16,3% -16,1% -6,6% -14,4% -10,5% -8,5% -7.2%  -7,9% 0,0% -4,4% -2,2%
ARRIENDO A LEASING EQUIPOS -1,1% -0,3% -0,7% -5,9% -4,4%  -51% -11,4% -25,7% -18,5% -0,1% -0,1% -0,1% -5,8% -6,6% -6,2%
CONTRIBUCIONES Y AFILIACIONES 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% -0,1% -0,1%  -0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
SEGUROS 0,0% -0,1% -0,1% 0,0% 0,0% 0,0% -0,1% -0,1% -0,1% -0,2% -0,6% -0,4% -0,1% -0,1% -0,1%
SERVICIOS -2,2% -3,0% -2,6% -3,2% 1,1% -2,2% -7,8% -0,3% -4,1% -2,6% -1,8%  -2,2% -11,1% -11,4%  -11,2%
GASTOS LEGALES 0,0% -0,1% 0,0% -0,3% 0,0% -0,2% -0,1% -0,1% -0,1% 0,0% 0,0% 0,0% -0,1% 0,0% -0,1%
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES -0,8% -1,0% -0,9% -0,6% 21% -1,3% -0,7% -1,1%  -0,9% -0,8% -06% -0,7% -1,0% -0,5% -0,8%
ADECUACION DE INSTALACIO -0,2% 0,0% -0,1% -0,2% -1,3% -0,8% -0,1% -0,1%  -0,1% 0,0% -0,5% -0,3% -0,5% -0,7% -0,6%
AMORTIZACIONES DE DIFERIDOS -1,6% -15% -1,5% -6,6% 27% -4,7% -12,1% 1,7%  -6,9% -1,8% -1,3% -1,6% -1,9% -2,5% -2,2%
ADMINISTRACION -1,7% -1,2%  -1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
DIVERSOS -1,6% -1,2%  -1,4% -1,2% -1,3%  -1,2% -1,9% -1,3% -1,6% -1,2% -3,0%  -2,1% -1,6% -1,0% -1,3%
GASTOS OPERACIONALES -30,4% -32,3% -31,3% -47,4% -47,3% -47,3% -54,9% -59,9% -57,4% -29,7% -27,5% -28,6% -38,4% -38,3% -38,3%
UTILIDAD DE OPERACION 38,4%  332% 358%  192%  20,1% 19,6%  11,9% 59% 89%  324%  30,7% 31,5%  29,2%  30,1% 29,7%
** FINANCIEROS -0,1% -0,1%  -0,1% -0,1% -02%  -0,1% 0,1% -0,1% 0,0% -0,1% -0,1%  -0,1% 0,1% -0,1% 0,0%
GASTOS NO OPERACIONALES -0,1% -0,1%  -0,1% -0,1% -0,2%  -0,1% 0,1% -0,1% 0,0% -0,1% -0,1%  -0,1% 0,1% -0,1% 0,0%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 38,3% 33,1% 35,7% 19,1% 19,9% 19,5% 12,0% 5,7% 8,9% 32,3% 30,6% 31,5% 29,4% 30,0% 29,7%
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ANEXO AJ “DIAGRAMA DE FLUJO DECISION DE VARIABLES CRITICAS”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"VARIABLES CRITICAS"

Responsab‘le

I

Operacion o Decision

Directora de Barras de Café

Inicio

A

1. Revisar la
informacién de uso del
suelo

Es comercial?

Si—»

3. Revisar informacién

del entorno

No

Zonas adecuadas?

4. Analizar variables
cualitativas
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ANEXO AK “DIAGRAMA DE FLUJO DECISION DE VARIABLES CUALITATIVAS”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"VARIABLES CUALITATIVAS"

Responsab‘le Operacién o Decision

Inicio

Comparar en que
rango de evaluacion se
encuentra

Rango bueno o
regular?

Directora de Barras de café

Yes

Continuar con las

Hallar el valor total - e
variables cuantitativas

A A

Ponderar los
» resultados con los
pesos

Evaluar las variables
en los rangos

Fin
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ANEXO AL “DIAGRAMA DE FLUJO DECISION DE VARIABLES CUANTITATIVAS”

Responsable

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
"VARIABLES CUANTITATIVAS"

Operacion o Decision

Directora de Barras de café

Inicio

Ralizar el flujo de caja
a 5 afios

Comparar en que
rango de evaluacion se
encuentra

Hallar las variables de
rentabilidad

Hallar el valor total

Rango bueno o
regular?

Evaluar las variables
en los rangos

Continuar con el
analisis de la TIR

Ponderar los
resultados con los
pesos

Fin
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ANEXO AM “ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA EL DESARROLLO DE UN FLUJO DE CAJA”

Ed Microzoft Excel - anexo aspectos a tener en cuenta

Activo fijo depreciable
[Maquinaria v equipo
Edificio Industrial

Muebles v Enseres

Vehiculos I

Tokal Activa Fijo depreciable
Activos Intangibles

Activo diferida
Capital de trabajo (Porcentaje de ventas)

archiva  Edicion Mer  Insertar  Formato  Herramienkas Datos  Ventana ¢ Escriba una pregunta - B X
F25 - 3
A, B C D = F el
1 |DATOS PARA TEMER EM CUENHTA AL REALIZAR EL FLUJO DE CAJA I—
2
3 |ANALISIS DE UNA BARRA DE CAFE usuarios
4 es la constante de la
5 |Horizante de vida del proyecta - Afios | | ecuacion de demanda
5
7 |INFORMACION DE MERCADO
a Precio ano 1 ‘VPreciu ano 2 usuar;u: - ano 4 Precio ano 5
9 |Precio de Venta por unidad e 3 ek
10 |Inflacidn presupuestada para cada afio . calculadas anualmente
11 |ventas proyectadas transacciones :
12 |Incremento del mercado (bransacciones) T L
13 5 . / se deben calcular, el incremento anual esta dado por la
14 [INFORMACION TECNICA
15 |Gastos operacionales de ventas ] usuarios
1? Costo de ventas &5 el porcentaje asignado por cada tipo de punto
18 | INVERSIONES e ——
19 |Activo fijo no depreciable son |os costos de montaje
20 | Adecuacion de terrenas |
21
22
23
24
25
25
27
28
29
ad
a1
32
e T

., ‘tf usuario:
INFDRF_"EEIDN DE FINANCIAMIENTO : recuerde gue el financiamiento es el leasing |

-
M4 4 » M| aspectos atener en cuenta { Hoja2 £ Hoja3 / | | LIJ_‘

MWLM

Liskao
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Ed Microsoft Excel - anexo aspectos a tener en cuenta

Archivo  Edicion  %er Insertar Formato  Herramientas Dakos  Menokana 7 Escriba una pregunta - . F X
F25 A pi
A B | C | D E F j
3l
31 . usuario:
J2 | INFORMACION DE FINANCIAMIENTO “f recuarde que el financiamiento es el leasing
33 |PRESTAMOD
34 \Monta del préstarmo
35 |Tasa de interés anual sobre saldos
36 |Periodo de gracia
3¢ |Amoartizacion de capital en cuokas iguales
38 |Plazo del préstamao: en afios
39 |CAPITAL PROPID
40
41 |Tasa de impuesto de renta y ganancia u:u:asiu:una' 30% |
42 . o usuario:
43 |LIQUIDACION ACTIVOS AL FINAL DEL ANO 5 “f la liquidacion de la adecucacion de kerrenos no se recupera, el
44 |Terreno (mismo valor de compra) kerreno sdlo se recupera si no hay arriendo
A5 | Okros (20% de su valar inicial) 20%
A5 | Capital de Trabajo Yl Libraos
47
43
49
all
a1
a2
a3
a4
a5
ah
a7
o
Cate)
(5]
G1 =
-
H 4k H[\aspectus a tener en EUEI'IIZE‘;{ Hojaz ,{r Hoja3 f | 1 | | Llr
Lisko MLIM
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Microsoft Excel - anexo aspectos a tener en cuenta

Archivo  Edicion  Wer

ASd -

Inserkar

Formako

f TOTAL FLUJO NETO DE OPERACION

Herramientas

[Daktos

Ventana 7

A,

s

E | D

CALCULD DEL COSTO DE CAPITAL FROMEDIO FONDERADD

FUENTE

MONTO |

C.EAALM

C.E.A DL

o * P

C.E.ADILP

Dleuda
Aporke Socios
TOTAL INYERSION A FINANCIAR

CALCULO INYERSION MARGINAL EN CAPITAL DE TRAEAJO

WALCLC

0,003

usuario:
Zosko desp

ues de impuestos

Inuentarios
Total capital de trabajo

AND 2

AHD 4

" ariacian de capital de trabajo

FLUJO DE FONDOS NETO DEL PROYECTO ¥ SU RENDIMIENTO

‘Wentas
Costo de ventas

MARGEN DE CONTRIBUCION
Gastos operacionales de ventas
Diepreciacian

Amartizacian de diferidas

UTILIDAD OFERATIYA
Impuestos

UTILIDAD OFERATI¥A DESPUES DE IMPUESTOS

+ Depreciacian
+ Amortizacian diferidos

FLUJO DE CAJA OPERATI¥VO

- Inwerzian en Activos Fijos y Mominales
- Inwerzidn en Capital de Trabajo
+Liquidacidn Capital de Trabajo

+Walor Comercial de los Activos Fijos

TOTAL FLUJO NETO DE OFPERACION

H 4k H[\aspectus a tener en EUEI'IIZE‘;{ Hojaz ,{r Hoja3 f

Lisko
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ANEXO AN “DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE DEFINICION DE APERTURA”

GRUPO OMA S.A.
BARRAS DE CAFE OMA
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

"DEFINICION DE APERTURA"

Responsable Operacion o Decision

@
Determinar la TIR Calcular el costo de la Comparar el WACC y ¢La TIR es mayo

deuda laTIR que el WACC?

Directora de Barras de café

v

Determinar la apertura,
analizando los 3
resultados

Fin

Directora, Gerente y Presidente
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ANEXO AO “GUIA DE APERTURA DE LAS BARRAS DE CAFE OMA”

. BARRAS DE CAFE OMA

I.1. TIPOS DE BARRAS DE CAFE

Una Barra de Café OMA es un lugar de paso adecuado para que las personas puedan pedir en

autoservicio la variedad de bebidas, productos de café y pasteleria de OMA.

Existen diferentes tipos de barras de café, se dividen por su localizacion como se muestra a
continuacion. El entendimiento de las caracteristicas de cada tipo de barra es importante para el

inicio del proceso de decision.

e Centro comercial e hipermercados.
Las barras que pertenecen a este tipo de barras se caracterizan por estar dentro de un
lugar de comercio organizado.
La mayoria de veces se encuentran ubicadas en locales determinados, en algunos casos,

se ubican en médulos en las plazoletas del centro de comercio organizado.

e Calle empresarial.
Este tipo de barra se caracteriza por ubicarse en la calle, puede ser en zonas comerciales,
o cerca de zonas empresariales.

En todos los casos este tipo de barras se encuentra ubicado en locales determinados.

e Universidades.
Este tipo de barra se caracteriza por estar dentro de una universidad de tal manera que
acapara el publico dentro de la misma.
En éste caso la mayoria se ubica en modulos disefiados para el funcionamiento en
plazoletas; sin embargo, no se descarta la posibilidad de ubicar la barra en un lugar

determinado.
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e Aeropuertos.
Este tipo de barra se caracteriza por estar dentro de una terminal aérea, se ubica en locales
determinados; aunque también se puede ubicar en un moédulo dentro en alguna de las

plazoletas disponibles de los aeropuertos.

e Zonas especiales
Las zonas especiales tiene la caracteristica que las personas que entran a la barra lo
realizan por la necesidad que tuvieron al dirigirse al lugar determinado; como por ejemplo, a
la barra ubicada en las clinicas van las personas que tienen necesidad de ir al médico o a
los laboratorios; a las funerarias van en su mayoria de las personas que se encuentran en
el velorio. Otro caso especial es la de los bingos, ésta barra tiene un concepto muy

diferente al café de paso, se realiza servicio a la mesa en los cambios de juego.

I.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR OMA

El perfil del consumidor de Oma es la caracterizacién que tienen los consumidores de una barra
de café. Como existen diferentes tipos de barra, también existen diferentes tipos de
consumidores. Sin embargo, entre todos tienen caracteristicas comunes. Por lo tanto la

siguiente definicion, presentara dos puntos, los generales y los particulares

Caracteristicas Generales

Los consumidores de Oma se caracterizan por ser personas mayores de 19 afos, de clase
media, las actividades que les gusta hacer son leer, ir a cine y estar con amigos. Por lo tanto su
estadia en Oma es para tener un espacio de esparcimiento con compaferos y para tomar café
que es el producto de mayor consumo en todas las barras, y por lo tanto el consumidor tiene un

gran gusto por el mismo, y ocasionalmente lo acompanan con pasteleria.
Igualmente, son clientes con una frecuencia de 1 a 2 veces a la semana hasta todos los dias,

pues asisten a las barras de café que estén cerca de sus sitios habituales, sea universidad,

oficina o casas, asi mismo la distancia que recorren no es mucha, los consumidores se
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encuentran concentrados a un 300 mt de distancia alrededor del punto que son
aproximadamente 3 cuadras, y por lo tanto llegan caminando a las barras de café y su entrada
se debe aparte de la tradicion por la imagen de Oma, la visibilidad, y la limpieza, son las

razones principales por las cuales entran.

Los sitios diferentes a Oma donde también toman café son cafeterias, Dunkin Donuts y Pan

Pa’ya

Caracteristicas Especificas

Centros comerciales e hipermercados

A este tipo de barras de café asisten familias y grupos de amigos, los sitos de interés son

principalmente librerias, ropa y comida.

Calle empresarial

A este tipo de barras de café asisten profesionales tanto empleados como independientes,

igualmente los estudiantes de las zonas, los sitios de interés son comidas, librerias y bancos.

Universidades
A este tipo de barras de café asisten estudiantes y en menor cantidad los profesores vy

empelados de la universidad, los sitios de interés son las aulas y las bibliotecas.

Aeropuertos
A este tipo de barras de café asisten los viajeros 0 acompanantes del mismo, los sitios de

interés son comida, librerias que son las areas de espera antes de abordar un vuelo.

Zonas especiales

A este tipo de barras asisten profesionales y estudiantes, la razén principal de su asistencia es
el evento de tener que asistir a la clinica o a las funerarias por lo tanto los sitios de interés

dependen de lugar.
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Il. VARIABLES QUE AFECTAN LA APERTURA DE LAS BARRAS DE CAFE OMA

Las variables definidas para analizar la apertura de un punto de venta se dividen en 3, los
factores criticos, las variables cualitativas y las variables cuantitativas que se detallan a

continuacion.

Caracteristica: ésta no es una variable sino un atributo que permite identificar las demas

variables, la cual es:

Tipo de Barra: los valores que puede tomar ésta caracteristica son centro comercial, calle

empresarial, universidades, aeropuertos, 0 zonas especiales.

e Factores Criticos: son aquellas variables que sélo pueden tomar 2 valores, se hace o no se

hace, como lo son:

Regulacién gubernamental: son los reglamentos que existen acerca del predio a utilizar y

estan determinados por el plan de ordenamiento territorial POT

Entorno: el entorno son las condiciones del lugar en el que se encuentra el lugar segun las
politicas de Oma, donde no se puede estar en zonas de comidas, zonas de tolerancia,

zonas de talleres, plazas de mercado, etc.

e Variables Cualitativas: son aquellas variables que no se pueden medir con nimeros exactos
pero si con calificaciones como de bueno, regular, malo; sin embargo para el caso de éste
estudio se establecen unos parametros para medirlos y evitar en mayor medida la

subjetividad. Como lo son:

Tamano del local: Se refiere a la relacion que hay entre el tamano del local y la demanda

potencial del sector.

Visibilidad: Es la visibilidad y la facilidad de acceso que tiene el cliente, un local tiene 4

posibles accesos como se puede ver en la figura 1.

216



Se convierte en factor critico, cuando se trata de un local con un solo acceso de visibilidad.
o cuando a pesar de tener varios accesos se encuentra en pisos diferentes al que se asocia

a la acera.

Figura 1. Accesos posibles en un punto de venta.

1 acceso

4 accesos

Facilidad de transporte: esta variable mide la facilidad que tienen los proveedores para

realizar las entregas de productos de aprovisionamiento y que permiten al operador

logistico establecer la ruta.

Distancia a centros de interés: concentracion de la poblacién objetivo alrededor del punto

de venta.

Distancia a competencia: concentracion de los establecimientos que son competencia para

Oma alrededor del punto de venta

indices de seguridad: indica el nivel de seguridad del sector, permite tomar decisiones de

seguridad

Perfil del cliente: indica la similitud que deben tener las personas que pasan frente al local,

con el perfil establecido.

e Variables cuantitativas: son aquellas relacionadas con los ingresos y egresos del punto de

venta. Como lo son:
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Demanda: la demanda estd dada por el trafico peatonal y el nimero de transacciones
posibles al punto de venta asi que estas dos ultimas son variables que no se comparan sino
que alimentan la ecuacién de la demanda asignada para cada punto de venta. La

interpretacion de ésta, estara dada en la metodologia cuando se relacione con los costos.

Trafico peatonal » | Numero de — 5 | Demanda
transacciones

Trafico peatonal: flujo representativo de clientes que pasan frente al local.

Numero de transacciones: segun el trafico y el porcentaje de entrada se definen

las transacciones potenciales al mes.

Costo del montaje: son los costos necesarios para adecuar el local a un punto de venta

nuevo.

Costo de ventas: es la proporcidén que existe entre el costo de ventas y las ventas netas.

Gastos operacionales y Gastos no operacionales: es la proporcion entre cada uno de los

gastos con respecto a las ventas netas.

Indicadores de Rentabilidad: son los indices de rentabilidad que permiten determinar si un

punto se abre o no, tales como margen operacional, margen bruto, tir.

11.1. Procesos de Decision

Para tomar la decision de apertura se deben seguir pasos que tienen que ver directamente con

la funcionalidad de cada una de las variables; los pasos generales son 4, véase la figura 2:

5. Decision sobre las variables criticas: la decisidon sobre las variables criticas, dice si se hace

0 no se hace, sin necesidad de revisar las otras variables, las razones para no hacerlo es
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que el sitio no sea comercial 0 que se encuentre en zonas que estén por fuera de las
politicas de Oma como lo son las zonas de comida o las zonas de tolerancia.

Decision sobre las variables cualitativas: la decisién sobre éste tipo de variables da unos
rangos de calificacion los cuales pueden ser buenos, regulares o malos. Si el punto de venta
se encuentra entre regular y bueno se continta con el analisis, si se encuentra en malo, se
termina el proceso de decision.

Decision sobre las variables cuantitativas: la decision sobre las variables cualitativas al igual
que en el punto anterior se califica en bueno, regular o malo. Si el punto de venta se
encuentra en regular y bueno se continua con el analisis, si se encuentra en malo, se
termina el proceso de decision.

Decision sobre el retorno de la inversion: si la tasa interna de retorno es capaz de pagar el

costo de la deuda, se realiza el proyecto, si no, no se hace.

Figura 2. Pasos para el Proceso de Decision

Inicio Decidir sobre "¢, Bueno o™~ Decidir sobre
las variables < Si—m N

>
cuantitativas regular? la tir

¢ Paga el
costo?

Si

¢ Bueno o
regular?
; Se Decidir sobre
< si—» las variables
acepta? N
cualitativas

.

Decidir sobre
las variables
criticas

Realizar el
proyecto

No realizar el Fin
proyecto

Fuente: Elaborado por Maria Angélica Sanchez

Dentro de cada proceso de decision se deben realizar las actividades de: levantar informacién,

comparar los resultados con los estandares, calificar y tomar la decision.

Lo primero que se debe realizar es determinar a que grupo de barra debe pertenecer el local

que esta siendo analizado.

Tipo de barra
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El tipo de barra de café puede ser: centro comercial e hipermercado, calle empresarial,

aeropuerto, universidades o zonas especiales.
Informacion

La informacion que se requiere para analizar el tipo de barra al que pertenece el local que esta
siendo analizado es la siguiente véase figura 3:
e Caracteristicas de los tipos de barras, la fuente de informacién es la

documentacién del tipo de barra

e Ubicacion del sector, la fuente de informacion es directa y se realiza mediante

observacion.

Figura 3. Informacioén tipo de barra

Caracteristicas Ubicacién del
Tipos de local
Barras

Fuente: realizado por Maria Angélica Sanchez

Procedimiento

Se definié el siguiente proceso para recopilar la informacién del tipo de barra ver anexo G

“Diagrama de flujo Tipo de Barra”™:

Operacioén Responsable Observacion

1. Observar la ubicaciéon del |Directora de barras de café | Utilizar el formato de
local recopilaciéon de datos del

local, véase anexo H

2. Comparar la ubicacion del | Directora de barras de café

local con los estandares

3. Definir el tipo de barra Directora de barras de café
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Operacion Responsable Observacion

4. Registrar el tipo de barra | Directora de barras de café | Se registra en la hoja de
analisis en Excel, véase

anexo |

1.1.1. Sobre las Variables Criticas

11.1.1.1. Levantamiento de Informacién

¢ Regulacién Gubernamental

Informacion

La informacion necesaria para ésta variable es:
e Direccién del lugar
e Localidad

e Barrio

Procedimiento

La siguiente es la descripcion del proceso para recopilar la informaciéon véase anexo J

“Diagrama de flujo Regulacion gubernamental”

Operacioén Responsable Observacion

1. Entrar a la pagina web de | Asistente de barras de café |La direccién es

planeacion nacional www.dapd.gov.co

2. Hacer clic sobre servicios | Asistente de barras de café | Sinu = sistema de
en linea en SINU — POT informacion normativa

urbana y arquitecténica

3. Hacer clic en consulta de | Asistente de barras de café

suelos
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Operacion Responsable Observacion

4. Ingresar la direccién Asistente de barras de café | Si esta la direccién pase a la
actividad 7

5. Si no esta la direccion, Asistente de barras de café
hacer clic sobra mapa de

consulta de uso del suelo

6. Buscar el lugar y Asistente de barras de café

seleccionar ver reporte

7. Registrar los datos de uso | Asistente de barras de café |Se registra en el formato de

del suelo que salen en el recopilacién de datos del
reporte local, véase anexo H
e Entorno

Este factor, se debe analizar en la acera del local y en el frente de la acera.

Informacion

Este factor no requiere de informacion previa, simplemente analiza el entorno del local, la fuente
es la observacion directa del entorno del local, se busca obtener un listado de los negocios que
no se adecuan a las politicas de Oma como lo son: zona de comidas, talleres, zonas de
tolerancia, plazas de mercado, etc.

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion del entorno, véase

anexo K “Diagrama de flujo Entorno®.

Operacion Responsable Observacion

1. Observar el entorno en la | Asistente de barras de café
acera del local y frente a la

acera
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Operacion

Responsable

Observacion

2. Registrar la informacién

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacién de datos, véase

anexo H

11.1.1.2. Comparacion y Decision

El proceso de decision sobre las variables criticas es el mas sencillo y se determina

en el

momento de recopilar la informacién asi que si las variables son no aceptables no se continta

con las demas variables pues generaria un desgaste econémico y de personal.

El proceso se describe a continuacién, véase anexo AJ diagrama de flujo de decision de las

variables criticas.

Proceso

Responsable

Observaciones

1. Revisar la informacioén de

uso del suelo del predio

Directora de barras de café

2. Si es comercial, revisar
los resultados del analisis

del entorno.

Directora de barras de café

Si no es comercial se

termina con el proceso.

3. Si el entorno no tiene
zonas prohibidas, se
continua con el proceso de
decision, pasar a analizar las

siguientes variables

Directora de barras de café

Si tiene zonas prohibidas se

termina con el proceso.

11.1.2. Sobre las Variables Cualitativas

11.1.2.1. Levantamiento de Informacion

e Tamaio del local
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Informacion

El tamano del local, permite identificar si es el adecuado para poder dar un buen servicio a la

demanda potencial de la zona.

La informacién necesaria para este factor son los m? del local, la fuente es el oferente del local.

Procedimiento

La siguiente es la descripcion del proceso para recopilar la informacién véase anexo L

“Diagrama de flujo Tamano de Local”

Operacion Responsable Observacion

1. Solicitar los metros Directora de barras de café

cuadrados del local al

oferente del mismo

2. Registrar los datos Directora de barras de café | Utilizar el formato de
recopilacién de datos del

local, véase anexo H

Calificacion
Calificacion 1 2 3
Medida Es mayor que 70 m® |Es menor que 12 m? |Esta entre 12 y 70
m2
e Visibilidad

Esta medida se determina con el nimero de accesos que tiene el posible local.

Informacion
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No necesita informacién previa, la fuente es la observacion directa del local, para un local

existen cuatro tipos de accesos posibles como se ve en la figura 1.

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion de la visibilidad, véase

anexo M Diagrama de flujo Visibilidad”.

Operacioén Responsable Observacion

1. Observar el numero de Asistente de barras de café

accesos del local

2. Comparar la ubicacion del | Asistente de barras de café
punto y el nimero de
accesos con la figura

3. Registrar la informacién Asistente de barras de café | Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase

anexo H
Calificacion
Calificacion 1 2 3
Medida 2 acceso 3 accesos 4 accesos

Se convierte en factor critico, cuando se trata de un local con un solo acceso de visibilidad.

(Ver figura 1), o cuando a pesar de tener varios accesos se encuentra en pisos diferentes al

qgue se asocia a la acera.

e Facilidad de transporte

Este factor debe analizar diferentes aspectos sobre las zonas de descargue para la entrega de

productos de parte del centro de produccion a la barra de café.
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Informacion

Este factor requiere de la siguiente informacion, la fuente es la observacion a los alrededores

del local y consta de:

e Distancia de la zona de parqueo al punto de venta

e Pendiente de la via de transporte

e Numero de escaleras

e Parqueadero
e Ascensores

e Acceso

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion de facilidad de

transporte, véase anexo O “Diagrama de flujo facilidad de transporte®.

Operacioén

Responsable

Observacion

1. Observar las

caracteristicas

Asistente de barras de café

Las caracteristicas estan
definidas en el formato de
recopilacién de datos, véase

anexo H

2. Registrar la informacién

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacién de datos, véase

anexo H

3. Calcular los puntos de
calificacion, sumando los

valores de cada factor

Asistente de barras de café

Calificacion
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Calificacion 1 2 3
Medida 6 a 12 puntos 12 a 24 puntos 24 a 30 puntos

e Distancia a Centros de Interés

Los centros de interés son aquellos que crean la asistencia de personas la lugar, tales como
comercio, librerias, universidades (p.e. en el caso de las universidades es la cercania a las

aulas, no a los edificios de oficinas).

Informacion

La informacién necesaria es:
e Tipo de barra
e Tabla de sitios de interés segun tipo de barra (ésta tabla indica los sitios de

interés y su importancia, los datos se encuentran en el siguiente capitulo)

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de cercania a los sitios

de interés, véase anexo O “Diagrama de flujo Centros de interés”.

Operacioén Responsable Observacion

1. Observar a 1 cuadra ala |Asistente de barras de café
redonda los sitios de interés
y enumerarlos

2. Registrar en el mapa los | Asistente de barras de café | Se registra en el mapa, las

tipos de sitio de interés, convenciones estan en el
segun el tipo de barra formato de recopilaciéon de

datos, véase anexo H
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Operacion

Responsable

Observacion

3. Determinar las distancias

segun el mapa y registrarlas

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacion de datos, véase
anexo H

Las distancias se registran
enunaescalade1a3
donde uno es muy cerca, 2
medianamente cercay 3

cerca.

4. Evaluar los datos
multiplicando la importancia
del sitio, con la cantidad y la

distancia, luego se suman

Directora de barras de café

El orden de importancia de
los sitios es de 1 a 3; entre
mayor sea el valor es mejor,

este dato lo realiza la hoja

los valores de célculo de Excel
Calificacién
Calificacion 1 2 3
Centro Menor de 9 puntos Entre 6 y 65 puntos | Mayor de 65
Comercial
Calle Menor de 30 puntos |Entre 30 y 44 puntos | Mayor de 44 puntos
empresarial

Universidades

Menor de 8 puntos

Entre 8 y 9 puntos

Mayor de 9 puntos

Aeropuertos |Menor de 3 puntos Entre 3y 78 puntos | Mayor de 78 puntos
Zonas Menor de 4 puntos Entre 4 y 24 puntos | Mayor de 24 puntos
especiales

¢ Distancia a la Competencia

La competencia es la variable que da unos puntos sobre la cantidad y la cercania de lugares

que pueden disminuir el nimero de clientes en el local de Oma.
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Informacion

La informacién necesaria es:

e Tipo de barra

e Tabla de competencia segun tipo de barra (ésta tabla indica los sitios de interés y

su importancia, los datos se encuentran en el siguiente capitulo)

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion de competencia, véase

anexo P “Diagrama de flujo competencia“.

Operacioén

Responsable

Observacion

1. Observar a 1 cuadra a la
redonda los sitios

considerados competencia

Asistente de barras de café

2. Registrar en el mapa los
tipos de sitios considerados
competencia, segun el tipo

de barra

Asistente de barras de café

Se registra en el mapa, las
convenciones estan en el
formato de recopilaciéon de

datos, véase anexo H

3. Determinar las distancias

segun el mapa y registrarlas

Asistente de barras de café

Se registra en el formato de
recopilacién de datos, véase
anexo H

Las distancias se registran
enunaescalade1a3
donde uno es muy cerca, 2
medianamente cercay 3

cerca.
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Operacion

Responsable

Observacion

4. Evaluar los datos
multiplicando la importancia
del sitio, con la cantidad y la

distancia, luego se suman

Directora de barras de café

El orden de importancia de
los sitios es de 1 a 3; entre
mayor sea el valor es mejor,

este dato lo realiza la hoja

los valores de calculo de Excel
Calificacion
Calificacion 1 2 3
Centro Mayor de 18 puntos |Entre 18 y 9 puntos | Menor de 9 puntos
Comercial
Calle Mayor de 27 puntos |Entre 27 y 10 puntos | Menor de 10 puntos
empresarial

Universidades

Mayor de 7 puntos

Entre 7 y 6 puntos

Menor de 6 puntos

Aeropuertos |Mayor de 76 puntos |Entre 5y 76 puntos | Menor de 5 puntos
Zonas Mayor de 36 puntos |Entre 36 y 9 puntos | Menor de 9 puntos
especiales

¢ Indice de Seguridad

El indice de seguridad es la variable que da un valor sobre los niveles de seguridad de la zona;
los indices que se encuentran son por localidades sirven para tener una idea de qué tan seguro
es el lugar. Mas que un factor de decision, permite determinar si el punto debe tener auxiliar de
seguridad

Informacion

La informacién necesaria es:
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e Tipo de barra

e Localidad a la que pertenece la barra de café

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los indices de

seguridad, véase anexo Q “Diagrama de flujo indices de seguridad®.

Operacioén Responsable Observacion

1. Entrar a la pagina del | Asistente de barras de
sistema unificado de café

informacién de violencia
y delincuencia

WWW.Suivd.gov.co

2. Hacer clic sobre el link | Asistente de barras de | El link directo es

Bogota y luego sobre café http://www.suivd.gov.co/ciudad/sitio
memorias de la localidad monog_local/M_LOCALES.HTM

3. Seleccionar la Asistente de barras de

localidad del local a café

analizar

4. Buscar en delitos Asistente de barras de

sociales el numero de café
hurtos a
establecimientos

comerciales y hurto a

personas
5. Registrar la Asistente de barras de | Se registra en el formato de
informacion café recopilacion de datos, véase anexo E
Calificacién

231



Calificacion 1 2 3

Medida Se encuentra en un | Se encuentra en un | Se encuentra en un

lugar abierto con un |lugar abierto con un |sitio de comercio
indice de seguridad |indice de seguridad |cerrado, con

mayor de 42% entre el 30% y el seguridad propia
34%

e Perfil del Cliente

El perfil del cliente permite definir si las caracteristicas de las personas que pasan frente al

local, se ajustan a la definicion del consumidor de Oma, segun el tipo de barra.

Informacion

No se requiere de informacién adicional pues el levantamiento de la misma se realiza a través

de una encuesta realizada a los consumidores

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los indices de

seguridad, véase anexo R “Diagrama de flujo perfil del consumidor®.

Operacioén Responsable Observacion
1. Realizar las encuestas | Auxiliar de barras de La muestra es de 400 pues no se
a las personas que café conoce el universo.
pasan frente al local La encuesta esta en el anexo S,

formato de encuesta posible punto de

venta

2. Tabular los datos de | Asistente de barras de

las encuestas café
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Operacion Responsable Observacion

3. Dar los resultados de | Asistente de barras de
los datos en porcentaje y | café

graficados en tortas

Calificacion

Calificacion 1 2 3

Medida Baja similitud al perfil | Media Similitud al | Alta similitud al perfil

del cliente perfil del cliente del cliente

11.1.2.2. Comparacion y Decision

El proceso sobre las variables cualitativas, se debe realizar con base en los rangos
establecidos, la metodologia para calificar las variables cualitativas, consta de ponderar la
calificacion anteriormente asignada con el peso de las variables, que se presentan a
continuacion y luego sumarlos, obteniendo una valoracion, finalmente se compara con los

rangos y se evalua entre bueno, regular y malo.

Peso de las variables

Las variables se ponderan segun la importancia que tengan sobre la decision del punto de
venta por lo tanto se tiene que su peso sera de 1 a 3 donde 3 es lo mas importante, 2

importante y 1 menos importante:

e Tamano del local. es una medida subjetiva, no interviene mucho en la localizacion pero si
hace parte para el calculo de otras variables, tiene una calificacion de 1

e Visibilidad: es una medida clave para la afluencia de personas por el lugar, que es el
determinante del numero de transacciones posibles, tiene un peso de 3.

e Facilidad de transporte: es una medida importante sobre la facilidad de acceso al punto por

parte de los proveedores, tiene un peso de 2.

233



e Distancia a centros de interés: es una medida que va asociada con estar cerca al mercado
objetivo, por lo tanto se debe buscar, estar en los lugares que el cliente frecuenta, tiene un
peso de 3.

e Distancia a la competencia: es una medida que va asociada a estar lejos de la
competencia, sin embargo, la mayor competencia de Oma son las cafeterias, Dunkin
Donuts y Pan pa’ya, pero Oma lo da tanta importancia a estar cerca de estos lugares por su
buen nombre e imagen, tiene un peso de 2.

e Indices de seguridad: es una medida que sirve, mas que para determinar la apertura de un
punto, define si es necesario, auxiliares de seguridad o no, tiene un peso de 1.

e Perfil del cliente: es una variable que determina si en el lugar analizado se encuentran las
personas que se asocian al perfil del cliente de las barras de café por tipo de punto de

venta, tiene un peso de 3.

Los rangos de evaluacion se obtienen calculando el valor total, si en todas las variables se tiene
la calificacibn maxima que es 3 y la minima que es 1; permitiendo hallar los topes de
calificacion; luego ese intervalo se divide equitativamente en 3, para que de ésta manera se

tengan 3 rangos con las siguientes calificaciones:

Calificacion Mala Regular Buena
Medida Entre 15y 25 puntos | Entre 26 y 35 puntos | Entre 36 y 45 puntos

La siguiente es la descripcion del proceso de decisién para las variables cualitativas, véase

anexo AK, Diagrama de flujo del proceso de decision de las variables cualitativas.

Proceso Responsable Observaciones

Evaluar las variables en los | Directora de barras de café
rangos establecidos en el

formato de Excel

Ponderar los resultados de | Directora de barras de café | Lo realiza la hoja de calculo
cada variable (se obtiene de automaticamente
multiplicar el peso por la

calificacion)
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Proceso Responsable Observaciones

Hallar el valor total (se Directora de barras de café |Lo realiza la hoja de célculo
obtiene sumando las automaticamente
ponderaciones)

Comparar en que rango de | Directora de barras de café

evaluacioén se encuentra

Si se encuentra en un rango Si se encuentra en el rango
bueno o regular se continua malo, se termina el proceso
con el proceso y se guardan los registros en

una carpeta de rechazados

Al haber aprobado el proceso de variables cualitativas se pasa a evaluar econdmicamente el

punto de venta.

11.1.3. Sobre las Variables Cuantitativas

11.1.3.1. Levantamiento de Informacion

¢ Demanda: La demanda tiene dos componentes que son el trafico peatonal, y el nUmero de
transacciones posibles, a continuacion se presentan los procesos para el levantamiento de

esa informacion.

Para el desarrollo de éstos procesos se deben aclarar los siguientes conceptos, sobre la

composicion del mes, sobre los dias pico y horas pico y los dias no pico y las horas no pico.

Dias pico, son aquellos en los que las ventas son mayores al promedio de las ventas al mes;
por ejemplo en una barra calle empresarial, el pico de ventas se encuentra en los dias entre
semana. Los dias no pico son lo contrario, para el mismo ejemplo el pico negativo de ventas se

encuentra en los dias del fin de semana.

Asi mismo, las horas pico, son aquellas en las que las ventas son mayores que las del

promedio de las ventas al dia; por ejemplo en una barra calle empresarial, el pico de ventas en
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el dia se encuentra alas 10 am, 1 pm y 5 pm. Las horas no pico son lo contrario; para el mismo

ejemplo, el pico negativo de ventas se encuentra a las 7 am, 8 am, entre otras.

Los meses de una barra de café tienen una composicion que combina las horas pico y horas no
pico, con los dias pico y los dias no pico; que en total representan la cantidad de horas activas

del punto de venta. Ese esquema se puede ver en la siguiente figura.

» Hora Pico
» Dia Pico
» Hora no Pico
Mes
» Hora Pico
» Dia no Pico

Hora no Pico

A 4

Para efectos de éste estudio se deben determinar la cantidad de horas que componen el mes,

discriminandolas por combinacién de la siguiente manera:

e Cantidad de Horas Pico en Dias Pico al Mes
e Cantidad de Horas no Pico en Dias Pico al Mes
e Cantidad de Horas Pico en Dias no Pico al Mes

e Cantidad de Horas no Pico en Dias no Pico al mes

Ahora si teniendo claro éstos conceptos se puede proceder a analizar los insumos que afectan

la demanda.

Trafico Peatonal
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Este es un dato que permite determinar la demanda y analizar si es suficiente para abrir el

punto de venta.

Informacion

La informacién necesaria para definir ésta variable es:
e Tipo de barra
¢ Dias pico y horas pico; dias no pico y horas no pico de las barras de café, véase

anexo AE, tabla de estandares por tipo de barra

Procedimiento

El siguiente es la descripcion del proceso para tomar esa informacién, véase anexo T

“Diagrama de flujo Trafico Peatonal”

Operacion Responsable Observacion

1. Revisar las horas y dias, |Directora de barras de café |Las horas estan

pico y no pico segun el tipo estandarizadas segun el tipo
de local de barra

2. Definir un cronograma Directora de barras de café | En el cronograma se debe
para realizar las mediciones tener en cuenta que la toma

se debe realizar de la
siguiente manera: 3 dias
pico, en una hora pico y una
no pico; 3 dias no pico, en

una hora pico y una no pico

3. Realizar las mediciones Auxiliar de barras de café
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Operacion

Responsable

Observacion

4. Registrar las mediciones

Auxiliar de barras de café

Las mediciones se registran
después de cada hora
realizada en el formato de
medicion de trafico, véase
anexo U; en total deben
quedar registradas 12 horas

de medicién

Numero de Transacciones Posibles

El potencial de personas que entraran al local se define teniendo en cuenta el trafico peatonal

del punto de venta, éste potencial determina el nimero de transacciones

Informacion

La informacion que se requiere es:

e El trafico peatonal en las horas pico y horas no pico

e Porcentaje de entrada, que es la relacion que hay entre las personas que pasan
frente a un punto sobre las que entran, segun tipo de hora y dia, éste porcentaje

se encuentra estandarizado, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de

barra.

e Valor de representaciéon de los dias y horas, pico y no pico, el valor de
representacion es la relacion que hay entre la cantidad de horas por tipo al mes,
(tipo de hora y tipo de dia), sobre la cantidad de horas activas del punto al mes,
segun el tipo de barra, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de barra.

e Numero de dias que funciona el punto al mes y el numero de horas que funciona

al dia, véase anexo AE, tablas de estandares por tipo de barra.

Procedimiento
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El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacion del numero de
transacciones potenciales del local, véase anexo V “Diagrama de numero de transacciones

potenciales”.

Operacion Responsable Observacion

1. Registrar el promedio | Directora de barras de | Estos datos se ingresan en la hoja de
de la medicién de trafico |café Excel

de cada tipo de hora

2. Hallar las Directora de barras de | Estos datos se calculan en la hoja de
transacciones por hora |café Excel

por tipo de hora;
multiplicando el
porcentaje de entrada de
personas al punto de
venta por tipo de hora

por el promedio de

trafico

3. Hallar las Directora de barras de | Estos datos se calculan en la hoja de
transacciones al mes por | café Excel

tipo de hora;

multiplicando, horas al
mes por tipo de hora por

las transacciones por

hora
4. Hallar el total de Directora de barras de | Estos datos se calculan en la hoja de
transacciones al mes; café Excel

sumando las
transacciones al mes por

tipo de hora
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Para ilustrar este procedimiento se puede ver el ejemplo 1.

Ejemplo 1.
MEDICION DE TRAFICO
Dia Pico Dia no pico
Hora Pico Hora no Pico [Hora Pico Hora no pico

4567 2156 3178 1456
Medidas 4128 1968 2724 1230
3458 2345 3125 1180
12153 6469 9027 3866
Promedio 4051 2156 3009 1289

CALCULO DE TRANSACCIONES AL MES

Transacciones

Transacciones

[ ]

Demanda

Datos que se obtienen a partir de las tablas

al mes

Porcentaje de |Trafico .
. por hora por Horas al mes |al mes por tipo
entrada promedio .
tipo de hora de hora
Hora Pico en 40% 4051 1620 60 97224
Dia Pico
Hora no Pico 30% 2156 647 84 54339,6
en Dia Pico
Hora Pico en 20% 3009 602 90 54162
Dia no Pico
Hora no Pico 20% 1289 258 126 32474.4
en Dia no Pico
Total de
transacciones 238200

La demanda define cual va a ser la venta potencial del local a analizar
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Informacion

La informacion que se requiere es:
e El nimero de transacciones potenciales
e Funcion de demanda
d = bx
b = ventaenpesosportransaccion

X = transaccionesalmes

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informaciéon de la demanda, véase

anexo W “Diagrama de Demanda®.

Operacioén Responsable Observacion
1. Definir la ecuacién a Cada tipo de barra tiene dos
utilizar ecuaciones de demanda, el criterio de

seleccion, se obtiene de comparar el
trafico del punto de analisis con los
estandares. Ver la tabla a

continuacion

1. Reemplazar X por el | Directora de barras de | Este dato se remplaza en Excel
numero de café

transacciones posibles

2. Obtener el valor de la |Directora de barras de La férmula se obtiene en Excel

demanda potencial café

Tabla de funciones de demanda

Tipo de Barra Funcién de Demanda Rangos de trafico
Centro Comercial e D =%$2114.678 X 1700 - 900
Hipermercado D=%$1810 X 900 — 150

241



Tipo de Barra

Funcion de Demanda

Rangos de trafico

Calle empresarial D =$2191.70 X 3500 — 1600
D =$1989.91 X 1600 — 1100
Universidades D=%$1775.18 X 160 — 90
D =$1376.91 X 300 - 160
Aeropuerto D = $2941.067 X 1600 — 600
D = $2410.83676X 600 — 130
Zonas Especiales D = $2247.48 X 260 -130
D = $2715.55 X 300 - 160

Calificacion

No existe una calificacion para ésta variable, hace parte del proceso de decisién de variables

cualitativas para poder realizar el flujo de caja.

e Costo de Montaje

El costo de montaje es el costo de inversion que se debe realizar en los puntos de venta esta

compuesto, por el costo de construccion y el costo de los equipos.

Informacion

La informacion necesaria para determinar los costos de adecuacion son:

e M?2del local

e Plano del local

e Listado de equipos y muebles

La asistente de barras, le debe hacer entrega del plano del local y de los m? al coordinador de

proyectos inmobiliarios; quien luego hace entrega del presupuesto a la directora de barras de

café, como insumo del flujo de caja del proyecto.

Calificacion
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No existe una calificaciéon para ésta variable, hace parte del proceso de decisiéon de variables

cualitativas para poder realizar el flujo de caja.

e Costos de venta

Comprende las cuentas que presentan la acumulacién de los costos directos e indirectos
necesarios en la elaboracién de productos y o prestacién de productos vendidos, de acuerdo
con la actividad social desarrollada por el ente econémico, asi como los ajustes por inflacion de

los conceptos que componen su clase.?.

Informacion

La informacion que se requiere es la que conforma los diferentes costos de ventas como lo son:

e Demanda

e Porcentaje de costo de ventas promedio segun el tipo de punto de venta

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo X “Diagrama de flujo de costo de ventas®.

Operacioén Responsable Observacion

Identificar el porcentaje | Directora de barras de | Ver la siguiente tabla del porcentaje
de los costos de venta café del costo de ventas.

segun el tipo de punto

Obtener los costos de Directora de barras de | Esta operacién se realiza en la hoja
venta multiplicando la café de Excel
demanda por dicho

porcentaje

25 Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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Tabla de porcentajes del costo de ventas

Tipo de Barras Costo de Ventas
Centro comercial 32.9%
Calle empresarial 33%
Universidades 37.4%
Aeropuertos 39.8%
Zonas especiales 32%

Calificacion

No existe una calificaciéon para ésta variable, hace parte del proceso de decisiéon de variables

cualitativas para poder realizar el flujo de caja.

e Gastos Operacionales

Comprende los gastos ocasionados en el desarrollo principal del objeto social del ente
econdmico y se registraran sobre la base de causacion, las sumas o valores en que se incurre
durante el ejercicio, directamente relacionados con la gestion de ventas encaminada a la
direccion, planeacion, establecidas para el desarrollo de la actividad de ventas del ente
econdmico incluyendo, basicamente las incurridas en las areas ejecutiva, de distribucién,

mercadeo, comercializacion?.

Informacion

La informacién que se requiere es la que conforma los diferentes gastos como lo son:
e (Gastos de personal

e Arriendos

e Leasing
e Seguros
e Servicios

¢ Mantenimiento y reparaciones
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e Adecuacion de instalaciones
e Amortizaciones

e Diversos

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo Y “Diagrama de flujo de gastos operacionales®.

Operacion Responsable Observacion

1. Listar todos los gastos | Directora de barras de
operacionales en que café

incurre el punto de venta

2. Buscar las fuentes de
informacion de los gasto

operacionales

3. Ingresas los datos de Esto se debe hacer en la hoja de

costos Excel

4. Sumar los diferentes | Directora de barras de | Esta Operacién la realiza la hoja de

gastos café calculo

Calificacion

Esta variable no tiene rango de calificacion sirve como insumo para realizar el flujo de caja, y en
el proceso de decision, se obtiene la razén de éste gasto con respecto a las ventas y asi

calcular el margen bruto, que si tiene calificacion.

26 Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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e Gastos no Operacionales de Ventas

Comprende las sumas pagadas por gastos no relacionados directamente con la explotacién del
objeto social del ente econémico. Se incorporan los concepto tales como financieros, perdidas
en venta, gastos extraordinarios, etc.”’.

Informacion

La informacién que se requiere es la que conforma los diferentes gastos como lo son:

e Financieros

Procedimiento

El siguiente es el procedimiento para el levantamiento de la informacién de los gastos

operacionales, véase anexo Z “Diagrama de flujo de gastos no operacionales®.

Operacion Responsable Observacion

1. Listar todos los gastos | Directora de barras de
operacionales en que café

incurre el punto de venta

2. Buscar las fuentes de | Directora de barras de
informacion de los café

gastos no operacionales

3. Ingresas los datos de |Directora de barras de | Esto se debe hacer en la hoja de

costos café Excel

4. Sumar los diferentes | Directora de barras de | Esta Operacion la realiza la hoja de

gastos café célculo

Calificacion

2" Normas Contables, Plan Unico de Cuentas
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No existe una calificaciéon para ésta variable, hace parte del proceso de decisiéon de variables

cualitativas para poder realizar el flujo de caja.

¢ Indicadores de Rentabilidad

El proceso para esta variable se indica en el proceso de comparacion y decision, véase numeral
11.1.3.2.

Calificacion

Los margenes de rentabilidad, y de gastos operacionales, por politicas de Oma se califican

segun los datos de la siguiente tabla.

Rentabilidad
Factor 3. 2. 1.

Buena Regular Mala
%Margen Operacional >10% 0-10% <0%
%Margen Bruto >61% 57-61% <61%
%Gastos de Venta <37.5% 37.5-45% >45%
%No6mina <18% 18 — 20% >20%
%Arriendo <14 14 —18% >18%

11.1.3.2. Comparacion y Decision

El proceso sobre las variables cuantitativas, se debe realizar con el desarrollo de un flujo de
caja proyectado a 5 afos que integre las anteriores variables; luego, con base en los rangos
establecidos, la metodologia para calificar las variables cuantitativas, consta de ponderar la
calificacion anteriormente asignada con el peso de las variables, que se presentan a
continuacion y luego sumarlos, obteniendo una valoracion, finalmente se compara con los

rangos y se evalua entre bueno, regular y malo.
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Peso de las variables

Las variables se ponderan segun la importancia que tengan sobre la decision del punto de
venta por lo tanto se tiene que su peso sera de 1 a 3 donde 3 es lo mas importante, 2

importante y 1 menos importante:

e Margen operacional. es la razon entre la utilidad operacional y las ventas netas, como ya no
tiene incluido los costos y gastos, da una idea de como se encuentra el negocio, tiene una
calificacion de 3

e Margen bruto: es la razén entre la utilidad bruta y las ventas netas por lo tanto da una idea
del manejo del costo de ventas, tiene un peso de 2.

e Gastos de venta: es la razdn entre los gastos de venta u operacionales y el costo de ventas,
tiene un peso de 2.

e Nomina: es la razén entre los gastos de personal y las ventas netas, como ya viene incluida
dentro de los gastos de venta, tiene un peso de 1

e Arriendo: es la razon entre el pago del arriendo y las ventas netas, como ya viene incluida

dentro de los gastos de venta, tiene un peso de 1.

Los rangos de evaluacion se obtienen calculando el valor total, si en todas las variables se tiene
la calificacibn maxima que es 3 y la minima que es 1; permitiendo hallar los topes de
calificacion; luego ese intervalo se divide equitativamente en 3, para que de ésta manera se

tengan 3 rangos con las siguientes calificaciones:

Calificacion Mala Regular Buena

Medida Entre 9y 15 puntos |Entre 16 y 21 puntos | Entre 22 y 27 puntos

La siguiente es la descripcion del proceso de decisién para las variables cuantitativas, véase

anexo AL, Diagrama de flujo del proceso de decision de las variables cuantitativas.

Proceso Responsable Observaciones

Realizar el flujo de caja del |Directora de barras de café | Para esto tenga en cuenta

proyecto a 5 afos los valores detallados en el
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Proceso

Responsable

Observaciones

anexo AM y guiese por la

hoja de calculo

Hallar las variables

anteriormente mencionadas

Directora de barras de café

Se calculan con el promedio

de los datos

Evaluar las variables en los

rangos establecidos

Directora de barras de café

Ponderar los resultados de
cada variable (se obtiene de
multiplicar el peso por la

calificacion)

Directora de barras de café

Lo realiza la hoja de calculo

automaticamente

Hallar el valor total (se
obtiene sumando las

ponderaciones)

Directora de barras de café

Lo realiza la hoja de calculo

automaticamente

Comparar en que rango de

evaluacioén se encuentra

Directora de barras de café

Si se encuentra en un rango
bueno o regular se continua

con el proceso

Si se encuentra en el rango
malo, se termina el proceso
y se guardan los registros en

una carpeta de rechazados

Al haber aprobado el proceso de variables cuantitativas se pasa a evaluar el proyecto segun lo

establecido por las politicas de Oma

10.1.1. Sobre la tasa interna de retorno

249




Para esto simplemente se halla la tasa interna de retorno del proyecto y se compara con el

wacc. Segun Oma un proyecto es factible si es capaz de pagar el costo de la deuda teniendo en

cuenta lo siguiente:

e Lo esperado es que pague el costo de un leasing a 5 afios, $24.000 por millon invertido con
un interés del dtf + 6

e La cuota es de $24.000 por millén invertido (incluye intereses mas abono a capital).

La descripcion del proceso es la siguiente, véase anexo AN, diagrama de flujo del proceso de

definicion de apertura.

Actividad Responsable Observacion

Determinar la Tir del flujo de | Directora de barras de café |Se realiza en la hoja de

caja del proyecto célculo

Realizar el calculo de la|Directora de barras de café
deuda teniendo en cuenta, la
inversion en leasing que
corresponde a los muebles y

equipos

Comparar la tir y el wacc, si|Directora de barras de café |Si la tir es menor que el

éste ultimo es menor que la wacc no se realiza el
tir, el proyecto es factible proyecto, se archiva el
resultado

Determinar la apertura del |Directora de barras de café,
punto de venta analizando | Gerente general y

los 3 resultados Presidente

Finalmente, se obtiene un proceso de decisién para la apertura de barras de café Oma, el cual
permite que las decisiones tengan soportes técnicos y estandares que den a entender las

caracteristicas de una barra de café.
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ANEXO AP “CRONOGRAMA DEL PLAN DE IMPLEMENTACION”

PLAN DE IMPLEMENTACION

CRONOGRAMA

ACTIVIDADES

DIA 1

DIA 2 | DIA 3

DIA 4

DIA 5

DIA 6

DIA 7

DIA 8

DIA 9

DIA 10

FASE |

Informacion general del local

Regulaciones gubernamentales y aspectos de seguridad

Medir trafico de personas

Identificacion y registro de la competencia

Investigar el mercado potencial en el sector

Levantamiento de informacion para definir la demanda

Levantamiento de informacion para definir costos fijos

Levantamiento de informacion para definir costos y
gastos operacionales

Levantamiento de informacién para definir costos de
transporte

Levantamiento de informacion para definir la rentabilidad
del punto

FASE Il

Calificacion de las variables inherentes al local, con
ayuda de los rangos previamente definidos

Definir la demanda

Definir costos fijos

Definir costos y gastos operacionales

Definir costos de transporte

Definir la rentabilidad del punto

Definir el punto de equilibrio

Comparar costos con el punto de equilibrio y asignar
calificacion

FASE |

Ponderar las calificaciones asignadas a todas las
variables de analisis

Tomar la decisiéon
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ANEXO AQ “CARTA EMPRESA”

Bogota D.C., Febrero de 2004

Seﬁores’

COMITE I?E CARRERA

INGENIERIA INDUSTRIAL

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA

Senores Comité de Carrera:

La presente comunicacion con el fin de manifestar nuestro conocimiento y
aprobacion del desarrollo de los objetivos planteados en la propuesta del trabajo
de grado titulado “DISENO DE UN PROCESO DE DECISION PARA LA
APERTURA DE BARRAS DE CAFE DE OMA", elaborado por la estudiante Maria
Angélica Sanchez Flérez con cédula de ciudadania 52.715.960 de Bogota.

Conocemos y aceptamos el reglamento y disposiciones de los trabajos de grado en
la Carrera de Ingenieria Industrial de la Pontificia Universidad Javeriana.

Cordialmente,

Juan Fernando Ocampo
Gerente
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ANEXO AR “CARTA DIRECTORA DE TRABAJO DE GRADO”

Bogota D.C., Diciembre de 2003

Sefnores

Pontificia Universidad Javeriana
Comité de Carrera

L.C.

Por medio de la presente manifiesto que yo , MARTA PATRICIA CARO
GUTIERREZ conozco y acepto la direccién del trabajo de grado “DISENO DE UN
PROCESO DE DECISION PARA LA APERTURA DE BARRAS DE CAFE DE
OMA", realizada por la estudiante Maria Angélica Sanchez Flérez con cédula de
ciudadania 52.715.960 de Bogota.

Tengo pleno conocimiento de éste y apruebo su contenido para la presentacion
ante la Facultad de Ingenieria, presentandolo como Trabajo de Grado ya que
cumple con todos los requisitos necesarios.

Atentamente,

Marta Patricia Caro Gutiérrez
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ANEXO AS “CARTA ALUMNO”

Bogota D.C., Diciembre de 2003

Sefiores

COMITE DE CARRERA

INGENIERIA INDUSTRIAL

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA

Sefores Comité de Carrera:

La presente comunicacién con el fin de dejar en consideracion el trabajo de
grado titulado "DISENO DE UN PROCESO DE DECISION PARA LA
APERTURA DE BARRAS DE CAFE DE OMA", elaborado por la estudiante
Maria Angélica Sanchez Flérez con cédula de ciudadania 52.715.960 de Bogota.
Conozco y acepto el reglamento y disposiciones de los trabajos de grado en la
Carrera de Ingenieria Industrial de la Pontificia Universidad Javeriana.

Atentamente,

Maria Angélica Sanchez Florez
c.c. 52.715.960 de Bta.
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