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RESUMEN 
 
 
En Guadalajara de Buga, el negocio de la gastronomía se encuentra influenciado 
por diferentes líneas que no corresponden a lo típico de la región. Según un 
estudio realizado por la Cámara de Comercio, la Alcaldía Municipal y la 
Universidad del Valle de Buga, en el cual se aplicaron encuestas a las personas 
pertenecientes a los sectores de los hoteles, restaurantes y otros subsectores que 
conforman el Clúster de Turismo, se encontró como diagnóstico del sector que de 
los 68 establecimientos del sector gastronómico encuestados a través del estudio 
de la Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y la Universidad del Valle, el 64% 
corresponde a restaurantes, el 16% a comidas rápidas, el 13% a asaderos de 
pollo y el 2% a piqueteaderos.  
 
Estos establecimientos ofrecen básicamente comida típica, destacándose el 
sancocho, ofrecido por el 27% de los establecimientos del sector, la carne y pollo, 
por el 26% y la bandeja paisa por el 19%. Otros platos ofrecidos en menor 
proporción son el arroz y las comidas rápidas, por el 17% y 8% de 
establecimientos respectivamente. Este diagnóstico permite indicar que en 
Guadalajara de Buga el sector gastronómico no se encuentra debidamente 
desarrollado, que las iniciativas empresariales han estado circunscritas al negocio 
tradicional de ofrecer comidas típicas o rápidas, sin la generación de valores 
agregados al consumidor, motivo por el cual, el sector en mención no constituye 
un atractivo especial para los turistas y residentes en el municipio, 
desaprovechándose así un flujo importante de visitantes y habitantes en un 
mercado que requiere apuestas distintas para captar las necesidades de los 
consumidores.  
 
Debido a esto, una de las alternativas ante esta problemática es generar 
empresas en el sector gastronómico de Guadalajara de Buga que aporten 
elementos diferenciadores frente a la competencia, con una oferta gastronómica 
de calidad pero especialmente con valores agregados que capten nichos de 
mercado específicos. Para ello, el trabajo que se presenta tiene como objetivo 
determinar la factibilidad de mercado, técnica, legal, organizacional y financiera de 
la creación de un restaurante temático en Guadalajara de Buga. Para esto 
inicialmente se caracteriza el mercado de acuerdo al grado de aceptación que 
puede tener el restaurante temático en el municipio; luego se establecen los 
requerimientos en cuanto al diseño, distribución, localización y tamaño del 
restaurante temático; posteriormente se determina las necesidades 
organizacionales y legales para el funcionamiento del restaurante y finalmente se 
comprueba la factibilidad financiera a partir de los costos totales y la inversión 
requerida para llevar a cabo el proyecto. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
En Guadalajara de Buga, el negocio de la gastronomía se encuentra influenciado 
por diferentes líneas que no corresponden a lo típico de la región. De los 68 
establecimientos del sector gastronómico encuestados a través del estudio de la 
Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y la Universidad del Valle, el 64% 
corresponde a restaurantes, el 16% a comidas rápidas, el 13% a asaderos de 
pollo y el 2% a piqueteaderos. 
 
Estos establecimientos ofrecen básicamente comida típica, destacándose el 
sancocho, ofrecido por el 27% de los establecimientos del sector, la carne y pollo, 
por el 26% y la bandeja paisa por el 19%. Otros platos ofrecidos en menor 
proporción son el arroz y las comidas rápidas, por el 17% y 8% de 
establecimientos respectivamente. 
 
En este municipio el sector gastronómico no se encuentra debidamente 
desarrollado, dado que las iniciativas empresariales han estado circunscritas al 
negocio tradicional de ofrecer comidas típicas o rápidas, sin la generación de 
valores agregados1 al consumidor, motivo por el cual, el sector en mención no 
constituye un atractivo especial para los turistas y residentes en el municipio, 
desaprovechándose así un flujo importante de visitantes y habitantes en un 
mercado que requiere apuestas distintas para captar las necesidades de los 
consumidores 
 
El sector gastronómico en los últimos años ha mostrado un crecimiento importante 
en el país, a la fecha hay cerca de 90.000 restaurantes en Colombia que 
registraron en 2014 ventas por $30,7 billones, de las cuales se estima que 5% se 
vendió en restaurantes de gama alta. Según Acodres, este aumento  obedece 
también al auge  turístico que ha tenido el país, lo que ha generado crecimiento 
económico y aseguró que este ‘boom’ también se ha dado por la inversión 
extranjera, marcas que se han posicionado en el país, lo que permite que el sector 
gastronómico mejore cada vez más.2 
 
Por lo tanto, en este documento se presentan los resultados de una investigación 
que tiene como propósito determinar la factibilidad de mercado, técnica, legal, 
organizacional y financiera de la creación de un restaurante temático en 
Guadalajara de Buga, debido a la problemática identificada en el sector 
gastronómico, asociada a que no se encuentra debidamente desarrollado, que las 

                                            
1 Valor agregado , en términos de marketing, es una característica  extra que se le da a un producto o servicio, con el fin de 

darle un mayor valor comercial; generalmente se trata de una característica o servicio poco común, que puede darle a un 
negocio o empresa cierta diferenciación del resto de competidores. 
2 http://www.larepublica.co/el-sector-gastron%C3%B3mico-creci%C3%B3-22-en-el-%C3%BAltimo-a%C3%B1o-con-90000-

restaurantes_266206 
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iniciativas empresariales han estado circunscritas al negocio tradicional de ofrecer 
comidas típicas o rápidas, sin la generación de valores agregados al consumidor.  
 
Debido a esto, se plantea como alternativa, generar empresas en el sector 
gastronómico de Guadalajara de Buga que aporten elementos diferenciadores 
frente a la competencia, con una oferta gastronómica de calidad pero 
especialmente con valores agregados que capten nichos de mercado específicos. 
Para ello, el documento se divide en 12 capítulos, donde se desarrollan los 
aspectos teóricos y metodológicos en los capítulos del 1 al 5; luego se presentan 
los diferentes estudios, del entorno, estudio de mercado, estudio técnico, 
organizacional, legal, ambiental y financiero, para determinar con estos, la 
viabilidad del negocio a crear. 
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
 
1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
 
1.1.1 Antecedentes sobre emprendimiento y creación de empresas 
 
Gómez, Martínez y Arzuza3 presentan un artículo en el cual exponen una parte de 
los resultados de una investigación realizada en Colombia sobre la legislación de 
la actividad emprendedora y los mecanismos de apoyo a la creación de nuevas 
empresas. Se utiliza la teoría económica institucional, específicamente, la vertiente 
liderada por North (1990). La información se obtuvo a través de 30 entrevistas a 
representantes de organismos de apoyo y organismos estatales, y de consultas de 
documentos oficiales. En general, las normas existentes además de dispersas, 
son poco claras y específicas. Los autores indican que desde mediados de los 
años noventa, el gobierno colombiano empezó a establecer leyes para promover 
la creación de organismos y programas a los cuales los potenciales empresarios 
pudieran acudir para concretar su idea de negocio. En la actualidad, existen 
normas generales y específicas así como leyes y medidas de apoyo a la creación 
de empresas que por estar tan dispersas son pocos conocidas. 
 
Los autores con base a los resultados recomiendan retomar las leyes y normas 
específicas de fomento a la actividad empresarial, e involucrar en ellas, de forma 
más coherente y precisa, la promoción de la creación de nuevas empresas y los 
mecanismos de regulación requeridos. Establecer leyes e incentivos económicos 
claros que fomenten la creación de fondos de capital de riesgo y de otros 
mecanismos de financiación privados que faciliten la creación de nuevas 
empresas. 
 
En Colombia, la Ley 1014 DE 2006 (enero 26), de fomento a la cultura del 
emprendimiento es un importante antecedente sobre el tema. Dicha ley tiene por 
objeto:  
 
a) Promover el espíritu emprendedor en todos los estamentos educativos del país, 
en el cual se propenda y trabaje conjuntamente sobre los principios y valores que 
establece la Constitución y los establecidos en la presente ley; 
 
b) Disponer de un conjunto de principios normativos que sienten las bases para 
una política de Estado y un marco jurídico e institucional, que promuevan el 
emprendimiento y la creación de empresas; 
 

                                            
3 GÓMEZ, Liyis, MARTÍNEZ, Joselín y ARZUZA, María. Política pública y creación de empresas en Colombia. Revista 

Pensamiento y Gestión, N° 21, Universidad del Norte, 1-25, 2006. 
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c) Crear un marco interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura 
del emprendimiento y la creación de empresas; 
d) Establecer mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el 
emprendimiento a través del fortalecimiento de un sistema público y la creación de 
una red de instrumentos de fomento productivo; 
 
e) Crear un vínculo del sistema educativo y sistema productivo nacional mediante 
la formación en competencias básicas, competencias laborales, competencias 
ciudadanas y competencias empresariales a través de una cátedra transversal de 
emprendimiento; entendiéndose como tal, la acción formativa desarrollada en la 
totalidad de los programas de una institución educativa en los niveles de 
educación preescolar, educación básica, educación básica primaria, educación 
básica secundaria, y la educación media, a fin de desarrollar la cultura de 
emprendimiento; 
 
f) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para 
la creación y operación de nuevas empresas; 
 
g) Propender por el desarrollo productivo de las micro y pequeñas empresas 
innovadoras, generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de 
oportunidades, expandiendo la base productiva y su capacidad emprendedora, 
para así liberar las potencialidades creativas de generar trabajo de mejor calidad, 
de aportar al sostenimiento de las fuentes productivas y a un desarrollo territorial 
más equilibrado y autónomo; 
 
h) Promover y direccionar el desarrollo económico del país impulsando la actividad 
productiva a través de procesos de creación de empresas competentes, 
articuladas con las cadenas y clúster productivos reales relevantes para la región y 
con un alto nivel de planeación y visión a largo plazo; 
 
i) Fortalecer los procesos empresariales que contribuyan al desarrollo local, 
regional y territorial; 
 
j) Buscar a través de las redes para el emprendimiento, el acompañamiento y 
sostenibilidad de las nuevas empresas en un ambiente seguro, controlado e 
innovador. 
 
En este contexto, con frecuencia la palabra emprendimiento se relaciona con 
empresarialidad, liderazgo y motivación. Aunque con los dos últimos términos 
guarda estrecha relación, con el primero sí existe una importante diferencia. Las 
universidades y centros de capacitación superior han promovido durante las tres 
últimas décadas el espíritu empresarial en los profesionales, incluso han 
proliferado programas de pregrado y posgrado tendientes a instrumentalizar el 
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conocimiento gerencial. Según Culligan4, el gerente requiere tres bases 
esenciales: el conocimiento, la experiencia y la habilidad. La oferta en formación 
tiende fundamentalmente al conocimiento, dejando de lado el fortalecimiento de 
las habilidades y el reconocimiento de la experiencia. De acuerdo con Castellanos, 
Chávez y Jiménez (2003), en la carrera hacia la empresarialidad, con frecuencia 
se cae en el error de creer que lo importante es la estructura, llamada empresa, 
para generar valor. Si bien la formalización de los procesos productivos es 
conveniente, antes de pensar en estructura se deben definir funciones, objetivos y 
estrategias del negocio que se desea formalizar. A pesar de lo anterior se ha 
creado un mito sobre la capacitación en creación de empresas, considerándola 
como llave hacia el éxito profesional y la tan deseada independencia económica. 
 
De esta forma, la cantidad de estudiantes para estas capacitaciones es creciente, 
sin embargo, la retribución de estos esfuerzos a la sociedad es baja. No es fácil 
crear empresas, y menos aún hacerlas competitivas y sostenibles, por tanto es 
una exigencia contar con gran creatividad en el momento de pensar en un nuevo 
negocio. 
 
De otro lado, en ocasiones la inclinación hacia la independencia esconde ciertos 
problemas para manifestar habilidades como trabajar en equipo con alto 
rendimiento, hacer parte de una estructura establecida, integrarse en nuevos 
colectivos, contar con la paciencia suficiente para el logro de ascensos en una 
organización establecida, etc. Así, la formación hacia el liderazgo debe centrarse 
más en el fortalecimiento de habilidades y destrezas para ejercerlo, tanto en 
nuevas estructuras como en las ya establecidas, que en un ofrecimiento de 
herramientas puntuales para generar estructuras, de las cuales no se debe partir 
sino que se debe llegar. 
 
Por lo anterior, la empresarialidad, entendida desde una forma funcional, como la 
aplicación de conocimiento y técnicas administrativas, debe ser replanteada en 
términos del emprendimiento, como el fortalecimiento en competencias de 
liderazgo, trabajo en equipo, innovación, etc. En otras palabras, el emprendimiento 
se asume como una actitud. 
 
En el año 2009 Rodríguez,5 Magíster en Ciencias de la Organización. Grupo 
Gestión Organizacional, Universidad Libre (Colombia). Grupo Humanismo y 
Gestión, Universidad del Valle (Colombia), presenta un artículo que tiene como 
propósito construir de manera ecléctica y holística las bases de un marco teórico 
que describa, analice e interprete el fenómeno del emprendimiento empresarial 
desde el punto de vista interdisciplinario. Se busca que éste sea el fundamento 
para responder a la pregunta ¿cómo entender el emprendimiento?, y para 

                                            
4 Citado por: CASTELLANOS D, Oscar Fernando, CHAVEZ P, Renzo David and JIMENEZ H, Claudia Nelcy. Propuesta de 

formación en liderazgo y emprendimiento. Innovar, July/Dec. 2003, vol.13, no.22, p.145-156 
5 RODRÍGUEZ, Alfonso. Nuevas perspectivas para entender el emprendimiento empresarial. Revista Pensamiento & 

Gestión, 26. Universidad del Norte, 94-119, 2009. 



21 
 

construir, a partir de su evolución, diversas perspectivas que enriquezcan su 
análisis y estudio. De esta manera el emprendimiento es comprendido como un 
fenómeno práctico, sencillo y complejo, que los empresarios experimentan 
directamente en sus actividades y funciones; como un acto de superación y 
mejoramiento de las condiciones de vida de la sociedad. Se pretende analizar y 
proponer perspectivas de estudio del emprendimiento de los empresarios, sus 
características personales, y sus implicaciones sociales, políticas, económicas y 
culturales. 
 
El autor concluye que la creación y consolidación de una empresa es similar a una 
proyección sobre la amplia pantalla o espejo del mercado. Prueba la capacidad de 
relación y de escucha, obligando al emprendedor a poner en práctica su 
capacidad de convencimiento para implementar su proyecto, a vender su idea, a 
utilizar una denominación con significantes. El proyecto de empresa entraña 
significantes. El conjunto de significantes constituye una cultura, es decir, un 
registro simbólico ofrecido al individuo por la sociedad que lo acoge, fundamental 
para el desarrollo de la persona en el curso de su evolución para “salir” de su 
relación consigo mismo, y por ende adoptar comportamientos emprendedores. 
 
 
1.1.2 Monografías y trabajos de grado 
 
Es importante conocer los antecedentes existentes con relación a investigaciones 
realizadas en el área de planes de negocio, que sirvan de base para la presente 
propuesta de investigación. Los antecedentes encontrados en la Biblioteca de la 
UCEVA son los siguientes: 
 
En el año 2005, en el programa de Ingeniería Industrial, se encuentra un 
antecedente relacionado con el sector de confecciones, específicamente, se hizo 
una revisión y rediseño de los procesos de la empresa de confecciones Casa Luvi 
de la ciudad de Tulua.6  
 
La metodología empleada en el estudio fue la de estudio de caso y recurrieron a la 
revisión documental y entrevistas con los propietarios y empleados de la empresa, 
partiendo de la identificación de una problemática presentada en la misma, 
relacionada con sus procesos de producción involucrados en la cadena de valor.  
 
Las autoras concluyeron que al diseñar las propuestas de mejoramiento se pudo 
notar la poca información con la que contaba la empresa en las diversas áreas de 
aplicación, sus recursos humanos, mercadeo  y ventas y producción. Para cada 

                                            
6 CASTRO CORREA, Viviana y OBANDO ECHAVARRÍA, Mónica María. “Revisión y rediseño de los procesos de la 

empresa de confecciones Casa Luvi de la ciudad de Tuluá”. Tesis de Grado en el programa de Ingeniería Industrial. 
UCEVA, 2005. 
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una de ellas se estableció el procedimiento que debía llevarse en adelante para 
recoger información importante a la hora de tomar decisiones.                                          
 
En el año 2006, en el programa de Contaduría Pública se desarrolló un estudio de 
factibilidad financiera para el montaje de una empresa dedicada a la producción y 
comercialización de productos precocidos con base en carne de pescado y harina 
de soya7, cuyo objetivo era demostrar la viabilidad financiera del proyecto. El 
problema que el autor identificó era la necesidad de contar en el mercado con 
productos de fácil elaboración y su vez nutritivos, acorde con los requerimientos 
de las personas y familias en la actualidad, por sus diversas ocupaciones y falta 
de tiempo. 
 
En el estudio se utilizó una metodología descriptiva, que permitió conocer el 
mercado objetivo de la empresa, los requisitos técnicos y financieros para su 
puesta en marcha. Para esto se calcularon los flujos financieros, se determinó la 
capacidad de elaboración industrial de los productos y se analizaron los costos de 
fabricación. En la metodología adicionalmente, se utilizaron encuestas para el 
estudio de mercado, con un tipo de muestreo estratificado, donde los elementos 
constituyen la población y tiene la misma posibilidad de ser seleccionadas, se 
utiliza este método porque la población es muy numerosa y las unidades se 
concentran en áreas específicas de la ciudad. La población en estudio fue de 
100.434, mayores de 20 años 55.560. Mientras que para lo financiero se efectuó 
un estudio que permitió determinar los costos y la inversión necesaria para llevar a 
cabo el proyecto y al mismo tiempo evaluar aspecto como tasas de retorno, 
análisis coto-beneficio y flujo de fondo, a fin de determinar la viabilidad económica 
de este.  
 
Como conclusiones, en el estudio financiero se evaluaron en términos 
cuantitativos los aspectos de inversión que se trataron en el estudio técnico, lo 
cual facilita la visión de los valores monetarios proyectados con los 
correspondientes ingresos y costos, se realizó mediante los flujos de caja que 
permiten determinar la rentabilidad de la empresa.  
 
En el año 2008, se encuentra un antecedente relacionado con un plan de negocios 
para la creación de una empresa de confección y comercialización de prendas de 
vestir femeninas en la ciudad de Bogotá D.C.8 La autora tomó como punto de 
partida, la problemática del sector de la confección de ropa femenina, en el sentido 
de que se requería la diferenciación de sus productos, la identificación de nichos 
de alto potencial competitivo y la adopción de estrategias logísticas de atención al 

                                            
7 TORRES, Darlin Alfonso. “Estudio de factibilidad financiera para el montaje de una empresa dedicada a la producción y 

comercialización de productos precocidos con base en carne de pescado y harina de soya”. Tesis de Grado en el programa 
de Contaduría Pública. UCEVA, 2006. 
8 PEÑA DONOSO, Nuris Esther. “Plan de negocios para la creación de una empresa de confección y comercialización de 

prendas de vestir femeninas, especialmente chaquetas en dril, bajo la modalidad de Closet en la ciudad de Bogotá D.C.” 
Tesis de Grado en el programa de Administración de Empresas. Pontificia Universidad Javeriana. Bogotá, 2008.   
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cliente. Así, la idea de negocio que se evaluó incluía factores de diferenciación 
como las tallas de las prendas, el servicio personalizado y un ambiente distinto 
que fuese atractivo para las mujeres.  
 
La metodología empleada fue la descriptiva, caracterizando el proceso del plan de 
negocios y delimitando los hechos que conformaron el problema de investigación. 
El objetivo del trabajo era diseñar dicho plan de negocios, se analizó el mercado, 
se realizó un estudio técnico, organizacional, legal y se desarrolló un estudio 
financiero, determinando las necesidades de recursos, la forma como se financian 
y se establece el beneficio de la inversión.  
 
Los resultados de la investigación permitieron establecer la viabilidad financiera 
del plan de negocios y por ende, recomendar la inversión de recursos en el 
proyecto. 
 
 
En el año 2012, Cavanzo y Ruiz9 presentan el plan de negocios para la creación 
de un restaurante de Crepes dirigido a los estratos dos y tres de Bogotá, muestra 
como objetivo central del restaurante ofrecer alimentos saludables, nutritivos, y 
tradicionales, con la mejor calidad a un precio asequible para nuestros clientes, 
exaltando la gastronomía colombiana y ofreciendo un servicio que sobrepase las 
expectativas de los consumidores. Acorde con este objetivo dicho restaurante 
estaría ubicado inicialmente en la localidad de Kennedy en la UPZ Patio bonito, 
dado que esta es una de las localidades y UPZ que concentra una alta proporción 
de la población de estratos bajos de Bogotá. Adicionalmente, se presenta el 
nombre del restaurante, el cual será “Crepes De Aquí”, de manera que se articule 
con la estrategia de comunicación que intentara reflejara que se trabajaran con 
productos colombianos, y que será una creación echa al gusto de quien lo va a 
consumir, llevando a que los clientes se sienta en espacio propio, como en su 
casa, con productos de su tierra, de aquí y de allá. 
 
Finalmente, tras la evaluación de los índices de Liquidez, Endeudamiento, 
Rentabilidad, y de los criterios de evaluación de proyectos de inversión VPN, TIR y 
PR, se logró evidenciar la viabilidad económica y financiera del proyecto. Dado 
que es capaz de generar los flujos de efectivo necesarios para cubrir las 
expectativas de los inversionistas. De igual, forma la evaluación comercial y 
técnica del proyecto es totalmente favorable según el estudio de mercados, el 
consumidor espera un producto con las características ofrecidas, y el análisis 
realizado de las condiciones de producción y disposición de medios permiten 
elaborar el producto bajo toda la reglamentación y ofrecer un precio asequible. 
 

                                            
9 CAVANZO, Lorent y RUIZ, Diana María. Plan de negocios para la creación de un restaurante de crepes en la ciudad de 

Bogotá. Universidad EAN. Especialización en comportamiento del consumidor e investigación de mercados. Recuperado 
de: http://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/3864/CavanzoLorent2012.pdf?sequence=4 
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Quintero y Yepes10 en el año 2011 elaboran un plan de empresa orientado a 
demostrar la viabilidad y la gran oportunidad, que se está presentando hoy en día 
en la ciudad de Santiago de Cali, para la constitución de un restaurante tipo 
gourmet en la zona de Granada, debido a que Cali ha especializado esta zona a 
tal punto que se ha convertido en un foco de fomento de la industria gastronómica 
a nivel nacional. La propuesta que se presenta en el documento, es acerca de la 
creación de un restaurante tipo TEX MEX, en la zona de Granada y cuyo target 
son personas jóvenes entre 24 y 50 años, de estratos 5 y 6 de la ciudad de Cali y 
sus alrededores. El proyecto requiere una inversión inicial de sesenta y un 
millones quinientos mil pesos m/cte ($61.500.000), la cual generará en el primer 
año de ventas (2012) una utilidad de $22,334,811, recuperando en el segundo 
año, la inversión de capital realizada por los socios, con una tasa de retorno del 
58,33%. 
 
Para el éxito de este negocio serán implementadas políticas de trabajo en equipo, 
de empoderamiento y controles de calidad de insumos y productos terminados. 
Sin embargo los principales riesgos que se corren actualmente son los problemas 
de cierre de vías por las megaobras que causan una disminución en el ingreso de 
clientes y la penetración de reconocidos restaurantes internacionales en esta área. 
 
 
  
  
 

                                            
10 QUINTERO YEPES, Andrés y ROMERO VELASQUEZ, Julia M. Plan de empresa para un restaurante de comida tex-

mex. Trabajo de grado para optar al título de Magíster en Administración de Empresas. Universidad ICESI, Cali, 2011 
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 

1. SÍNTOMAS 
 

Hechos o situaciones que 
se observan al analizar el 
objeto de investigación 

2. CAUSAS 
 

Hechos o situaciones 
que se producen por la 

existencia de los 
síntomas identificados 

en I. 

3. PRONÓSTICO 
 

Situaciones que pueden 
presentarse si se siguen 

presentando los síntomas 
identificados en I y sus 

causas en 2 

4. CONTROL AL 
PRONÓSTICO 

 
Acciones por las cuales 

el investigador puede 
anticiparse y controlar las 
situaciones identificadas 
en síntomas, I, causas, 2, 

y pronósticos, 3. 

El negocio de la 
gastronomía en Guadalajara 
de Buga se encuentra 
influenciado por diferentes 
líneas que no corresponden 
a lo típico de la región 

El sector gastronómico 
no se encuentra 
debidamente 
desarrollado 

De continuar esta tendencia, 
estaría desaprovechándose así 
un flujo importante de visitantes 
y habitantes en un mercado que 
requiere apuestas distintas para 
captar las necesidades de los 
consumidores. Además, el 
sector gastronómico tendría 
poco impacto en la 
consolidación del turismo como 
una de las apuestas productivas 
del municipio. 

Una de las alternativas ante 
esta problemática es 
generar empresas en el 
sector gastronómico de 
Guadalajara de Buga que 
aporten elementos 
diferenciadores frente a la 
competencia, con una 
oferta gastronómica de 
calidad pero especialmente 
con valores agregados que 
capten nichos de mercado 
específicos. En tal sentido, 
es importante crear una 
experiencia única para el 
consumidor, ofrecer la más 
alta calidad de productos y 
centrarse en un nicho 
específico de mercado de 
tal forma que permitan que 
el producto tenga 
aceptación y demanda por 
parte consumidor. De esta 
forma, se debe incentivar 
una nueva cultura del buen 
comer y satisfacer al cliente 
con un servicio de alta 
calidad, rompiendo los 
esquemas que se han 
arraigado específicamente 
de lo que es la comida 
rápida que se ha 
apoderado de la cultura 

En Guadalajara de Buga los 
establecimientos ofrecen 
básicamente comida típica, 
destacándose el sancocho, 
la carne y pollo, la bandeja 
paisa el arroz y las comidas 
rápidas. 

Las iniciativas 
empresariales han 
estado circunscritas al 
negocio tradicional de 
ofrecer comidas típicas o 
rápidas, sin la 
generación de valores 
agregados al 
consumidor 

Los servicios adicionales 
que ofrecen los 
establecimientos del sector 
gastronómico de 
Guadalajara de Buga son 
pocos. 

El sector en mención no 
constituye un atractivo 
especial para los turistas 
y residentes en el 
municipio 

La ocupación en los 
negocios gastronómicos en 
Guadalajara de Buga es 
baja: entre semana es del 
16% y fin de semana del 
37%, 

 
 
Una actividad importante para la economía de Guadalajara de Buga es el sector 
turístico, el cual ha constituido uno de los principales ejes de desarrollo en los 
diferentes planes municipales, tal como se presenta en el artículo segundo 
correspondiente a la Visión del Plan de Desarrollo  2008-2011 en el cual “Buga 
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será un municipio clave del Valle del Cauca por su posición estratégica y tendrá un 
desarrollo importante en materia de turismo, logística y agroindustria.”11 
 
Más recientemente, en el Plan de Desarrollo 2012-2015 se propone desarrollar un 
nuevo Plan de Desarrollo Turístico en el cual se diseñará e implementará un Plan 
de City Marketing que permita posicionar a Buga como destino atractivo en el 
contexto internacional, a partir de la ampliación de la oferta de productos turísticos 
con énfasis en lo cultural, negocios y convenciones, además del turismo rural, que 
complementen el producto religioso actualmente consolidado. El Citymarketing o 
marketing de ciudades es una disciplina que nace a partir de la necesidad de 
buscar una identidad propia que ponga en manifiesto los valores de una ciudad y 
proyectar sus recursos y cualidades, a públicos internos y externos. 
 
En el caso del negocio de la gastronomía se encuentra ligado directamente al 
turismo. Según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo12 el acervo 
gastronómico del Valle del Cauca se transmite de generación en generación 
debido a las influencias que confluyeron en el Valle del Cauca a partir del siglo 
XVI: la cultura ancestral indígena, la herencia española, la caucana, la antioqueña, 
por causa de la migración, y la cocina del litoral Pacífico que representa, en gran 
medida, a la africana y que se complementa con la culinaria original del 
departamento, una de las más ricas del país.  
 
Sin embargo, en Guadalajara de Buga, el negocio de la gastronomía se encuentra 
influenciado por diferentes líneas que no corresponden a lo típico de la región. 
Según un estudio realizado por la Cámara de Comercio, la Alcaldía Municipal y la 
Universidad del Valle de Buga,13 en el cual se aplicaron encuestas a las personas 
pertenecientes a los sectores de los hoteles, restaurantes y otros subsectores que 
conforman el Clúster de Turismo, se encontró el siguiente diagnóstico del sector. 
Es importante tener en cuenta que no se encontraron estudios recientes con 
relación al sector gastronómico de Guadalajara de Buga, motivo por el cual se 
tuvo que tomar como referente el más cercano que fue el del año 2007, dado que 
uno de los grandes problemas del municipio es la debilidad de datos y cifras 
actualizadas que permitan realizar con mayor precisión las investigaciones. 
 
De los 68 establecimientos del sector gastronómico encuestados a través del 
estudio de la Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y la Universidad del Valle, 
el 64% corresponde a restaurantes, el 16% a comidas rápidas, el 13% a asaderos 
de pollo y el 2% a piqueteaderos. 

                                            
11 ACUERDO No. 004 de 2008. POR EL CUAL SE ADOPTA EL PLAN DE DESARROLLO MUNICIPAL DE 

GUADALAJARA DE BUGA, 2008 – 2011 “BUGA FUENTE DE PROGRESO Y DESARROLLO REGIONAL” 
12 MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. Guía Turística [en línea]. Fondo de Promoción Turística 

Colombia [Bogotá, Colombia] Valle del Cauca, Colombia [citado 17 mar., 2014]. Disponible en internet: 
<URL:http://www.colombia.travel/es/descargas/guias_turisticas/Guia_valle_del_cauca-web.pdf>  
13 ARANGO MARÍN, José Hebert. Actualización del sector turístico de Guadalajara de Buga y área de jurisdicción 2007. 

Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y Universidad del Valle. Octubre de 2007 
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Estos establecimientos ofrecen básicamente comida típica, destacándose el 
sancocho, ofrecido por el 27% de los establecimientos del sector, la carne y pollo, 
por el 26% y la bandeja paisa por el 19%. Otros platos ofrecidos en menor 
proporción son el arroz y las comidas rápidas, por el 17% y 8% de 
establecimientos respectivamente. 
 
Por otra parte, los servicios adicionales que ofrecen los establecimientos del 
sector gastronómico de Guadalajara de Buga son pocos. El 62% de los 
establecimientos de la muestra, indicaron que ofrecen el servicio a domicilio como 
servicio adicional, mientras que el 28% cuentan con el servicio de cafetería. Sin 
embargo, en otros aspectos como el ofrecimiento de banquetes, organización de 
congresos y convenciones, servicio de recreación, área recreativa o deportiva y 
servicio de guianza, la participación es realmente baja, mostrando las debilidades 
del sector en lo que tiene que ver con servicios adicionales. 
 
Con relación a la ocupación en los establecimientos del sector gastronómico de 
Guadalajara de Buga, cabe anotar que se cuenta con 806 mesas disponibles y 
3.268 asientos en los 68 sitios de la muestra estudiada, de los cuales, en 
promedio la ocupación entre semana es del 16% y fin de semana del 37%, lo que 
indica que se cuenta con capacidad de atender un mayor flujo de visitantes y 
turistas por parte del sector gastronómico de Guadalajara de Buga. 
 
A pesar de que estas cifras como se dijo, son del año 2007, lo cierto es que en 
Guadalajara de Buga no se ha evidenciado un cambio de esta tendencia, es decir, 
se han creado más restaurante, sin embargo, la estructura de prestación de 
servicios continúa siendo básicamente la misma. 
 
El anterior diagnóstico permite indicar que en Guadalajara de Buga el sector 
gastronómico no se encuentra debidamente desarrollado, que las iniciativas 
empresariales han estado circunscritas al negocio tradicional de ofrecer comidas 
típicas o rápidas, sin la generación de valores agregados14 al consumidor, motivo 
por el cual, el sector en mención no constituye un atractivo especial para los 
turistas y residentes en el municipio, desaprovechándose así un flujo importante 
de visitantes y habitantes en un mercado que requiere apuestas distintas para 
captar las necesidades de los consumidores. 
 
Para tal efecto, una de las alternativas ante esta problemática es generar 
empresas en el sector gastronómico de Guadalajara de Buga que aporten 
elementos diferenciadores frente a la competencia, con una oferta gastronómica 
de calidad pero especialmente con valores agregados que capten nichos de 

                                            
14 Valor agregado , en términos de marketing, es una característica  extra que se le da a un producto o servicio, con el fin 

de darle un mayor valor comercial; generalmente se trata de una característica o servicio poco común, que puede darle a un 
negocio o empresa cierta diferenciación del resto de competidores. 
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mercado específicos. En tal sentido, es importante crear una experiencia única 
para el consumidor, ofrecer la más alta calidad de productos y centrarse en un 
nicho específico de mercado de tal forma que permitan que el producto tenga 
aceptación y demanda por parte consumidor. De esta forma, se debe incentivar 
una nueva cultura del buen comer y satisfacer al cliente con un servicio de alta 
calidad, rompiendo los esquemas que se han arraigado específicamente de lo que 
es la comida rápida que se ha apoderado de la cultura. 
 
Según lo anterior, es pertinente formular el siguiente problema de investigación: 
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1.3 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
El sector gastronómico de Guadalajara de Buga es atractivo por la importancia 
que tiene el turismo en el municipio y el flujo de turistas que llegan al mismo 
atraídos por diferentes aspectos como el religioso, arquitectónico y cultural. Sin 
embargo, dicho sector no se encuentra desarrollado por la falta de iniciativas 
innovadoras por parte de los empresarios, circunscribiéndose al manejo tradicional 
de ofrecer comidas típicas o rápidas que no ofrecen valores agregados y por ello 
no constituyen un atractivo especial. En este sentido se presentan oportunidades 
que deben ser aprovechadas a través de emprendimientos innovadores, como el 
propuesto en este documento, que busca crear una experiencia única para el 
consumidor, incentivando una nueva cultura del buen comer para satisfacer al 
cliente con un servicio de alta calidad, rompiendo los esquemas que se han 
arraigado específicamente de lo que es la comida rápida que se ha apoderado de 
la cultura. 
 
Por lo tanto, es importante determinar si existe en el mercado una demanda sólida 
que haga factible esta idea de negocio, así como también, determinar desde el 
punto de vista técnico, organizacional y legal, si existen las condiciones para 
ejecutar o llevar a cabo este proyecto. Finalmente, se trata de determinar si es 
factible financieramente adelantar el mismo en el contexto de Guadalajara de 
Buga. 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
 
2.1 JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 
 
El estudio de factibilidad es un tema de importancia para las empresas en su 
etapa de nacimiento porque permite establecer las ventajas y desventajas de 
asignar recursos a una actividad u objetivo determinado, lo cual permite establecer 
la conveniencia financiera de incursionar en un sector o no hacerlo. Esto es 
fundamental en la medida que contribuye a clarificar la situación específica de una 
idea en un contexto determinado, disminuyendo así las probabilidades de quiebra 
en el futuro.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, la metodología relacionada con el plan de 
negocios desarrollada por Varela,15 resulta fundamental para conocer los detalles 
y cifras que permitirán definir si existe factibilidad para crear el restaurante 
temático en Guadalajara de Buga. Para el restaurante temático es fundamental 
determinar la factibilidad de mercado, técnica, legal, organizacional y financiera de 
la incursión en el sector gastronómico del municipio, dado que constituye una 
alternativa para los consumidores y turistas que llegan al mismo, por lo tanto, el 
análisis planteado permite confirmar si el proyecto es conveniente o no, teniendo 
en cuenta que existen múltiples circunstancias que al variar afectan la rentabilidad 
esperada. Por ello se utilizan también los planteamientos teóricos de Baca 
Urbina16 y Méndez17 en la parte financiera. 
 
2.2 JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 
 
El estudio planteado se justifica desde el punto de vista metodológico porque se 
emplean métodos cualitativos y cuantitativos; en el primer caso, se caracteriza el 
mercado gastronómico en Guadalajara de Buga, así como los requerimientos de 
tipo técnico para la prestación del servicio; desde la perspectiva cuantitativa, se 
determina financieramente si el proyecto es viable, acudiendo a métodos de 
evaluación financiera a partir de proyecciones de sus cifras económicas, así como 
el análisis de riesgos. 
 
2.3 JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 
 
El tema de estudio es además pertinente para la carrera de Administración de 
Empresas. Para los autores la realización del trabajo de grado contribuye a la 
aplicación de conceptos y teorías estudiadas y su puesta en práctica en una 

                                            
15 VARELA, Rodrigo. Innovación empresarial: arte y ciencia en la creación de empresas. Bogotá: Prentice Hall. 2001. 
16 BACA URBINA, Gabriel. Evaluación de proyectos. Bogotá: Editorial Mac Graw Hill. 2000 
17 MÉNDEZ LOZANO, Rafael. Formulación y evaluación de proyectos. Enfoque para emprendedores. Quinta edición. 

Editorial Quebecor World. Bogotá, 2008. 
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realidad específica, como es el restaurante temático en Guadalajara de Buga, 
además porque constituye parte del proyecto personal de los autores, por lo tanto 
los resultados se convertirán en un referente importante para las decisiones de 
inversión a tomar en el futuro próximo. 
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3. OBJETIVOS 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Determinar la factibilidad de mercado, técnica, legal, organizacional y financiera de 
la creación de un restaurante temático en Guadalajara de Buga. 
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
Caracterizar el mercado de acuerdo al grado de aceptación que puede tener el 
restaurante temático en Guadalajara de Buga. 
 
Establecer los requerimientos en cuanto al diseño, distribución, localización y 
tamaño del restaurante temático en Guadalajara de Buga. 
 
Determinar las necesidades organizacionales y legales para el funcionamiento del 
restaurante temático en Guadalajara de Buga. 
 
Comprobar la factibilidad financiera a partir de los costos totales y la inversión 
requerida para llevar a cabo el proyecto del restaurante temático en Guadalajara 
de Buga. 
 
Realizar un análisis de riesgos en torno a la creación del restaurante temático en 
Guadalajara de Buga. 
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4. MARCO DE REFERENCIA 
 
 
4.1 MARCO TEÓRICO 
 
Para la construcción de un estudio de factibilidad que contribuya a clarificar la 
conveniencia de crear un restaurante temático en Guadalajara de Buga es 
necesario involucrar una serie de etapas en su desarrollo, como son: el análisis de 
la empresa y su entorno, análisis de mercado, análisis técnico, análisis 
administrativo, análisis legal, análisis económico y financiero, análisis de riesgos y 
análisis de sensibilidad.  
 
Sin embargo, inicialmente conviene clarificar qué es un proyecto de inversión. Al 
respecto, el ingeniero industrial Arturo Infante Villareal indica que desde el punto 
de vista financiero, un proyecto “es en esencia un intercambio de sumas de dinero. 
Es la oportunidad de entregar ciertas cantidades en momentos definidos, a cambio 
de recibir otras sumas, en otros momentos, también específicos.”18 
 
Para el profesor Javier Serrano Rodríguez, un proyecto de inversión es la 
“programación en el tiempo de una serie de inversiones buscando que más 
adelante se genere una serie de beneficios que justifiquen desde el punto de vista 
económico las inversiones que se realizaron inicialmente”.19 
 
De los conceptos anteriores se deriva que un proyecto de inversión implica tres 
conceptos básicos: tiempo, flujo de caja (egresos y beneficios) y rentabilidad. Por 
lo tanto, los flujos de caja corresponden al intercambio de sumas de dinero, en 
diferentes momentos del tiempo y lo que se busca determinar es que dicho 
intercambio genere beneficios económicos o rentabilidad. Sin embargo, al incluir la 
variable tiempo, implícitamente se asume un determinado nivel de riesgo e 
incertidumbre. 
 
Son todos los anteriores aspectos los que hacen necesario que los proyectos de 
inversión se evalúen. De acuerdo con Infante Villarreal, el análisis de los proyectos 
de inversión desde el punto de vista financiero, se puede clasificar en tres grupos, 
según la clase de pregunta que busca responder: 
 

1. “¿Es conveniente financieramente emprender este proyecto de 
inversión? 

2. ¿En cuál o cuáles de los proyectos de inversión que se han 
identificado, se debe colocar la cantidad limitada de dinero que está 
disponible para ser invertida? 

                                            
18 INFANTE VILLARREAL, Arturo. Evaluación financiera de proyectos de inversión. Grupo editorial Norma. Colombia, 1996. 

p. 9 
19 SERRANO RODRÍGUEZ, Javier. Matemáticas financieras y evaluación de proyectos. Ediciones Uniandes. Facultad de 

Administración. Alfaomega. Colombia, 2004. p. 2 
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3. Para satisfacer cierta necesidad, ¿cuál de las alternativas que se han 
detectado se debe escoger desde el ángulo financiero?” 20 

 
Según estos planteamientos, para la presente investigación resulta pertinente la 
primera pregunta, la cual corresponde al análisis de la conveniencia financiera de 
un proyecto de inversión, cuando éste se considera aisladamente: ¿es un buen 
negocio incursionar en el sector gastronómico por parte de un restaurante 
temático en Guadalajara de Buga? 
 
 
Para determinar lo anterior, la construcción de un estudio de factibilidad contribuye 
a clarificar la situación, ya que involucra una serie de etapas en su desarrollo. A 
continuación se explican estas etapas. 
 
Según Varela, el análisis de mercado tiene como objetivo determinar la existencia 
real de clientes con pedido para los productos o servicios que se van a ofrecer, la 
disposición para pagar el precio establecido, la determinación de la cantidad 
demandada, etc. Este análisis incluye el estudio del entorno económico y 
comercial del negocio.21 
 
El objetivo principal de un estudio de mercado es determinar cuatro elementos 
fundamentales en el proyecto: 
 
- Precios de los productos/servicios a introducir en el mercado 
- Cantidad a vender 
- Características de los productos/servicios, 
- Estrategia Comercial (Canales de comercialización/distribución). 
 
Para determinar estos elementos es necesario saber cuál es el posicionamiento 
elegido para la empresa a través del diagnóstico externo y el interno. El primero es 
un análisis de las oportunidades y amenazas del proyecto. Para ello se estudian 
los mercados involucrados en el negocio, su interacción y su equilibrio, teniendo 
en cuenta historia, situación actual y futuro proyectado. El segundo, es un análisis 
de las fortalezas y debilidades del Proyecto. En éste punto se debe tener en 
cuenta la importancia de marcas ya existentes, canales de distribución y 
comercialización, conocimiento del negocio y de la tecnología involucrada (“know-
how”), estructura de recursos humanos para afrontar el proyecto, etc. 
  
Para determinar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades del 
proyecto se deben estudiar los siguientes mercados: 
 

                                            
20 INFANTE VILLARREAL (1996). Op. cit. p. 10 
21 VARELA, Rodrigo. Innovación empresarial: arte y ciencia en la creación de empresas. Bogotá: Prentice Hall. 2001.  
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- Consumidor: Está formado tanto por los consumidores actuales como por los 
que potencialmente podrían incorporarse, demandando los productos o 
servicios del mercado competidor o del propio proyecto 

 
- Competidor: está formado por el conjunto de empresas que en la actualidad 

satisfacen total o parcialmente las necesidades de los potenciales 
consumidores del proyecto. Estas empresas serán rivales de la empresa que 
creará el proyecto en la participación por el mercado consumidor. 

 
- Proveedor: es el conjunto de empresas que en el futuro proporcionarán 

insumos a la empresa que se crearía con el proyecto. Generalmente el 
Mercado Proveedor es compartido con la competencia. 

 
- Bienes sustitutos: Los bienes sustitutos cobran importancia al modificarse el 

equilibrio del mercado, principalmente por efecto del precio. Se deben estudiar 
los potenciales sustitutos ya que estos pueden ser más atractivos al 
consumidor, que el producto o servicio que se pretende introducir. 

 
Entre las variables definidas por el estudio de mercado, la que representa ingresos 
es fundamentalmente el precio; el resto representa costos. Los factores a 
considerar en la fijación y proyección de precios pueden separarse en internos y 
externos. Dentro de los factores internos se deben nombrar: los objetivos de la 
empresa (supervivencia, maximización de utilidades, liderazgo, otros), la 
estrategia de posicionamiento de los productos, los costos de insumos (constantes 
y variables, según su comportamiento en diferentes niveles de producción, etc.) y 
consideraciones organizacionales (área que fija precios dependerá del tamaño de 
la empresa).  
 
Por el otro lado están los factores externos de los cuales cabe mencionar: tipo de 
mercado (competencia pura, competencia monopolista, competencia oligopólica o 
monopolio puro), balance oferta-demanda, percepción del consumidor del precio y 
el valor, precios y oferta de la competencia y otros factores como situación 
económica, gobierno, revendedores, moda, usos, etc.  
 
Una vez realizado el análisis de las fortalezas y debilidades del proyecto 
(Diagnóstico Interno) y comparando éstas con las oportunidades y amenazas de 
los mercados en los cuales se desenvolverá el proyecto (Diagnóstico Externo) se 
llega a la conclusión del Estudio: El Posicionamiento. Este debe ser la guía con 
base a la cual se tomen las decisiones sobre segmento, precio, volumen, servicio, 
etc. 
 
Hay dos dimensiones fundamentales en el Posicionamiento: 
 
1. El tipo de diferenciación: una empresa puede diferenciarse según: 
- Bajos costos 
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- Otro tipo de diferenciación (características diferenciales, servicios, etc.) 
2. El ancho del mercado que se abarque: Cuando se selecciona el mercado 

consumidor target de la empresa, éste puede estar formado por: 
- Un segmento del mercado (“target” segmento angosto) 
- La totalidad del mismo (“target” segmento ancho) 
 
Es importante que el posicionamiento que se elija genere una diferenciación clara 
del proyecto respecto a su competencia.  
 
En lo que se refiere al estudio técnico, Urbina22 señala que los objetivos del 
análisis técnico-operativo de un proyecto son los siguientes: 
 
- Verificar la posibilidad técnica de fabricación del producto que se pretende. 
- Analizar y determinar el tamaño óptimo, la localización óptima, los equipos, las 

instalaciones y la organización requeridos para realizar la producción. 
 
El análisis técnico define la posibilidad de lograr el producto o servicio deseado en 
la cantidad, calidad y el costo requerido. Debido a esto se identifican procesos 
productivos, proveedores, equipos, tecnología, recursos humanos, formas de 
operación, requerimientos de capacitación del recurso humano, entre otros. Este 
análisis debe relacionarse con el estudio de mercado, en el sentido de que define 
la posibilidad de producir lo que se plantea en éste último. 
 
En resumen, se pretende resolver las preguntas referentes a dónde, cuánto, 
cuándo, cómo y con qué producir lo que se desea, por lo que al aspecto técnico-
operativo de un proyecto comprende todo aquello que tenga relación con el 
funcionamiento y la operatividad del propio proyecto. 
 
El análisis administrativo define las necesidades de perfil del grupo empresarial y 
de personal que el negocio exige, las estructuras y los estilos de dirección, los 
mecanismos de control, las políticas de administración de personal y la posibilidad 
de contar con estos elementos.  
 
En cuanto al análisis legal, tiene como objetivo establecer los permisos, 
reglamentaciones, leyes, obligaciones, tipo de sociedad, responsabilidades, entre 
otros para que el negocio pueda operar. 
 
Con relación al estudio financiero, Méndez23 indica que es necesario examinar el 
proyecto en función de su rendimiento financiero, por lo tanto, tiene como objetivos 
determinar la viabilidad de atender oportunamente los costos y gastos; medir qué 

                                            
22 BACA URBINA, Gabriel. Evaluación de proyectos. Bogotá: Editorial Mac Graw Hill. 2000. 
23 MÉNDEZ LOZANO, Rafael. Formulación y evaluación de proyectos. Enfoque para emprendedores. Quinta edición. 

Editorial Quebecor World. Bogotá, 2008. p. 300 
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tan rentable es la inversión del proyecto para sus gestores y aportar elementos de 
juicio para comparar el proyecto con otras alternativas de inversión. 
 
Por lo tanto, los flujos de caja resultan fundamentales en la evaluación de 
proyectos de inversión. Al respecto Vélez afirma que “el flujo de caja libre es una 
forma de medir los beneficios que produce una firma o proyecto. Contiene los 
beneficios netos que se reciben. Incluye movimientos de recursos (dinero, activos 
en especie a su costo de oportunidad).”24 
 
La construcción de los flujos de caja libre, permitirán medir la bondad financiera de 
un proyecto de inversión. “Entre los índices que se utilizan para medir la bondad 
económica de los proyectos de inversión, el más utilizado es la rentabilidad que 
produce la inversión, es decir, el rendimiento que origina el proyecto.”25 Un método 
importante en este aspecto es el valor presente neto y la tasa interna de retorno. 
 
El valor presente neto (VPN) de un proyecto de inversión corresponde a su valor 
medido en dinero de hoy o el equivalente en pesos actuales de todos los ingresos 
y egresos, presentes y futuros que constituyen el proyecto. El criterio de decisión 
que acompaña al índice del VPN señala que un proyecto es aconsejable 
económicamente cuando su resultado es mayor que cero, indiferente cuando es 
igual a cero y no es conveniente cuando es menor que cero, todo sujeto a la 
condición de que el VPN se haya calculada utilizando la tasas de interés de 
oportunidad.26 
 
Respecto a la tasa interna de retorno (TIR), Vélez Pareja indica que es una 
medida porcentual de la magnitud de los beneficios que le reporta un proyecto a 
un inversionista. 27 La tasa interna de retorno, es la tasa que obtienen los recursos 
o el dinero que permanece atado al proyecto. Es la tasa de interés a la cual el 
inversionista le presta su dinero al proyecto y es característica del proyecto, 
independientemente de quien evalué. 
 
El método del VPN consiste en actualizar el flujo de fondos de cada año al año 0. 
Con base al concepto de las matemáticas financieras, conocido como “valor 
tiempo del dinero”, o sea que el dinero, sólo porque transcurre el tiempo, debe ser 
remunerado con una rentabilidad que el inversionista le exigirá por no hacer un 
uso de él hoy, se calcula el VPN como: 
 

                                            
24 VÉLEZ PAREJA, Ignacio Antonio. Decisiones de inversión. Enfocado a la valoración de empresas. Tercera edición. 

Bogotá, CEJA, 2002 
25 INFANTE VILLARREAL (1996) Op. cit. p. 63 
26 Ibíd. p. 68 
27 VÉLEZ. Op. cit. p. 124 
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dónde: 
 
FFi = Flujo de Fondos del período i. 
d = tasa de descuento. 
i = período a descontar. 
Para aceptar un proyecto su VPN debe ser mayor que cero. 
 
VPN > 0 Se acepta el proyecto 
VPN ≤ 0 Se rechaza el proyecto 
 
Es importante destacar que el VPN no sólo es un indicador que permite hacer un 
“ranking” de varios proyectos. Mide además, el valor o excedente generado por el 
proyecto, por encima de lo que será producido por los mismos fondos si la 
inversión se colocase en un plazo fijo con interés igual a la Tasa de Descuento. 
Para el cálculo del VPN es necesario proyectar el flujo de caja a 5 años. 
 
El criterio de la TIR evalúa el proyecto en función a una única tasa de rendimiento 
por período, con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son 
exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual. 
 

 
 
Otros la interpretan como la tasa de interés más alta que un inversionista podría 
pagar sin perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la inversión 
se tomarán prestados y el préstamo se pagara con las entradas en efectivo de la 
inversión a medida que se fuesen produciendo. Esta apreciación no incluye los 
conceptos de riesgo ni de costo de oportunidad. También se puede decir que es la 
tasa que anula el VAN. 
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El proyecto se acepta si la TIR es mayor a la tasa de descuento. 
TIR > tasa de descuento Se acepta el proyecto 
TIR ≤ tasa de descuento Se rechaza el proyecto 
 
En la evaluación de proyectos de inversión es importante no ignorar la presencia 
del riesgo o incertidumbre en la adopción de la respectiva decisión. Existen 
proyectos en los cuales los flujos futuros de dinero y sus fechas de ocurrencia son 
inciertos.28 
 
Según Infante, los componentes inciertos o riesgos se comportan como variables 
al azar, cuyas distribuciones de probabilidad se pueden conocer (caso en el cual 
se habla de riesgo) o ignorar (caso en el cual se habla de incertidumbre). 
 
Para Vélez,29 la incertidumbre se presenta cuando se pueden determinar los 
eventos posibles y no es posible asignarles probabilidades. Hay un nivel de mayor 
incertidumbre  cuando existen situaciones en las cuales ni siquiera es posible 
identificar los estados o eventos futuros. 
 
Por su parte, las situaciones de riesgo se presentan cuando, además de prever los 
posibles resultados futuros asociados con una alternativa, es posible asignar 
probabilidades a cada uno de ellos. Según Vélez, “el riesgo es aquella situación 
sobre la cual tenemos información, no sólo de los eventos posibles, sino de sus 
probabilidades.”30 
 
Las causas del riesgo y la incertidumbre son diversas. En ocasiones son 
atribuibles al comportamiento humano, sin embargo, se presentan fenómenos 
distintos que también causan dichas situaciones. Vélez indica que algunas 
manifestaciones de estas causas son “la inexistencia de datos históricos 
directamente relacionados con las alternativas que se estudian, los sesgos en la 
estimación de datos o de eventos posibles, cambios en la economía, cambios en 
las políticas de países que en forma directa o indirecta afectan el entorno 
económico local, análisis e interpretaciones erróneas de la información disponible, 
obsolescencia, situación política, catástrofes naturales, baja cobertura y poca 
confiabilidad de los datos estadísticos.”31 
 
Por otra parte, para evaluar el entorno externo empresarial se utiliza la matriz de 
factores externos (EFE) que es la metodología que permite identificar y valorar las 
amenazas y oportunidades potenciales de una empresa. Dependiendo de su 

                                            
28 INFANTE. Op. cit. p. 263 
29 VÉLEZ P., Ignacio. Decisiones empresariales bajo riesgo e incertidumbre. Politécnico Grancolombiano. Grupo Editorial 

Norma. Bogotá, 2003, p. 87 
30 Ibíd. p. 89 
31 Ibíd. p. 105 
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impacto e importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en 
el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la empresa.32 
 
 
Las categorías del análisis externo son: 
1. Factor económico: Son los relacionados con el comportamiento de la 

economía, el empleo, el consumo y los precios a nivel nacional y regional. 
 
Los criterios para evaluar el factor económico son: 
 
- Producto interno bruto (PIB) 
- Producto interno bruto sectorial 
- Inflación 
- Desempleo 
- Tasas de interés 
- Tasa de cambio 
 
2. Factor tecnológico: La velocidad del cambio tecnológico se ha acelerado en los 

últimos tiempos. Ello ha traído como consecuencia cambios en las formas ver, 
hacer las cosas, ha acortado los periodos de obsolescencia de los activos fijos. 
Surgen nuevos productos y nuevas materias primas que reemplazan a las 
anteriores. Ello implica modificar estrategias. Las nuevas tecnologías aportan 
riesgos y oportunidades. 

 
Los criterios para evaluar el factor tecnológico son: 
 
- Inversión en ciencia y tecnología 
- Conectividad 
- Acceso tecnológico 
 
3. Factor político: Las decisiones políticas y las regulaciones gubernamentales 

son de gran relevancia para las empresas. 
 
Los criterios para evaluar el factor político son: 
 
- Déficit/superávit fiscal 
- Legislación vigente 
- Estructura política 
- Política económica 
 
4. Factor geográfico: se refiere a la posición geográfica y sus ventajas o 

desventajas, con relación al mercado. 

                                            
32 SERNA GÓMEZ, Humberto. Gerencia estratégica: teoría, metodología, alineamiento, implementación y mapas 

estratégicos índices de gestión. 3R. 1998. 413 p. 
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Los criterios para evaluar el factor geográfico son: 
 
- Posición geográfica 
- Infraestructura de conexión 
- Localización empresarial 
- Características del territorio 
 
2. Factor social: Las sociedades son poblaciones organizadas, complejas y 

dinámicas., varían de acuerdo a la cultura. Las empresas deben afrontar una 
gama de problemas sociales que limita las posibilidades de acción y desarrollo 
tales como la violencia estructural, la corrupción, el racismo, la inseguridad 
ciudadana, la desconfianza en las instituciones, la baja calidad educativa, el 
desempleo. 

 
Los criterios para evaluar el factor social son: 
 
- Seguridad ciudadana 
- Confianza del consumidor 
- Confianza empresarial 
- Necesidades básicas insatisfechas 

 
Por lo tanto, para evaluar las oportunidades y amenazas que se generan en el 
macroentorno nacional, se desarrolla la matriz EFE, que posibilita determinar el 
impacto del entorno en las diferentes empresas en general del país. Para esto se 
tiene en cuenta si se trata de una oportunidad mayor o menor, o una amenaza 
mayor o menor, según la siguiente escala de 1 a 4. 
 
Oportunidad mayor = 4 
Oportunidad menor = 3 
Amenaza menor = 2 
Amenaza mayor = 1 
 
De esta forma, la calificación de la matriz EFE está en una escala de 1 a 4, entre 
más cercana esté a 4 significa que tienen mayor fuerza las oportunidades, en 
sentido contrario, cuando la calificación es cercana a 1, son mayores las 
debilidades. El punto medio es 2, de tal forma que calificaciones superiores a 2, 
son consecuentes con un entorno en el que prevalecen las oportunidades. 
  
 
4.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
A continuación se presentan los conceptos más importantes que serán manejados 
en la investigación y que contribuyen a tener más claridad sobre el tema: 
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Evaluación de proyectos: la evaluación de proyectos es un proceso por el cual se 
determina el establecimiento de cambios generados por un proyecto a partir de la 
comparación entre el estado actual y el estado previsto en su planificación.33 
 
Gastronomía: corresponde a las especialidades culinarias de una región 
asociadas a la cultura. 
 
Financiamiento de un proyecto: trata de la combinación de recursos de 
financiamiento de corto, mediano y largo plazo, que se van a utilizar para financiar 
el plan de inversiones durante el horizonte de planeamiento de la empresa. 
 
Interés: se define como el costo por utilizar el capital en el caso de un 
financiamiento, o el retorno por invertir una suma determinada en un proyecto, 
posponiendo el consumo actual. 
 
Proyecto: En diversas definiciones de proyecto se expresa la idea de 
ordenamiento de antecedentes y datos, con el objeto de estimar la viabilidad de 
realizar determinada acción. El proyecto tiene como fin satisfacer una necesidad, 
corriendo el menor riesgo posible de fracaso, permitiendo el mejor uso de los 
recursos disponibles. 
 
Tendencias del mercado: Se denomina tendencia de mercado a aquella (s) 
tendencia (s) en la cual un mercado se mueve en una dirección particular en un 
intervalo de tiempo; se la llama tendencia (s) principal (es) a lo que corresponde al 
largo plazo, intermedia (s) para los plazos medianos, inmediata (s) para la corta 
duración. 
 
Turismo: Según la Organización Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, el 
turismo comprende las actividades que lo hacen las personas (turistas) durante 
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un 
período consecutivo inferior a un año y mayor a un día, con fines de ocio, por 
negocios o por otros motivos. 
 
Valor agregado: en términos de marketing, es una característica extra que se le da 
a un producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial; 
generalmente se trata de una característica o servicio poco común, que puede 
darle a un negocio o empresa cierta diferenciación del resto de competidores 
 
 
4.3 MARCO CONTEXTUAL 
 

                                            
33 SERRANO R., Javier. Matemáticas financieras y evaluación de proyectos. Ediciones Uniandes. Facultad de 

Administración. Alfaomega. Colombia, 2004 p. 2 
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El desarrollo del trabajo y la creación de la empresa se encuentra en el Municipio 
de Guadalajara de Buga, el cual se constituye en un centro regional intermedio del 
Valle del Cauca y articula dinámicas económicas y productivas de una subregión, 
que comprende cerca de cuatrocientos mil habitantes abarcando en el área 
Metropolitana Turística adicionalmente a los siguientes Municipios: Guacarí, 
Ginebra, El Cerrito, Yotoco, Calima El Darién, Restrepo y San Pedro. 
 
Se encuentra localizado a 45 minutos del Aeropuerto Alfonso Bonilla Aragón y a 
partir de la ampliación a doble calzada de la vía Buga – Palmira, se disminuye el 
tiempo de recorrido hacia el Aeropuerto, mejorando además la seguridad vial en 
esta ruta y las condiciones actuales para su uso. 
 
Además de lo anterior, Buga cuenta con el servicio de tren turístico y de pasajeros 
que funciona periódicamente en la ruta Cali – Buga – La Tebaida, en el que la 
Estación Férrea de Buga actúa como centro de salida y llegada de los pasajeros y 
turistas, en donde además se cuenta con otros servicios de soporte turístico, 
cultural y de esparcimiento, para lo cual se encuentra debidamente restaurada, 
recuperada y en funcionamiento. 
 
Este sistema vial conecta a Buga con todos los municipios del Valle del Cauca 
tanto hacia el norte, sur y occidente con recorridos menores a 90 minutos a través 
de vías de excelentes especificaciones técnicas. Complementario a lo anterior, 
cuenta con una vía hacia la zona rural de la cordillera central debidamente 
pavimentada que se interconecta con el sistema vial rural del centro del valle, 
norte y sur del valle a lo largo de esta cordillera. 
 
El área subregional que se estructura a partir de Buga como ciudad región se 
estructura de la siguiente manera: 
 

- Centro regional intermedio: Buga 
- Centros subregionales menores: El Cerrito y Guacari. 
- Centros locales: Ginebra, Yotoco, Calima – Darién, Restrepo y San Pedro. 

 
 
Los flujos de visitantes que llegan a Buga tienen una marcada tendencia creciente, 
compuesta por más de tres millones (3’000.000), de viajeros por año. Este 
fenómeno indica el crecimiento y madurez del principal atractivo turístico de Buga, 
como es el santuario del Señor de los Milagros, el cual es el principal producto 
turístico, posicionado y consolidado en el suroccidente colombiano.  
 
Buga es, en sí misma, un completo atractivo turístico. Recorrer su centro histórico, 
visitar sus hermosas iglesias y contemplar el arte religioso colonial, disfrutar de 
sus parques, plazas y plazoletas, descansar en la ribera del río Guadalajara y 
apreciar la excepcional presencia de "El Faro" o Monumento a Alejandro Cabal 
Pombo, además de la amplia gama de posibilidades de hospedaje, restaurantes, 
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entretenimiento y diversión, otorgan un sinnúmero de posibilidades y experiencias 
que hacen que el turista siempre regrese. 
 
Desde Buga se logra organizar las visitas a diferentes sitios de la región, entre los 
cuales se encuentra el Museo Arqueológico del Darién (alberga piezas de la 
cultura Calima), el lago Calima (embalse artificial a 30 minutos de Buga, donde se 
practica el surf, la vela, el buceo y la pesca), la Hacienda el Paraíso (a 40 minutos 
de Buga, allí se desarrolló la obra literaría "La María" de Jorge Isaacs), el Museo 
de la Caña (a 45 minutos de Buga, alberga documentos culturales relacionados 
con el cultivo, explotación y beneficio de la caña de azúcar, enmarcado por la 
preciosa arquitectura de la hacienda Piedechinche, construida a finales del siglo 
XVII y principios del XVIII),  el Museo Rayo (ubicado en Roldanillo, acoge la obra 
artística de Omar Rayo), entre otros. 
 
Por todos estos aspectos, por su rica historia y la calidad de sus gentes, por su 
valiosa arquitectura y su inigualable paisaje, por su estratégica localización y su 
excelente infraestructura, por su gran cantidad de sitios de interés, tanto naturales 
como construidos y su variado calendario de eventos a lo largo del año, Buga se 
constituye en el destino turístico más importante del suroccidente colombiano. 
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5. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
5.1 TIPO DE ESTUDIO 
 
El tipo de estudio es descriptivo al requerir caracterizar aspectos relacionados con 
la inversión requerida para incursionar en el sector gastronómico en Guadalajara 
de Buga.  
 
El estudio es cuantitativo porque se calculan los flujos de caja, se determina la 
rentabilidad del proyecto y se analizan los factores de riesgo e incertidumbre 
asociados al mismo. 
 
 
5.2 METODO DE INVESTIGACIÓN 
 
Para este estudio es necesario recurrir al método deductivo, debido a que se 
analizan diferentes factores relacionados con la inversión, los flujos de caja, la 
rentabilidad del proyecto y el análisis de riesgos para determinar la conveniencia 
financiera de adelantar el mismo. 
 
 
5.3 FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
El desarrollo de la investigación requiere la utilización de fuentes primarias y 
secundarias. Las fuentes primarias se relacionan con las entrevistas a clientes 
potenciales en Guadalajara de Buga, para caracterizar el mercado en el municipio 
y el tamaño del mismo.  
 
Como fuentes secundarias se requieren de datos y estadísticas para calcular los 
costos, la inversión y beneficios esperados a partir de las condiciones del 
mercado. 
 
 
5.4 POBLACIÓN EN ESTUDIO 
 
La población está compuesta por los habitantes de la ciudad de Buga 
pertenecientes a los estratos 3, 4, 5 y 6. En el cuadro 1 se presentan los datos de 
la población organizada por comunas. Se verificaron los barrios pertenecientes a 
cada comuna, que son de los estratos seleccionados como de interés. 
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Cuadro 1. Población de interés para el estudio. 
 

Estrato (3-4-5-6)  Población  Peso relativo 

Comuna 1 2.279 7,41% 

Comuna 3 2.207 7,18% 

Comuna 4 16.337 53,15% 

Comuna 5 2.270 7,39% 

Comuna 6 7.643 24,87% 

TOTAL 30.736 
 Fuente: Alcaldía Municipal. Informe Buga en Cifras. 

 
 
5.4.1 Tamaño de la muestra 
 
Para la estimación de la muestra se presenta el siguiente diseño muestral: 
 
Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio estratificado con fijación proporcional,34 
teniendo en cuenta que la población se distribuyen proporcionalmente según 
comuna seleccionada. De acuerdo a la proporción de la población en cada uno de 
los segmentos se estima el número de encuestas requeridas correspondiente. 
 
Nivel de confianza y error: El Nivel de Confianza es el Grado de certidumbre 
sobre la exactitud de la estimación de la muestra. Se fija para este estudio en 95% 
(Z = 1.96). El error muestral se origina al trabajar una muestra y no un censo. 
Corresponde al error que se comete al extraer la muestra. Se escoge un nivel de 
error del 7% 
 
Tamaño de la muestra: se estimó con base al muestreo estratificado con fijación 
proporcional y la población objetivo de la siguiente manera: 
 
p= Probabilidad favorable (éxito) del atributo que se investiga en la población.  
 
q= Probabilidad desfavorable (1-p) 
 
A partir de estos datos, se aplica la siguiente fórmula de muestreo para 
poblaciones finitas, donde se encuentra que es necesario realizar 100 encuestas. 
 

 
 

 
 
 

 

                                            
34 HAYES, Bob. Cómo medir la satisfacción del cliente. Diseño de encuestas, uso y métodos de análisis estadístico. 

Editorial Alfaomega. México, junio de 2006. p. 84 
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6. ANÁLISIS DE LOS ENTORNOS 
 
 
Inicialmente es necesario identificar las variables del entorno que inciden en la 
gestión empresarial en general, teniendo en cuenta que las organizaciones se 
conciben en la actualidad como sistemas abiertos que están influenciadas por los 
acontecimientos y situaciones de su entorno. 
 
Son diversos los factores exógenos que inciden en el desempeño de las 
empresas, los cuales pueden estar relacionados con un momento del tiempo o con 
condiciones generales de un sector específico. Las empresas combinan capital, 
trabajo e insumos en sus procesos, con el fin de producir y vender bienes y 
servicios con miras a obtener utilidades. Aguilar indica que en consecuencia, 
“pueden verse afectadas por cambios en la tasa de interés del mercado, en los 
precios de los activos y en la tasa de cambio, así como por variaciones en las 
expectativas, el clima de los negocios, el acceso al mercado de capitales y la 
demanda interna.”35 
 
Según Fernández,36 actualmente se reconoce la existencia del entorno como un 
elemento clave para comprender y estudiar la actividad que desarrollan las 
organizaciones, las cuales son un elemento del sistema económico y el logro de 
sus objetivos, depende de una u otra forma de su entorno; debido a esto, las 
empresas deben otorgarle valor a la forma como conciben y se adaptan a las 
oportunidades y amenazas que se presentan en un contexto económico, social, 
político, tecnológico determinado. 
 
Todos estos factores externos constituyen el entorno o ambiente donde operan las 
organizaciones, el cual constituye un factor de gran significación en la formulación 
de planes empresariales y los propios ejercicios de valoración. 
 
Por ello, en la labor de una empresa habrá que analizar los factores del entorno en 
el que  actúa la empresa, factores como, el entorno económico, político, jurídico, 
ambiental, tecnológico, teniendo en cuenta que el restaurante a crear se encuentra 
en el Municipio Guadalajara de Buga y desarrolla su actividad en el sector 
servicios. 
 
 

                                            
35 AGUILAR LONDOÑO, Camila. El impacto de eventos exógenos y sectoriales sobre el desempeño de las empresas: un 

análisis para Colombia, 1995-2001. Universidad de los Andes. Bogotá, noviembre de 2003. 
36FERNANDEZ, Sergio. La empresa y la importancia de su entorno. Revista Acta Académica. Universidad Autónoma de 

Centro América. Noviembre de 1997. 
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6.1 VARIABLE ECONÓMICA 
 
6.1.1 Producto Interno Bruto 
 
Uno de los principales factores económicos que requieren ser referenciados en 
este apartado corresponde al PIB. Éste es una medida agregada que expresa el 
valor monetario de la producción de bienes y servicios finales de un país o región 
durante un período, normalmente, un año. En el gráfico 1 se presenta la tendencia 
o comportamiento del PIB para Colombia y el Valle del Cauca en los últimos años, 
específicamente el período 2005-2013. Se aprecia una tendencia similar para 
ambas medidas, sin embargo, las magnitudes son distintas. El período 2009-2011, 
evidenció una recuperación de la economía nacional y regional, no obstante, las 
tasas de crecimiento del PIB en Colombia son superiores a las del Valle del 
Cauca, aunque se aprecia que para el 2012 dicho crecimiento tiende a converger, 
ubicándose para el país en 4% y para el departamento igualmente en 4%. En el 
2013 según cifras preliminares del DANE, la economía del Valle del Cauca superó 
a la nacional, con un crecimiento del 4.5% superior al 4.2% respectivamente. 
 
 
Gráfico 1. Tasa de crecimiento PIB. Variación Anual, Colombia y Valle del Cauca. 

 

 
Fuente: Dirección de Síntesis y Cuentas Nacionales - DANE 
 
 
Para las empresas del sector servicios en general y en particular para el 
restaurante a crear, el crecimiento económico constituye una oportunidad, porque 
sus efectos positivos en materia de generación de empleo y mayores recursos 
para la población, brindan más posibilidades para el consumo del servicio ofrecido. 
 
 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Colombia 4,7% 6,7% 6,9% 3,5% 1,7% 4,0% 6,6% 4,0% 4,2% 4,8%

Valle del Cauca 3,3% 7,3% 7,2% 3,3% 0,2% 1,8% 4,5% 4,0% 4,5%
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6.1.2 Inflación 
 
Otra de las variables económicas es la inflación, que es un indicador de la 
variación de los precios agregados en la economía. La inflación es el incremento 
generalizado de los precios de bienes y servicios con relación a una moneda, 
sostenido durante un período de tiempo determinado. Cuando el nivel general de 
precios sube, cada unidad de moneda alcanza para comprar menos bienes y 
servicios. En el gráfico 2 se muestra la tendencia. En los últimos años, la inflación 
al consumidor en Colombia mostró un crecimiento, especialmente entre los años 
2006 y 2008, pasando de una tasa de 4.5% al 7.7%, rompiendo un ciclo 
descendente de los precios. Sin embargo, a partir del año 2008, nuevamente la 
inflación toma un ciclo descendente pasando de 7.7% a 2% en el 2009. En el año 
2011, la inflación se ubica en el 3.7%, cifra superior al resultado del año 2009 y 
2010. Esta situación es similar para el Valle del Cauca, considerando que la 
tendencia de los precios es prácticamente la misma de Colombia, pero con una 
magnitud menor. Para el 2014 la inflación nacional y la del Valle del Cauca 
registran 0.48% y 0.9% respectivamente. 
 
Para el restaurante a crear es importante este comportamiento porque indica que 
en términos relativos los productos para las personas son menores, respecto a 
otras regiones del país, dada la menor inflación existente, lo cual constituye una 
oportunidad para el sector. Además, la menor dinámica de los precios en el 
Departamento respecto al país conlleva a que el consumidor en el Valle del Cauca 
encuentre precios relativamente menores, lo cual constituye una oportunidad para 
las empresas en general. 
 
 
Gráfico 2. Evolución de la inflación en Colombia y Cali (Valle). 
 

 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*

Colombia 4,90% 4,50% 5,70% 7,70% 2,00% 3,20% 3,70% 2,40% 1,94% 0,48%

Valle del Cauca 4,60% 4,30% 5,00% 7,60% 1,20% 2,50% 3,20% 1,89% 1,74% 0,90%
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* Dato a Mayo de 2014 

Fuente: Presidencia de la República de Colombia, Oficina de Comunicaciones y DANE. 
6.1.3 Tasas de interés  
 
Por su parte, las tasas de interés activas corresponden al costo del crédito 
bancario, calculado como un promedio ponderado para las distintas carteras como 
consumo, preferencial, tesorería, entre otros. 
 
A nivel nacional, las tasas de interés activas se incrementaron entre los años 2006 
y 2008, consecuente con el incremento de la inflación que también se registró en 
el mismo periodo, pasando de una tasa efectiva anual de 11.51% al 16.36%. Sin 
embargo, a partir del 2008 las tasas de interés volvieron a descender, ubicándose 
en 8.84% a diciembre de 2010. Para el 2012 se registra un incremento de las 
tasas nuevamente, pasando a 12.28% y luego descienden en lo corrido del 2014 a 
10.48% 
 
Este descenso de las tasas de interés activas se convierten en una oportunidad 
para las empresas, en la medida que requieran de financiamiento externo, porque 
se reduce el costo del crédito, permitiendo apalancar la inversión requerida. 
 
 
Gráfico 3. Tasas de interés activas total sistema financiero. Colombia. 

 

 
* Corresponde a Mayo de 2014 

Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia y  cálculos del Banco de la República. 
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6.1.4 Empleo 
 
Una variable adicional, en el entorno económico es el empleo. Los indicadores 
muestran que en Colombia, en los últimos años ha existido dificultad para 
disminuir la tasa de desempleo, la cual entre el año 2005 y 2012 si situó por 
encima de los dos dígitos, solo en el 2013 bajó a 9.3% (ver gráfico 4). La situación 
es más preocupante en el Valle del Cauca, región que en el período referenciado 
ha presentado incluso tasas de desempleo superiores a las nacionales. En este 
caso, el porcentaje de desempleados se ha incrementado de 12.7% en el 2005 a 
13.5% en enero de 2014. 
 
Este resultado es una amenaza para las empresas en general, porque suponen 
malas perspectivas y dificultades para incrementar el consumo, lo cual puede 
desestimular la actividad productiva. En el caso de las empresas de servicios 
como el restaurante a crear, el desempleo puede ser un factor que atente contra 
sus ingresos y afecte negativamente las ventas por menor disponibilidad de las 
personas para el consumo del servicio o por posibles atrasos en el pago de las 
mensualidades. 
 
 
Gráfico 4. Tasa de desempleo anual. Colombia y Valle del Cauca. 

 

 
* Colombia Abril de 2014, Valle del Cauca Enero de 2014. 
Fuente: Banco de la República y DANE. 
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Colombia 11,8% 12,1% 11,2% 11,2% 12,0% 11,7% 10,8% 10,4% 9,3% 9,0%

Valle del Cauca 12,7% 13,0% 10,9% 12,7% 14,0% 13,0% 13,9% 14,8% 15,2% 13,5%
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6.1.5 Tasa de cambio 
 
Otro factor del entorno económico importante para el análisis es la tasa de cambio 
(ver gráfico 5). Esta es una variable que mide la cantidad de pesos que se deben 
pagar por una unidad de moneda extranjera. En el caso de Colombia se toma 
como base el dólar, porque es la divisa más utilizada en el país para las 
transacciones con el exterior. Igual que el precio de cualquier producto, la tasa de 
cambio sube o baja dependiendo de la oferta y la demanda. Cuando la oferta es 
mayor que la demanda, es decir, existe abundancia de dólares en el mercado y 
pocos compradores, la tasa de cambio baja; y cuando hay menos oferta que 
demanda (hay escasez de dólares y muchos compradores), la tasa de cambio 
sube. Esta variable afecta el costo de los bienes importados. 
 
En Colombia este índice muestra a partir del año 2006 una tendencia hacia la 
revaluación real hasta el año 2012, cuyo efecto es un incremento de las 
importaciones debido a que por cada bien externo hay que dar a cambio menos 
bienes domésticos. En la actual coyuntura, la tasa de cambio ha mostrado una 
depreciación en lo corrido de 2014 llegando a 96.32 superior al 2012 que fue de 
88.51. Esta situación estimula las remesas provenientes de personas que viven en 
el exterior, debido a que aumentan sus ingresos al cambio por pesos cuando 
llegan los recursos a Colombia, estimulando así el consumo en el país. Por ello 
constituye una oportunidad para expandir el consumo de bienes y servicios. 
 
 
Gráfico 5.Índice de la tasa de cambio. 
 

  
* Mayo de 2014 
Fuente: Banco de la República, www.banrep.gov.co 
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6.2 VARIABLE SOCIOCULTURAL Y DEMOGRÁFICA 
 
El Índice de Confianza del Consumidor (CCI) es una herramienta de medición que 
tiene que ver con la opinión actual de las personas dentro de un país determinado. 
Se calcula de una muestra representativa de la población para comprender el 
sentimiento general actual de la economía y lo que las personas creen que va a 
pasar con la misma en el corto plazo. Si la confianza del consumidor es mayor, los 
consumidores están haciendo más compras, impulsando la expansión económica. 
En caso contrario, si la confianza es menor, los consumidores tienden a ahorrar 
más de lo que gastan, lo que provoca contracciones en la economía.37 
 
Según los resultados más recientes de la Encuesta de Opinión del Consumidor 
(EOC), el índice de confianza de los consumidores (ICC) se situó en mayo en 
23,2%, un nivel superior al observado en el mes inmediatamente anterior (17,9%) 
y en mayo de 2013 (20,1%). De esta manera, el ICC manifiesta un claro indicio de 
recuperación tras la caída registrada en febrero (Gráfico 8). Este Índice ha 
demostrado ser un buen predictor del comportamiento del consumo final de los 
hogares. En efecto, desde septiembre de 2004 la correlación entre su promedio 
móvil de tres meses (PM3) y la variación anual real del consumo final de los 
hogares reportado por el DANE ha sido de 0,84.  
 
 

Gráfico 6. Índice de confianza del consumidor. Colombia 2010-2014*. 
 

 
* Mayo de 2014 
Fuente: Encuesta de Opinión del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo. 
 
 

                                            
37 PARRA, Matías. Índice de confianza del consumidor. Noviembre de 2010. [en línea] <http://inflacion.com.co/tag/indice-

de-confianza-del-consumidor> [recuperado el 18 de agosto de 2012] 
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El ICC reúne cinco componentes: tres de ellos hacen alusión a las expectativas de 
los hogares a un año vista y dos hacen referencia a la percepción frente a la 
situación económica actual. Con los tres primeros se construye el Índice de 
Expectativas del Consumidor (IEC) y con los dos restantes el Índice de 
Condiciones Económicas (ICE) (Gráfico 7). 
 
Como indica el gráfico 7, desde mayo del año pasado, la tendencia del ICE tiende 
a ser al alza contrario a lo que sucede con el IEC. En particular, al contrastar el 
balance de mayo de 2014 frente a un año atrás, se observa que el progreso en el 
indicador agregado respondió en su totalidad a un avance de 10,3 pps en el ICE. 
 
 
Gráfico 7. Índice de Expectativas del Consumidor (IEC) e Índice de Condiciones 
Económicas (ICE). Colombia 2010-2014*. 
 

 
* Mayo de 2014 
Fuente: Encuesta de Opinión del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo. 
 
 
En cambio, las expectativas de los hogares encuestados en mayo caen 1,7 pps en 
términos anuales (Cuadro 1). Por su parte, en la comparación de los niveles 
actuales frente a los del mes inmediatamente anterior, el aumento en el balance 
del ICC es explicado por avances en cada uno de sus componentes, en el índice 
de condiciones económicas (ICE) de 3,8 pps y en el de expectativas (IEC) de 6,2 
pps (Cuadro 1). 
 



Cuadro 2. Evolución de los Componentes del ICC (Balances entre respuestas 
favorables y desfavorables, %) 
 

 
Fuente: Encuesta de Opinión del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo. 
 
 
Con relación al factor demográfico, en el Valle del Cauca el 86% de la población 
se encuentra concentrada en los centros urbanos o cabeceras municipales, 
mientras que el 14% se encuentra ubicado en otros centros poblados y en la zona 
rural. El 51.47% son mujeres y 48.53% hombres, con un índice de masculinidad 
de 94.29% que sugiere que existen 94,29 hombres por cada 100 mujeres.38 
 
El 78% de los habitantes del Valle del Cauca se encuentran concentrados en las 
ciudades más grandes Cali, Palmira, Buenaventura, Tuluá, Cartago, Buga y 
Yumbo; donde a su vez el 90% de la población habita en la cabecera municipal, lo 
que le da la connotación de departamento predominantemente urbano. 
 
La población indígena vallecaucana está compuesta por 12.430 indígenas 
correspondiente al 0.3% de la población, pertenecientes a cuatro etnias: Embera 
Chamí, Nasa, Nonam y Eperara Siapidara; y una comunidad Inga proveniente del 
Putumayo asentada en la zona rural de Buenaventura. Asentados en las zonas 

                                            
38 ABADIA, Juan Carlos. PLAN DE DESARROLLO 2008 –2011 “Buen Gobierno, con seguridad lo lograremos” ANEXO 1 

DIAGNOSTICO SECTORIAL. [en línea] <http://www.valledelcauca.gov.co/publicaciones.php?id=238>  

[consultado el 11 de diciembre de 2012] p. 7 

http://www.valledelcauca.gov.co/publicaciones.php?id=238
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rurales de 20 de los 42 municipios del Departamento. Estos grupos étnicos 
presentan los más altos índices de Necesidades Básicas Insatisfechas, la más 
baja calidad de vida y alta marginalidad y pobreza, las principales causas de 
morbimortalidad presentes en sus pobladores. 
 
La población afrocolombiana vallecaucana corresponde al 31.3% del total de los 
habitantes del Departamento con un poco más de 1´330.000 habitantes, de los 
cuales, el 90% habitan en centros urbanos, Siendo Cali la ciudad con mayor 
concentración en términos absolutos de población afrocolombiana en el país 
(700.000 personas aproximadamente). El Valle del Cauca hasta 1995 presentó un 
saldo positivo en 48.025 personas y a partir de 1995 invierte su flujo 
constituyéndose en un departamento expulsor, la migración internacional ha tenido 
un alto impacto a parte del departamento.39  
 
Con relación a la pobreza en el Valle del Cauca, el NBI40 presenta un nivel mucho 
más bajo que la Nación (ver gráfico 8).  
 
 
Gráfico 8. NBI. Valle del Cauca y Colombia, 2000-2010. 
 

 
Fuente: Planeación Departamental. Subsecretaría de Estudios Socioeconómicos, Valle del Cauca, 
2011. 

 
 

                                            
39 Ibíd. P. 8 
40 El indicador de Necesidades Básicas Insatisfechas –NBI– se reconoce como una medida alternativa de pobreza; en ese 

sentido, este indicador considera como pobre –al hogar o persona que no tenga solucionada alguna de cinco necesidades 
definidas como básicas y como en miseria al hogar o persona que no tenga al menos dos necesidades resueltas. 
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Con un 15,7% de las personas en situación de pobreza, siendo esta situación más 
grave en el área rural, la miseria corresponde sólo al 3,5% de la población, siendo 
también más acentuado en la zona rural.41 En cuanto a la situación de pobreza en 
los municipios del Valle del Cauca, con base en el indicador de NBI, Buenaventura 
–con un NBI de 35,5% presenta el mayor índice; y en los municipios del Norte del 
Valle, Ansermanuevo, Obando, Bolívar, Toro, El Cairo, Argelia y El Águila 
presentan índices cercanos al 30%; y Riofrío, Yotoco y Alcalá índices de un poco 
más del 25%.42 
 
 
6.3 VARIABLE POLÍTICA 
 
De acuerdo con la constitución vigente, Colombia es un Estado Social de Derecho 
organizado en forma de república unitaria con centralización política y 
descentralización administrativa, en donde el poder público se encuentra separado 
en tres ramas, legislativa, ejecutiva y judicial y diversos órganos de control como la 
Fiscalía General de la Nación, la Procuraduría o Ministerio Público, la Contraloría y 
las Veedurías Ciudadanas. El presidente ejerce como jefe de estado y de gobierno 
a la vez, delegando sus funciones a los ministros del despacho entre otros 
funcionarios nombrados que son de libre nombramiento y remoción. El parlamento 
bicameral es el Congreso de la República y está compuesto por el Senado y la 
Cámara de Representantes. Según la Constitución de 1991, Colombia está 
compuesta por 32 departamentos y un único Distrito Capital (Bogotá). Los 
gobiernos departamentales se encuentran divididos en tres poderes: La rama 
ejecutiva, ejercida por el gobernador departamental, elegido cada cuatro años sin 
posibilidad de reelección. Cada departamento tiene su propia asamblea 
departamental, corporación pública de elección popular regional que goza de 
autonomía administrativa y presupuesto propio. Las asambleas departamentales 
emiten ordenanzas de obligatorio cumplimiento en su jurisdicción territorial o 
departamento. 
 
Los departamentos están conformados por la asociación entre municipios. 
Actualmente hay 1120 municipios entre los que están el Distrito Capital, y los 
distritos de Barranquilla, Cartagena, Santa Marta, Tunja, Cúcuta, Popayán, 
Buenaventura, Medellín, Turbo y Tumaco. Cada municipio o distrito es presidido 
por alcaldes de carácter municipal, distrital o metropolitano. Los alcaldes son 
elegidos para un período de cuatro años, de acuerdo con el calendario electoral 
del Consejo Nacional Electoral. En representación de la rama ejecutiva a nivel 
local, cada municipio elige un Cabildo o Concejo integrado por concejales, 
elegidos para períodos de cuatro años también. 
 

                                            
41 Ibíd. p. 8 
42 Ibíd. P. 8 
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Uno de los indicadores más importantes en materia de política, es el balance fiscal 
del gobierno nacional. Su importancia radica en que su resultado es la base para 
definir la política económica que debe seguirse en el futuro inmediato.43 El 
conocimiento oportuno y preciso de los resultados de la gestión de los recursos 
públicos durante un período, es indispensable no sólo para juzgar su pertinencia y 
eficiencia, sino también para tomar los correctivos orientados al logro de las metas 
fiscales y económicas propuestas. En el gráfico 7 se presenta la evolución del 
déficit fiscal como porcentaje del PIB en Colombia, durante el periodo 2005-2011. 
Se aprecia que en términos generales, durante el periodo referenciado, el 
gobierno nacional presentó una situación de déficit fiscal, el cual se amplió 
principalmente en el año 2009 llegando al -3.9% del PIB, lo que indica que los 
ingresos tributarios son inferiores a los gastos públicos (inversión y sostenimiento 
del Estado). Sin embargo, el déficit fiscal ha venido reduciéndose paulatinamente 
y se proyecta que para el 2014 sea de 2.3% del PIB. 

 
 

Gráfico 9. Balance fiscal como porcentaje del PIB. 
 

 
* cifra proyectada por Ministerio de Hacienda 

Fuente: La Nota.com. Proyecciones económicas 2010-2014. Disponible en: 
http://lanota.com/index.php/Proyecciones-2003-2013.html 

 
 
La situación del déficit fiscal genera amenazas para la economía en general, por 
ser un elemento desestabilizador del equilibrio macroeconómico, lo cual puede 
potencialmente afectar a las empresas colombianas por diferentes canales. En el 

                                            
43 BARBIER ISAZA, José Gabriel. La polémica sobre el déficit fiscal colombiano. Artículo disponible en: 

http://www.webpondo.org/files/opinion/Pol%E9mica_Deficit_Fiscal.pdf 
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caso de que el gobierno decida incrementar los impuestos para corregir el déficit 
fiscal, las empresas se perjudicarían por sus mayores costos tributarios.  
 
 
 
6.4 VARIABLE AMBIENTAL 
 
En Colombia, la Constitución Política de 1991, bajo la influencia del derecho 
ambiental internacional, dio un paso definitivo hacia la modernización del marco 
legal colombiano en medio ambiente, y consagró derechos y obligaciones, el 
deber de los ciudadanos de proteger los recursos y creó las acciones 
correspondientes para lograrlo. Adicionalmente, se asignaron competencias a 
diferentes entes estatales para adelantar las tareas de planeación, prevención y 
defensa del medio ambiente.  
 
Por su parte, en Colombia, la licencia ambiental es la autorización que otorga la 
entidad ambiental competente para la ejecución de cualquier proyecto, obra o 
actividad susceptible de deteriorar los recursos naturales renovables o el paisaje.  
 
Las Licencias Ambientales son globales o únicas, e incluyen todos los permisos, 
autorizaciones o concesiones necesarias para el desarrollo del proyecto. 
Dependiendo el tipo de proyecto las licencias serán otorgadas por el Ministerio del 
Medio Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, las Corporaciones Autónomas 
Regionales y las Unidades Ambientales Urbanas para ciudades con más de 
1´000.000 de habitantes. 
 
Con relación a las autoridades ambientales, en el país existen las siguientes: 
 
Ministerio del Medio Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial 
 
El Ministerio del Medio Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial es el organismo 
rector de la gestión del medio ambiente y de los recursos naturales renovables, y 
como tal, el encargado de definir las políticas y regulaciones para la recuperación, 
conservación, ordenamiento, manejo, uso y aprovechamiento de los recursos 
naturales renovables y el medio ambiente. 
 
Corporaciones Autónomas Regionales y Unidades Ambientales Urbanas 
 
Las Corporaciones Autónomas Regionales son entes corporativos de carácter 
público, integradas por las entidades territoriales de áreas que constituyen un 
mismo ecosistema o que conforman una unidad geopolítica, biogeográfica o 
hidrogeográfica. Están dotadas de autonomía financiera y administrativa, y 
cuentan con un patrimonio propio. Las Unidades Ambientales Urbanas de los 
municipios, distritos o áreas metropolitanas con población mayor a 1’000.000 de 
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habitantes ejercen las mismas funciones de las corporaciones autónomas 
regionales, dentro del perímetro urbano. 
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6.5 VARIABLE TECNOLÓGICA 
 
El factor tecnológico hoy y hacia el futuro estará marcado en general por: 
 
- La informática 
- Las telecomunicaciones 
- La automatización 
- La química fina 
- La genética y la biotecnología 
 
Específicamente, el sector servicios se ve influenciado por la informática y las 
telecomunicaciones. 
 
En materia de informática y telecomunicaciones, el comercio electrónico es una de 
las principales características del entorno tecnológico en la actualidad. Este se 
puede definir como “cualquier forma de transacción comercial (no sólo comprar y 
vender) en la que las partes interactúan electrónicamente en lugar de contacto 
físico directo. En realidad, muchas empresas, por no decir todas, participan desde 
hace años en alguna forma de comercio electrónico, ya que pueden emplear 
Internet para localizar algún proveedor, el correo electrónico para dar servicio a un 
cliente, pagan con tarjeta de crédito, etc.”44 
 
Las ventajas del comercio electrónico son evidentes. El comprador puede ver de 
manera rápida todo el escaparate electrónico y no tiene que ir tienda por tienda en 
busca del producto deseado. Se optimiza también el tiempo de atención al cliente, 
que no tiene que esperar largas colas para ser atendido. Por su parte, el vendedor 
también se beneficia, puesto que puede ofertar sus productos sin necesidad de 
mostrarlos físicamente al comprador. Otras ventajas del comercio electrónico son 
las siguientes:45 
 
1) Reduce los retrasos gracias a la velocidad de transmisión 
 
2) Disminuye el ciclo de producción, creando mercados más competitivos 
 
3) Hace posible la igualdad de trato a los clientes independientemente de sus 
características individuales: nacionalidad, lugar de residencia, etc. 
 
4) Amplía de forma considerable el mercado potencial de las empresas 
 
5) Faculta a las pequeñas y medianas empresas el acceso a mercados que de 
otra manera tendrían vetados por su elevado coste 

                                            
44http://aprendeenlinea.udea.edu.co/lms/moodle/mod/forum/discuss.php?d=14390&parent=35824 
45SARASA LÓPEZ, Miguel Ángel. Presente y futuro del comercio electrónico. Artículo disponible en internet: 

http://www.iec.csic.es/CRIPTONOMICON/articulos/expertos25.html 

http://aprendeenlinea.udea.edu.co/lms/moodle/mod/forum/discuss.php?d=14390&parent=35824
http://www.iec.csic.es/CRIPTONOMICON/articulos/expertos25.html
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El comercio electrónico es un factor que configura una importante oportunidad 
para el sector gastronómico, en su intento de crecimiento y expansión, dado que le 
permite darse a conocer en mercados más lejanos incluso los internacionales, 
utilizando las tecnologías de la información. 
 
Un importante indicador del entorno tecnológico, corresponde al Índice de 
Conectividad, en el cual Colombia pertenece al grupo de países con un 
desempeño superior a la media en términos de dicho índice, acuerdo con el Foro 
Económico Mundial – FEM, en su Reporte Global de Tecnologías de la 
Información 2008-2009.46 En el último año Colombia pasó de ocupar la posición 69 
de 127 países incluidos en la muestra a la posición 64 de 134 países en la 
medición de 2009.  
 
El Reporte Global de Tecnologías de la Información destaca a Colombia como el 
país de América Latina que ascendió más posiciones en el Índice de Conectividad 
debido a mejoras trascendentales en los componentes de preparación (individuos, 
empresas y Gobierno) para el acceso, uso y apropiación de las tecnologías de la 
información y las comunicaciones. También menciona que Colombia ocupa en 
América del Sur la tercera posición después de Chile y Brasil. 
 
De acuerdo a lo anterior, el factor tecnológico ofrece importantes oportunidades a 
las empresas en general, gracias a las posibilidades del comercio electrónico y la 
conectividad. Para el sector inmobiliario en particular, estas oportunidades son 
mayores, debido a que la tecnología permite mejorar la comunicación con los 
clientes e incrementar la eficiencia en la gestión empresarial. 
 
 
6.6 MATRIZ DE EVALUCION FACTOR EXTERNO (EFE) 
 
Finalmente, para evaluar las oportunidades y amenazas que se generan en el 
macroentorno nacional, a continuación se desarrolla la matriz EFE, que posibilita 
determinar el impacto del entorno en las diferentes empresas en general del país. 
Para esto se tiene en cuenta si se trata de una oportunidad mayor o menor, o una 
amenaza mayor o menor, según la siguiente escala de 1 a 4. 
 
Oportunidad mayor = 4 
Oportunidad menor = 3 
Amenaza menor = 2 
Amenaza mayor = 1 
 
Con relación al peso de cada variable se debe tener en cuenta que la suma de 
todos los pesos individuales debe ser de 1 (o 100%), es decir, si todos las 
variables tuviesen el mismo peso, cada una tomaría un valor de 0.066 (resulta de 

                                            
46http://www.dinero.com/noticias-telecomunicaciones/colombia-mejoro-indice-conectividad/58313.aspx 

http://www.dinero.com/noticias-telecomunicaciones/colombia-mejoro-indice-conectividad/58313.aspx
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dividir 1 entre el número total de oportunidades y amenazas, es decir, 1/15). Por lo 
tanto, se procedió a asignar un peso superior o inferior a esta media, dependiendo 
de lo que representa para el proyecto cada variable. Seguidamente, para la 
calificación, de acuerdo a la tendencia de dichas variables y a lo que representa 
para el proyecto se asignó un 4 para las oportunidades mayores y un 3 para las 
menores. De forma análoga se hizo con las amenazas, teniendo en cuenta que 
estas se califican como 1 si es una amenaza mayor y 2 si es una amenaza menor. 
El peso ponderado es el resultado de multiplicar el peso individual por la 
calificación individual. Dada la escala de 1 a 4, en el cuadro 3 se aprecia que son 
más importantes las oportunidades con relación a las amenazas, lo que configura 
un entorno propicio para el desarrollo de actividades productivas. Es decir, el valor 
2.59 supera el punto medio que es 2. 
 
 
Cuadro 3. Matriz de factores externos (EFE) 
 

 

FACTORES DETERMINANTES  PESO  CALIFICACION  PESO PONDERADO  

     

 

Oportunidades       

1 Crecimiento del PIB 0,067 4 0,27 

2 Disminución de la inflación al consumidor 0,067 3 0,20 

3 Disminución de la tasa de interés 0,065 3 0,20 

4 Devaluación del peso 0,065 3 0,20 

5 Incremento de la confianza del consumidor 0,067 4 0,27 

6 Concentración de la población en centros urbanos 0,067 4 0,27 

7 Bajo porcentaje de la población con NBI 0,067 3 0,20 

8 Bajos niveles de pobreza  0,067 3 0,20 

9 Beneficios de la conectividad 0,067 3 0,20 

10 Comercio electrónico 0,065 3 0,20 

 

Total Oportunidades 0,663 

  
     

 

Amenazas       

1 Déficit fiscal persistente                0,066  1 0,07 

2 Posibilidad de mayores impuestos                0,067  1 0,07 

3 Menores expectativas de los hogares                 0,067  1 0,07 

4 Volatilidad de la tasa de cambio                0,067  2 0,13 

5 Persistencia del desempleo mayor en el Valle                0,067  1 0,07 

 

Total amenazas                0,334  

       

 

TOTAL 1,00   2,59 

 Fuente: elaboración propia 
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6.7 ANÁLISIS DEL MICROENTORNO 
 
Los productos van dirigidos fundamentalmente a  las personas que viven en el 
municipio de Buga, municipio que se encuentra dividido en seis (6) comunas, 
donde se encuentran los barrios que serán nicho de mercado para la empresa. En 
la figura 1 se presentan las comunas del municipio referenciado. 
 
 
Figura 1. División por comunas en Guadalajara de Buga. 

 

 
Fuente: Alcaldía Municipal de Guadalajara de Buga, 2005 

 
 
Guadalajara de Buga está clasificada en 6 comunas, adicionalmente para el 
análisis se ha adicionado la población rural. El municipio concentra en la comunas 
No. 5, 3, 2, 1 la mayor población con 90.825 habitantes, del total poblacional de la 
ciudad, la cual equivale porcentualmente al 19.0 %, 18.2%, 16.8% y 15.7% 
respectivamente con total porcentual del 69.7%. El peso del sector rural equivale 
al 11.1% de la población total. 
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Cuadro 4. Población Guadalajara de Buga zona urbana por comunas y zona rural 
 

No. DE COMUNAS 
POBLACION 2011 

Proyectada según censo 2005 
POBLACION 2012 

Proyectada según censo 2005 

Uno 20.445 20.514 

Dos 21.754 21.838 

Tres 23.538 23.726 

Cuatro 17.000 17.159 

Cinco 24.189 24.747 

Seis 7.513 7.643 

Rural 14.504 14.477 

Total 128.943 130.104 

Fuente: DANE, 2005 

 
 
Se tiene que Guadalajara de Buga es un municipio en el cual predominan el 
estrato 2 y 3 tal como se observa en la Tabla 5, los cuales concentran el 73.4% de 
la población. El estrato 1 representa el 16.7%, mientras que los estratos 5 y 6 solo 
el 0.9% de la población total. Por lo tanto, en conjunto, los estratos 1 y 2 
representan el 65.7% de la población total.  
 
 
Cuadro 5. Población de Buga según estrato socioeconómico.  
 

 

Comuna 1 Comuna 2 Comuna 3 Comuna 4 Comuna 5 Comuna 6 TOTAL PART. % 

Estrato 1 6,778 511 - - 11,732 - 19,021 16.7% 

Estrato 2 11,457 11,034 21,519 4,101 7,631 - 55,742 49.0% 

Estrato 3 1,963 10,293 2,207 8,658 3,619 1,028 27,767 24.4% 

Estrato 4 316 - - 4,401 - 4,560 9,276 8.1% 

Estrato 5 - - - - - 1,028 1,028 0.9% 

Estrato 6 - - - - - 1,028 1,028 0.9% 

TOTAL 20,514 21,838 23,726 17,159 22,982 7,643 113,862  

Fuente: Alcaldía Municipal y Cámara de Comercio. Informe Buga en Cifras. 2005 
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7. ESTUDIO DE MERCADO 
 
 
7.1 ANÁLISIS DEL SECTOR GASTRONÓMICO EN COLOMBIA 
 
La cifra refleja una transición cultural en los hábitos de las familias colombianas, 
pero sobre todo demuestra el crecimiento acelerado que reporta el sector de los 
restaurantes, que movió ventas cercanas a los $24 billones en 2012. Es un 
crecimiento del 9,08% con relación a 2011, según datos de un estudio de la revista 
especializada en gastronomía La Barra.47 
 
“La gastronomía ocupa el décimo puesto entre los sectores económicos que 
aportan al PIB colombiano, por encima de la educación y las telecomunicaciones. 
En 2000 se registraron ventas por $7,9 billones anuales, mientras que en 2010 
ascendieron a $19,9 billones”, explica Claudia Hernández, directora ejecutiva de la 
Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica, Acodrés. 
 
En la actualidad hay cerca de 295.000 establecimientos de comidas en el país, de 
los cuales 64.000 están en Bogotá. Mientras que 293.123 empresas del sector 
gastronómico están inscritas en las Cámaras de Comercio. Y “según información 
del Dane los restaurantes constituyen el tercer gasto en los hogares colombianos, 
después del mercado, el arriendo y la vivienda. Lo anterior obedece a la diversidad 
de oferta, hay para todos los gustos en cuanto a sabores, precios y tendencias”, 
asegura Hernández. 
 
Son pruebas de la importancia que viene cobrando la gastronomía en la economía 
del país. Según Laura Micaham, coordinadora editorial de La Barra, esto se debe 
a diferentes factores, especialmente socioculturales, y de desarrollo. “Se ha visto 
que la gente ya destina una parte de sus ingresos a comer fuera de la casa. Hay 
factores socioculturales que influyen en ese consumo. Uno es el rol de la mujer 
que ya cumple más papeles dentro del ámbito laboral, y no tiene tiempo para 
preparar las comidas dentro del hogar. Los roles van cambiando y la gente busca 
alimentarse por fuera. Lo otro es el crecimiento que ha tenido la ciudad, lo que 
hace que la gente no tenga tiempo para desplazarse a su casa, y tenga que comer 
por fuera. Además, el consumidor ha ido aumentando sus gastos de consumo en 
entretenimiento”. 
 
Dentro del sector, Bogotá es la ciudad que reporta el consumo más alto de 
comidas fuera de casa con $564.000 millones y una participación del 29,6%, 
seguida por Cali con $228.000 millones y una participación del 12%. Por otra 

                                            
47 RUÍZ, Lina María. El negocio de la gastronomía viene aumentando su buen sabor [en línea]. Diario La República, enero 

de 2013 [citado el 11 de feb., de 2015]. Disponible en: http://www.larepublica.co/negocio/el-negocio-de-la-
gastronom%C3%ADa-viene-aumentando-su-buen-sabor_30051 
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parte, el consumo per cápita a nivel nacional es de aproximadamente $40.000, 
según datos reportados en 2012. 
“En los últimos años se ha intensificado la variedad de la oferta gastronómica, 
especialmente en Bogotá, en respuesta a un proceso de mundialización cultural y 
de globalización económica, al punto que hoy se accede a preparaciones 
originarias casi de cualquier lugar del mundo”, agrega Hernández, directora de 
Acodrés. 
 
Los restaurantes casuales han tenido aperturas importantes; ofrecen precios 
moderados, con una carta bien desarrollada y un menú saludable y bien 
estudiado, lo que hace que se pongan de moda muy rápido. Otros que crecen 
rápidamente son los que están avalados por un chef de renombre. 
 
El principal gasto que hacen las personas al comer fuera de casa es en los 
restaurantes tipo ejecutivo al medio día. “El sector de los restaurantes tiene un 
consumo muy alto por encima de los otros subsectores”, asegura Micaham, sobre 
el estudio realizado con información de la Superintendencia de Industria y 
Comercio y Raddar. Igualmente, la directora ejecutiva de Acodrés indica que “no 
hay una estadística que determina la preferencia de los comensales, ya que varia 
de acuerdo a si es grupo familiar (comidas rápidas), almuerzos empresariales 
(prefieren restaurantes de mantel) o los llamados almuerzos ejecutivos para 
quienes laboran y tienen un tiempo determinado de almuerzo”. 
 
Los restaurantes de comida extranjera también entran a jugar un papel importante. 
Aunque no se ha notado mucha la diferencia en su crecimiento, pues siempre ha 
existido una oferta que se ha mantenido estable, encontrando en los últimos años 
una gran diversidad gastronómica de países como Argentina, Perú, México, 
España, Italia y del oriente. 
 
“El año pasado se abrieron unos 50 restaurantes en el país. Hay muchos que 
están marcando la parada, no solo son dos 0 tres. Uno de las grandes novedades 
el año pasado fue la apertura del restaurante Erre de Ramón en Cartagena, el 
primero con estrella Michelin en el país”, concluye Micaham. 
 
Para los especialistas, el sector gastronómico le está apostando fuertemente a la 
comida local y a su proceso de internacionalización. Una apuesta que busca 
reafirmar el carácter cosmopolita de las principales ciudades del país. 
 
Según Acodrés, aunque hay una gran crecimiento de restaurantes de comida 
extranjera, es muy importante para el posicionamiento internacional apostarle al 
desarrollo de establecimiento de comida típica, que refuerzan las raíces. “Todo va 
de acuerdo con los gustos, pero los preferidos creo que pueden ser los de comida 
peruana por estar en auge, o la mexicana por la variedad de restaurantes que la 
ofrecen, sin dejar atrás la mediterránea o italiana”, señala Claudia Hernández, 
directora ejecutiva. 
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7.2 ANTECEDENTES DEL SECTOR GASTRONÓMICO DE GUADALAJARA DE 

BUGA 
 
De los 68 establecimientos del sector gastronómico encuestados a través del 
estudio de la Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y la Universidad del Valle,48 
el 64% corresponde a restaurantes, el 16% a comidas rápidas, el 13% a asaderos 
de pollo y el 2% a piqueteaderos (ver gráfico 10). 
 
Estos establecimientos ofrecen básicamente comida típica, destacándose el 
sancocho, ofrecido por el 27% de los establecimientos del sector, la carne y pollo, 
por el 26% y la bandeja paisa por el 19% (ver gráfico 11). Otros platos ofrecidos 
en menor proporción son el arroz y las comidas rápidas, por el 17% y 8% de 
establecimientos respectivamente. 
 
 
Gráfico 10. Composición del sector gastronómico de Guadalajara de Buga. 
 

 
Fuente: Arango (2007) 
 
 

                                            
48 ARANGO MARÍN, José Hebert. Actualización del sector turístico de Guadalajara de Buga y área de jurisdicción 2007. 

Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y Universidad del Valle. Octubre de 2007 
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Gráfico 11. Composición de la oferta del sector gastronómico de Guadalajara de 
Buga. 
 

 
Fuente: Arango (2007) 
 
 
Por otra parte, los servicios adicionales que ofrecen los establecimientos del 
sector gastronómico de Guadalajara de Buga son pocos, tal como se aprecia en el 
gráfico 12. 
 
El 62% de los establecimientos de la muestra, indicaron que ofrecen el servicio a 
domicilio como servicio adicional, mientras que el 28% cuentan con el servicio de 
cafetería. Sin embargo, en otros aspectos como el ofrecimiento de banquetes, 
organización de congresos y convenciones, servicio de recreación, área recreativa 
o deportiva y servicio de guianza, la participación es realmente baja, mostrando 
las debilidades del sector en lo que tiene que ver con servicios adicionales. 
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Gráfico 12. Servicios adicionales en el sector gastronómico de Guadalajara de 
Buga. 
 

 
Fuente: Arango (2007) 
 
 
 
Con relación a la ocupación en los establecimientos del sector gastronómico de 
Guadalajara de Buga, cabe anotar que se cuenta con 806 mesas disponibles y 
3.268 asientos en los 68 sitios de la muestra estudiada, de los cuales, en 
promedio la ocupación entre semana es del 16% y fin de semana del 37% (ver 
gráfico 13), lo que indica que se cuenta con capacidad de atender un mayor flujo 
de visitantes y turistas por parte del sector gastronómico de Guadalajara de Buga. 
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Gráfico 13. Promedio de ocupación en los establecimientos del sector 
gastronómico de Guadalajara de Buga. 
 

 
Fuente: Arango (2007) 
 
 
7.3 SECTOR EMPRESARIAL 
 
Los registros de la Cámara de Comercio de Guadalajara de Buga permiten 
comprender la importancia del sector gastronómico en el municipio. La actividad 
económica predominante para el año 2014 fue el comercio, con 1.914 inscritos 
que representan el 46.96%, sin embargo tuvo un pequeño decrecimiento del -
0,80% respecto al año anterior el cual tuvo 1.930 inscritos. En segundo lugar se 
encuentra el sector de alojamiento y servicios de comida el cual tuvo una 
participación en este año del 10,92% y un crecimiento del 4.22 %.49 
 
En el año 2013 se registraban un total de 427 empresas del sector alojamiento y 
servicios de comida, mientras que para el 2014 ascendió a 445 establecimientos. 
Sin embargo, en el municipio predominan los pequeños negocios de comidas, es 
decir, microempresas dedicadas a dicha actividad. 
 
Además, la gastronomía del municipio está fuertemente influenciada por la comida 
típica vallecaucana. La gastronomía vallecaucana una de las más ricas y diversas 
de toda Colombia, gusta de excelentes exquisiteces en todas sus delicadas 
recetas que son elaboradas por las abuelas que a su vez transmiten sus 
conocimientos a su familia para conservar esta tradición que es y será ancestral. 

                                            
49 ALCALDÍA MUNICIPAL. Anuario de Guadalajara de Buga, 2014. p. 319 
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En la cultura gastronómica del Valle se encuentran platos típicos de la cultura Afro 
colombiana y España, este fenómeno de apropiación se debe a que en algunos 
lugares se ha impuesto otra cultura desde la época de la conquista. 
 
En cuanto a la oferta gastronómica en Guadalajara de Buga, es posible probar 
muchos de los platos criollos auténticos de la región. Como el sancocho de gallina 
en fogón de leña, arepas preparadas con pollo desmechado, Las tostadas de 
plátano verde con hogao, el arroz atollado, la sopa de tortilla, los aborrajados, 
arepa de choclo y empanadas. También se puede encontrar la fruta típica y 
afrodisíaca que es el chontaduro. Se puede acompañar con bebidas como el 
champús y la lulada, o con un raspado con frutas llamado cholado. También cabe 
resaltar la importancia de la cercanía de las costas las cuales con su inmensa 
variedad de ingredientes forman parte fundamental de muchos de los platos de la 
cocina bugueña y vallecaucana en comidas dulces se encuentran el Manjar 
Blanco, las cocadas, las Conservas y las Jaleas, Cristalizados de Limón y 
Naranja.50 
 
 
7.4 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZA DE PORTER SECTOR 

GASTRONÓMICO 
 
Para entender las características del sector gastronómico en Guadalajara de 
Buga, se utiliza la herramienta de las cinco fuerzas de Porter. 
 
 
7.4.1 Poder de negociación de los consumidores o compradores:  
 
El volumen de compra de cada consumidor es pequeño en relación con el 
volumen total de ventas, por esto cada consumidor tiene una baja incidencia o un 
casi nulo poder de negociación. Por esto el poder de negociación de los 
consumidores “es muy bajo”. De acuerdo con estadísticas de la Cámara de 
Comercio de Guadalajara de Buga, en el año 2014 el sector alojamiento y 
servicios de comida generó ventas por un valor de $6.435.930.280, lo cual puede 
dar una idea del tamaño del sector con relación al consumo individual y de esta 
forma, comprobar que el poder de negociación del consumidor es bajo. 
 
Existe una baja amenaza de integración hacia atrás de los clientes, por los altos 
costos de inversión en la creación de un restaurante y la experiencia requerida en 
la actividad. Sin embargo, el cliente tiene posibilidades de proveerse sus propios 
alimentos individualmente y para su grupo familiar, siendo esta una amenaza para 
los restaurantes. 
 

                                            
50 http://bugaciudadturistica.blogspot.com.co/p/gastronomia.html 
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El análisis del poder de negociación de los consumidores o compradores, permite 
diseñar estrategias destinadas a captar un mayor número de clientes u obtener 
una mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como 
aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios o calidad. 
 
 
7.4.2 Poder de negociación de los proveedores:  
 
Es de vital importancia entender el modo de proceder de los proveedores y su 
poder de negociación. Para el caso del restaurante temático en Guadalajara de 
Buga, se contará con un extenso grupo de proveedores para las múltiples 
materias primas que necesita en negocio para funcionar, esta variedad de 
proveedores se da en razón de no depender y tener una cierta libertad para 
escoger los mejores proveedores según precio, calidad, entrega y forma de pago. 
 
Para lograr excelentes relaciones comerciales es indispensable tener claridad e 
imparcialidad en los procesos de negociación y acuerdos de pago con los distintos 
proveedores. Adicionalmente es menester tener una proyección de cuáles serían 
los proveedores principales al momento de inicio del negocio y por eso se ha 
relacionado cada uno en una tabla de manera específica de acuerdo al tipo de 
materia prima a proveer. 
 
 
MATERIA PRIMA 

 
PROVEDORES:  
 
Depósito El Madejon 
Supermercado Cañaveral 
Supermercado Surtifamiliar 
Supermercado Olímpica 
Supermercado ARA 
 
 
VERDURAS 

 
PROVEEDORES: 
 
Bodega Manizales 
Mega fluver 
Supermercado Olímpica 
Supermercado Surtifamiliar 
Supermercado Cañaveral 
Supermercado ARA 
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CARNES ROJAS 
 
PROVEEDORES: 
 
Rapitienda Merka uno la 21  
La Sevillana 
Supermercado Olímpica 
Supermercado Cañaveral 
Supermercado Caribe 
 
 
CARNES BLANCAS POLLO 
 
PROVEEDORES: 
 
Empresa Mac Pollo 
Empresa Bucanero 
 

 
RECIPIENTES DESECHABLES Y SALSAS 

 
PROVEEDORES: 
 
Salsamentaría la Ventura 
Salsamentarías 
 
 
UTENSILIOS DE ASEO 
 
PROVEEDORES: 
 
Supermercado Surtifamiliar 
Supermercado Cañaveral 
Supermercado Olímpica 
 
LÍQUIDOS GASEOSA 

 
Proveedores: 
Deposito la 13 
Depósitos 
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7.4.3 Amenaza nuevos competidores:  
 
Para el restaurante temático no existen mayores barreras de entrada, conseguir 
un permiso no es difícil, y se puede comenzar con una inversión pequeña incluso 
en la propia casa. En este tipo de negocio no se necesita tecnología avanzada 
para desarrollar los productos, por lo que la tecnología tampoco es una limitante 
para el ingreso. En el mercado hay identificación de marca y diferenciación del 
servicio. 
 
Finalmente las barreras de salida son bajas, ya que se pueden vender sin mayor 
problema los activos involucrados en los procesos productivos, los cuales se 
pueden usar en muchas industrias diferentes. Por esto la amenaza de nuevos 
competidores es “muy alta”. 
 
 
7.4.4 Amenaza productos sustitutos:  
 
La amenaza de productos sustitutos es alta. Primero, porque cualquier tipo de 
comida o restaurante es sustituto del restaurante temático, la elección del 
consumidor puede ser diversa. Segundo, porque comer en un restaurante se 
puede sustituir fácilmente por elegir comer en casa o con amigos, familiares. 
Tercero, porque las grandes superficies ofrecen variedad de restaurantes y de 
tipos de comida. Cuarto porque la disponibilidad de servicio a domicilio es otro 
sustituto al restaurante temático. También se encuentran los restaurantes 
vegetarianos, los cuales ofrecen un menú saludable y puede ser una competencia 
para el restaurante a crear. 
 
 
7.4.5 Rivalidad entre los competidores:  
 
La competencia para un restaurante son todos los demás establecimientos que 
ofrecen cualquier tipo de comidas, dado que una persona puede decidirse por ir a 
comer hamburguesas en vez de ir a un restaurante fino en cualquier momento. Es 
por esto que a continuación se presentan todas las opciones de comida para los 
clientes y los posibles campos competidores con los que se enfrenta cualquier 
restaurante de Guadalajara de Buga. 
 
De los 68 establecimientos del sector gastronómico encuestados a través del 
estudio de la Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y la Universidad del Valle,51 
el 64% corresponde a restaurantes, el 16% a comidas rápidas, el 13% a asaderos 
de pollo y el 2% a piqueteaderos. 
 

                                            
51 ARANGO MARÍN, José Hebert. Actualización del sector turístico de Guadalajara de Buga y área de jurisdicción 2007. 

Cámara de Comercio, Alcaldía Municipal y Universidad del Valle. Octubre de 2007 
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Estos establecimientos ofrecen básicamente comida típica, destacándose el 
sancocho, ofrecido por el 27% de los establecimientos del sector, la carne y pollo, 
por el 26% y la bandeja paisa por el 19%. Otros platos ofrecidos en menor 
proporción son el arroz y las comidas rápidas, por el 17% y 8% de 
establecimientos respectivamente. 
 
Por otra parte, los servicios adicionales que ofrecen los establecimientos del 
sector gastronómico de Guadalajara de Buga son pocos. El 62% de los 
establecimientos de la muestra, indicaron que ofrecen el servicio a domicilio como 
servicio adicional, mientras que el 28% cuentan con el servicio de cafetería. Sin 
embargo, en otros aspectos como el ofrecimiento de banquetes, organización de 
congresos y convenciones, servicio de recreación, área recreativa o deportiva y 
servicio de guianza, la participación es realmente baja, mostrando las debilidades 
del sector en lo que tiene que ver con servicios adicionales. 
 
De acuerdo a lo anterior, es posible concluir que las empresas del sector compiten 
a través de precios y calidad. Existe un segmento enfocado en los precios, 
principalmente aquel de comidas rápidas y restaurantes direccionados hacia 
estratos 1, 2 y 3, sin embargo, los restaurantes cuyo nicho de mercado son los 
estratos 4, 5 y 6, compiten a través de la calidad de sus productos y los valores 
agregados que puedan incluir, como lo es la calidad del servicio proporcionado. En 
este aspecto, factores como el sitio, la comodidad, la atención, las instalaciones, 
cada vez tienen más importancia en la satisfacción del cliente, de tal forma que se 
logre proporcionar una experiencia placentera al mismo.  
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Figura 2. Matriz de Porter para el sector gastronómico de Guadalajara de Buga. 

  
 

                          
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
 
 

COMPETIDORES POTENCIALES 
Existen pocas barreras de entrada al 
mercado. 
El nivel de inversión requerido es 
pequeño. 
Hay diferenciación del servicio. 
Hay identificación de marca. 

SUSTITUTOS 
Amenaza de productos sustitutos, 
representada en la existencia de 
diversos restaurantes y opciones que 
van desde comer en el hogar. 

COMPRADORES 
 
Precios definidos en el 
mercado le dan poco 
poder de negociación 
al cliente. 
Volumen de compra 
individual de cada 
consumidor es 
pequeño. 
Baja amenaza de 
integración hacia atrás 
de los clientes, por 
altos costos de 
inversión y experiencia 
en el negocio. 

PROVEEDORES 
No existen costos al 
cambiar de proveedor. 
Baja concentración de 
proveedores. 
Baja diferenciación de 
insumos. 
Alta oferta de insumos 
sustitutos. 
Poca amenaza de 
integración hacia 
delante. 

COMPETIDORES EN 
EL SECTOR 
COMERCIAL 

 
 
 

RIVALIDAD ENTRE 
LOS COMPETIDORES 

EXISTENTES 
Crecimiento de la 
industria según nivel de 
ventas del sector. 
Alta rivalidad, por 
existencia de muchos 
competidores. 
Industria fragmentada 
Inexistencia de barreras 
de salida. 
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7.5 RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO  
 
El trabajo de campo se desarrolla en dos segmentos: personas y empresas, 
debido a que se pretende establecer el ofrecimiento de dos menús diferenciados, 
el principal asociado al contenido temático del restaurante, cuyo funcionamiento 
será el fin de semana, sin embargo, entre semana se considera importante ofrecer 
el servicio de almuerzo ejecutivo, direccionado éste hacia el segmento 
institucional, es decir, los empleados de empresas públicas y privadas.  
 
 
7.5.1 Segmento personas 
 
Para complementar el estudio de mercado, se realizó una encuesta aplicada a 113 
personas en Guadalajara de Buga, con el objetivo caracterizar el mercado de 
acuerdo al grado de aceptación que puede tener la apertura de un restaurante 
Temático en el municipio. 
 
La estructura de la encuesta se presenta en el Anexo A., compuesta por 12 
preguntas cerradas, con opción de respuesta múltiple. Estas encuestas fueron 
aplicadas por los autores del trabajo en el municipio de Guadalajara de Buga, 
directamente a las personas objeto de estudio, pertenecientes a los estratos 
seleccionados (3, 4, 5 y 6). Para ello se buscaron lugares de concentración de 
población como centros comerciales, preferiblemente se optó por encuestar a 
personas que frecuentan a Buga Plaza, lugar donde llegan personas de estratos 3, 
4, 5 y 6 preferiblemente. También se trabajó algún porcentaje de personas en el 
entorno de la Basílica del Señor de Los Milagros, buscando captar la percepción 
de los peregrinos, controlando la muestra a aquellas personas que llegaban en 
vehículo propio. Sin embargo, aproximadamente el 80% de la muestra 
correspondió a personas que frecuentan los centros comerciales de la ciudad. 
 
La muestra se calculó de acuerdo a una población de 30.736, utilizando un 
muestreo aleatorio estratificado con fijación proporcional, teniendo en cuenta que 
la población se distribuye proporcionalmente según comuna seleccionada. De 
acuerdo a la proporción de la población en cada uno de los segmentos se estimó 
el número de encuestas requeridas correspondiente. Para mayor detalle, en el 
diseño metodológico se explicó el proceso de obtención de la muestra, la cual se 
construye con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96) y un nivel de error del 7%. 
 
Al estimar el tamaño de la muestra se obtuvo que mínimo deberían realizarse 
unas 100 encuestas, sin embargo, el estudio se construyó con 113 personas 
encuestadas. 
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Gráfico 14. Usted consume alimentos fuera de casa? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 6. Usted consume alimentos fuera de casa? 
 

Descripción Cant. % 

a) Una vez a la semana 23 20.4% 

b) De dos a tres veces a la semana 41 36.3% 

c) Una vez al mes 9 8% 

d) De dos a tres veces al mes 14 12.4% 

e) Todos los días 26 23% 

TOTAL 113 100% 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Inicialmente se preguntó a las personas si consumían alimentos fuera de casa. De 
acuerdo con las respuestas obtenidas, el 36.3% de los encuestados afirman que lo 
hacen con una frecuencia de dos a tres veces a la semana; el 20.4% asegura que 
por lo menos una vez a la semana consumen alimentos fuera de casa; mientras 
que el 23% lo hace todos los días. 
 
Esto indica que comer fuera de casa es una costumbre de la mayoría de personas 
y la frecuencia es variable, dependiendo de las circunstancias que se presenten 
cotidianamente. Por esto, seguidamente se preguntó sobre los motivos para 
comer fuera de casa.  
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Gráfico 15. Cuál es el principal motivo para comer fuera de su casa? 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 7. Cuál es el principal motivo para comer fuera de su casa? 
 

Descripción Cant. % 

a) Por no cocinar 21 18.6% 

b) Por comer algo diferente 35 31% 

c) Porque lo invitan 8 7.1% 

d) Por encontrarse con amigos 8 7.1% 

e) Por divertirse 6 5.3% 

f) Por obligación 32 28.3% 

g) Solo compro alimento para comer en casa 3 2.7% 

TOTAL 113 100% 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
El 31% de las personas que comen fuera de casa lo hacen por comer algo 
diferente, es decir, por tener variedad en el consumo, siendo ésta la principal 
motivación. El 28.3% de los encuestados, debe comer fuera de casa por 
obligación, siendo este el segundo motivo esbozado por las personas consultadas. 
Esto obedece a cuestiones del trabajo desempeñado por ellas, quienes se ven en 
la necesidad de consumir los alimentos fuera de casa. Seguidamente está un 
porcentaje elevado de personas correspondiente al 18.6%, que lo hacen por no 
cocinar. Otros porcentajes menores, son aquellas personas que lo hacen por 
cuestiones sociales, como invitaciones, reunión con los amigos o diversión.   
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Gráfico 16. En compañía de quien suele comer fuera de la casa? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 8. En compañía de quien suele comer fuera de la casa? 
 

Descripción Cant. % 

a) Pareja 22 19.5% 

b) Familia 45 39.8% 

c) Amigos 10 8.8% 

d) Compañeros de trabajo 18 15.9% 

e) Solo 18 15.9% 

TOTAL 113 100% 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Comer fuera de casa es una actividad que suele realizarse acompañado por otras 
personas. Esto se corrobora a través de los resultados de la encuesta, ya que el 
39.8% de la muestra indicó que suele comer fuera de casa en compañía de la 
familia, siendo el porcentaje más elevado. Otro porcentaje importante es el de 
personas que comen fuera de casa con su pareja, correspondiente este al 19.5% 
de la muestra. Para el 15.9% de los encuestados, comen fuera de casa con 
compañeros de trabajo y amigos el 8.8%. Sin embargo, existe un porcentaje del 
15.9% de personas que comen solos fuera de casa. 
 
Estas respuestas dejan entrever que los servicios que debe prestar el restaurante 
temático en Guadalajara de Buga, debe procurar por un ambiente familiar y social, 
en el cual logren interactuar las personas en compañía de sus familiares, amigos y 
compañeros de trabajo. 
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Gráfico 17. Cuál es su presupuesto semanal para comidas fuera de casa? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 9. Cuál es su presupuesto semanal para comidas fuera de casa? 
 

Descripción Cant. % 

a) Entre $0 y $20.000 13 11.5% 

b) Entre $20.000 y $30.000 29 25.7% 

c) Entre $30.000 y $50.000 71 62.8% 

TOTAL 113 100% 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Dada la frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa y sus características 
sociales, por ser realizado en compañía de familiares, amigos o compañeros de 
trabajo, es importante conocer el presupuesto individual semanal para estos 
gastos. El 62.8% de los encuestados afirmó que entre $30.000 y $50.000 es su 
presupuesto. Para el 25.7% de las personas consultadas su presupuesto es entre 
$20.000 y $30.000, mientras que para el 11.5% es menor de $20.000. 
 
Como se aprecia, el presupuesto individual semanal para gastos en comidas fuera 
de casa es elevado, lo que corrobora la existencia de una amplia demanda en el 
mercado para la prestación de este servicio. 
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Gráfico 18. Cuando sale a comer en grupo cuantas personas van? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 10. Cuando sale a comer en grupo cuantas personas van? 
 

Descripción Cant. % 

a) 2 personas 26 23% 

b) 2 a 4 personas 64 56.6% 

c) Más de 4 personas 21 18.6% 

TOTAL 111 100% 

No respondieron la pregunta 2  

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Además del presupuesto, interesa el número de personas que acostumbran a ir a 
comer en grupo, dado que constituye un dato importante para determinar el 
tamaño de la demanda a atender. Al respecto, el 56.6% de los encuestados 
aseguró que cuando sale a comer en grupo, son alrededor de 2 a 4 personas, 
mientras que el 23% corresponde a parejas. El 18.6% son grupos de más de 4 
personas. 
 
Esta información es importante porque el restaurante temático a crear debe tener 
espacio suficiente para atender grupos familiares y disponer también de mesas 
para parejas. 
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Gráfico 19. Qué tipo de vehículo utiliza para ir a comer fuera de casa? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 11. Qué tipo de vehículo utiliza para ir a comer fuera de casa? 
 

Descripción Cant. % 

a) Carro particular 45 39.8% 

b) Moto particular 45 39.8% 

c) Taxi 13 11.5% 

Otro 4 3.5% 

TOTAL 107 100% 

No respondieron la pregunta 6  

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Otra característica del restaurante en cuanto a servicios adicionales, tiene que ver 
con la disponibilidad de parqueaderos. Por ello se indagó sobre el tipo de vehículo 
utilizado para ir a comer fuera de casa. 
 
Respecto a este interrogante, el 39.8% de personas indicó que lo hacen en carro 
particular y un porcentaje idéntico, señaló que en moto. Sólo el 11.5% utiliza el taxi 
como medio de transporte. Esto implica que el restaurante debe estar ubicado en 
un sitio propicio para zona de parqueo temporal para la visita de los clientes. 
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Gráfico 20. Qué aspectos priman para escoger un restaurante? 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 12. Qué aspectos priman para escoger un restaurante? 
 

Descripción Cant. 
Muestra 

total 
% 

a) Precios 22 113 19.5% 

b) Tipo de comida 60 113 53.1% 

c) Cercanía 4 113 3.5% 

d) Recomendación 8 113 7.1% 

e) Ambiente y decoración 11 113 9.7% 

f) Horario 2 113 1.8% 

g) Rapidez y calidad del servicio 37 113 32.7% 

h) Música amena 2 113 1.8% 

TOTAL 146     
Nota: en esta pregunta el encuestado tenía la posibilidad de escoger varias respuestas. Por ello el 

total de respuestas es superior al de la muestra. 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Con relación a los aspectos que priman para escoger un restaurante, lo principal 
para el 53.1% de los encuestados es el tipo de comida, es decir, la razón de ser 
del negocio. En segundo lugar está la rapidez y calidad del servicio con el 32.7% y 
los precios constituye un factor de importancia para el 19.5% de los encuestados. 
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Gráfico 21. Cuál es su preferencia respecto al tipo de restaurante? 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 13. Cuál es su preferencia respecto al tipo de restaurante? 
 

Descripción Cant. % 

a) Express (comida rápida) 24 22.1% 

b) Gourmet 14 12.4% 

c) Tradicional (familiar) 59 52.2% 

d) Bufet 7 6.2% 

e) Temático 9 8% 

Otro 0 0% 

TOTAL 113 100% 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Dado que el principal factor para escoger un restaurante es el tipo de comida, se 
preguntó a los encuestados sobre su preferencia respecto al tipo de restaurante. 
Para el 52.2% de las personas, el tradicional (familiar) es el tipo preferido, seguido 
del express (comida rápida) con el 22.1% y el gourmet con el 12.4%. Se aprecia 
que sólo el 8% prefiere el restaurante temático, cifra baja para el proyecto que se 
evalúa, sin embargo, se debe quizá a que es un segmento que no ha sido 
explorado en Guadalajara de Buga. Como se observa, las respuestas se 
enfocaron a lo que el mercado ya ofrece, es decir, comida tradicional (familiar) y 
express (comida rápida). 
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Gráfico 22. Si le dijeran que están a punto de abrir un restaurante temático en 
Guadalajara de Buga, qué tipo de comida le gustaría encontrar ahí? 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 14. Si le dijeran que están a punto de abrir un restaurante temático en 
Guadalajara de Buga, qué tipo de comida le gustaría encontrar ahí? 

 

Descripción Cant. % 

a) Internacional 26 23% 

b) De autor 2 1.8% 

c) Vegetariana 4 3.5% 

d) Carnes (parrilla) 58 51.3% 

e) Mariscos 11 9.7% 

f) Mexicana 6 5.3% 

g) Italiana 3 2.7% 

Otro 3 2.7% 

TOTAL 113 100% 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Para direccionar la encuesta hacia el segmento estudiado (restaurantes 
temáticos), se preguntó sobre el tipo de comida que quisieran encontrar en un 
restaurante temático. El 51.3% de los encuestados señaló que carnes o parrilla 
como el preferido. Para el 9.7% los mariscos.   
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Gráfico 23. Le gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante 
temático? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 15. Le gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante 
temático? 

 

Descripción Cant. % 

a) Si 110 97.3% 

b) No 1 0.9% 

TOTAL 111 100% 

No respondieron la pregunta 2   
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Luego se procedió a explicar exactamente el concepto de restaurante temático a 
las personas encuestadas. Se indicó que se trata de ciertos establecimientos en 
especial ya que no solo se identifican porque sirven un tipo de comida en 
específico sino también al diseño y ambiente tan singular que posee cada uno de 
estos establecimientos. Este tipo de restaurantes se han especializado en ofrecer 
un tipo de comida relacionado con una cultura o país determinado -mexicana, 
americana o árabe-, pero también se encuentran casos en los que la característica 
temática viene dada por un tema, como por ejemplo el deporte, la música o el 
cine. La ambientación del local es fundamental para recrear el ambiente que 
quieren los empresarios que sus clientes perciban y disfruten mientras 
permanecen en el local, por lo que la decoración es sumamente importante. La 
oferta gastronómica especializada y la decoración son fundamentales para crear 
imagen de marca. 
 
Una vez explicado el concepto, el 97.3% de los encuestados señaló que le 
gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante temático, comprobando 
así que es un segmento poco explorado en la ciudad, pero que tiene acogida, por 
lo menos desde su concepto. 



89 
 

 
 



90 
 

Gráfico 24. ¿En qué lugar geográfico considera que sería apropiado instalar este 
tipo de restaurante en Guadalajara de Buga? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 16. ¿En qué lugar geográfico considera que sería apropiado instalar este 
tipo de restaurante en Guadalajara de Buga? 

 

Descripción Cant. % 

a) Salida Sur Cali 29 25.7% 

b) Entorno de la Basílica del Señor de los Milagros 33 29.2% 

c) Via Habana 19 16.8% 

d) En el Antiguo ISIS 30 26.5% 

TOTAL 111 100% 

No respondieron la pregunta 2  

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Luego, se indagó sobre la ubicación tentativa que preferirían los encuestados del 
restaurante temático en Guadalajara de Buga. Sobre esto las opiniones estuvieron 
divididas, siendo las de mayor calificación el entorno de la Basílica del Señor de 
los Milagros con el 29.2%, la antigua discoteca ISIS, ubicada a la salida suroeste 
de la ciudad con el 26.5% y la salida sur hacia Cali con el 25.7%. 
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Gráfico 25. Qué otro tipo de servicio le gustaría que ofreciera un restaurante 
temático en Guadalajara de Buga? 
 

 
 

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 

Cuadro 17. Qué otro tipo de servicio le gustaría que ofreciera un restaurante 
temático en Guadalajara de Buga? 

 

Descripción Cant. % 

a) Servicio a domicilio 70 61.9% 

b) Menú para niños 37 32.7% 

Otro 2 1.8% 

TOTAL 109 100% 

No respondieron la pregunta 4  

Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Finalmente, sobre los servicios adicionales, el 61.9% de las personas indicaron 
que sería apropiado el servicio a domicilio y el 32.7% el menú para niños. 
 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos, es posible establecer que el segmento 
personas se caracteriza por su alta propensión a comer fuera de casa en especial 
por comer algo diferente, es decir, como una alternativa a lo cotidiano, 
acompañados de la familia o pareja y con un presupuesto que va entre los 30 mil y 
50 mil pesos por semana. Las personas prefieren comer en grupos de 2 a 4 
personas y se desplazan en carro particular o moto, motivo por el cual es 
importante contar con zona de parqueo. Son consumidores que toman sus 
decisiones de compra en función del tipo de comida, la rapidez y calidad del 
servicio; el precio es un factor importante, pero no el más relevante. Muestran 
preferencia por la comida tradicional (familiar) y se inclinan por las carnes o parrilla 
en su mayoría. El 97.3% de los encuestados gustan de encontrar un restaurante 
temático en Guadalajara de Buga. 
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7.5.2 Segmento empresarial 
 
Como parte del estudio de mercado, también se realizó una encuesta aplicada a 
20 pymes en Guadalajara de Buga, con el objetivo caracterizar el mercado a nivel 
empresarial de acuerdo al grado de aceptación que puede tener la apertura de un 
restaurante Temático en el municipio. 
 
La estructura de la encuesta se presenta en el Anexo B., compuesta por 11 
preguntas cerradas, con opción de respuesta múltiple. Estas encuestas fueron 
aplicadas por los autores del trabajo en el municipio de Guadalajara de Buga, 
directamente a personal directivo de las pymes, pertenecientes a diversos 
sectores económicos.  
 
Para la estimación de la muestra se presenta el siguiente diseño muestral, basado 
en una población de 44 medianas y grandes empresas generadoras de empleo, 
proporcionada por la Cámara de Comercio de Guadalajara de Buga: 
 
Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio estratificado con fijación proporcional,52 
teniendo en cuenta que la población se distribuyen proporcionalmente según 
sector económico. 
 
Nivel de confianza y error: El Nivel de Confianza es el Grado de certidumbre 
sobre la exactitud de la estimación de la muestra. Se fija para este estudio en 95% 
(Z = 1.96). El error muestral se origina al trabajar una muestra y no un censo. 
Corresponde al error que se comete al extraer la muestra. Se escoge un nivel de 
error del 10%, dado que el tamaño de la población es sólo de 44 empresas. 
 
Tamaño de la muestra: se estimó con base al muestreo estratificado con fijación 
proporcional y la población objetivo de la siguiente manera: 
 
p= Probabilidad favorable (éxito) del atributo que se investiga en la población. Se 
fijó en el 90%, gracias a una prueba piloto realizada, donde se estableció que el 
90% de las empresas suelen contratar servicio de almuerzos. 
 
q= Probabilidad desfavorable (1-p) es decir, (10%) 
 
A partir de estos datos, se aplica la siguiente fórmula de muestreo para 
poblaciones finitas, donde se encuentra que es necesario realizar 20 encuestas. 
 

 
 

 

                                            
52 HAYES, Bob. Cómo medir la satisfacción del cliente. Diseño de encuestas, uso y métodos de análisis estadístico. 
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A continuación se listan las empresas que participaron del estudio: 
 

- Bancoomeva 
- Coomeva EPS 
- Eléctricos Buga 
- Gases de Occidente 
- Orthoplan 
- Liceo de los Andes 
- Giros y Finanzas 
- Hospital San José 
- Transportes Unitax 
- Almacén Iván Botero Gómez 
- Hotel Casa del Peregrino 
- Servientrega 
- Demaderas 
- Laboratorio Ángel 
- Clínica Urgencias Médicas 
- UNE 
- Dulces del Valle 
- Banco Davivienda 
- Finca S.A. 
- Ferretería Máster 

 
 
Inicialmente es importante destacar el hecho de que el 95% de las empresas 
encuestadas suelen contratar servicio de almuerzo, mostrando que en realidad 
constituyen un mercado relevante para el nuevo restaurante temático en 
Guadalajara de Buga (ver gráfico 26). 
 
 
Gráfico 26. ¿La empresa suele contratar servicio de almuerzo? 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
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Respecto a la frecuencia, se aprecia en el gráfico 27 que el 40% de las empresas 
encuestadas indicó que suelen almorzar en un restaurante de dos a tres veces a 
la semana, las demás frecuencias son 25% una vez a la semana y 25% una vez al 
mes. Ninguna de las empresas demanda para todos los días, lo que significa que 
es un mercado rotativo y se debe realizar permanente promoción de los servicios. 
 
 
Gráfico 27. ¿Con qué frecuencia, suele almorzar en un restaurante? 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 

 
 
Con relación a los motivos para almorzar en un restaurante entre semana, en las 
empresas encuestadas el 65% admitió que lo hacen por cuestiones relacionadas 
con reuniones de trabajo, mientras que un 20% se debe a que no tienen tiempo de 
ir hasta sus casas (gráfico 28). 
 
 
Gráfico 28. ¿Cuál es el principal motivo para almorzar en un restaurante entre 
semana? 
 

 

 
 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
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Para efectos de almorzar en restaurantes durante la semana, las personas de las 
empresas encuestadas indicaron que en promedio tienen un presupuesto 
asignado de máximo $20.000, en el caso del 60% de la muestra, mientras que el 
30% considera que su presupuesto es entre $20.000 y $30.000. 
 
 
Gráfico 29. ¿En promedio qué presupuesto tiene asignado por plato para 
almuerzos en restaurantes? 

 

 
 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Con relación a los aspectos que priman para escoger un restaurante, el 75% 
señala que es la rapidez y calidad del servicio, siendo las variables clave para 
satisfacer este tipo de demanda. Se entiende que estas personas acuden a los 
restaurantes a almorzar con un tiempo limitado y por ende, el servicio debe ser 
eficiente. 
 
 
Gráfico 30. ¿Qué aspectos priman para escoger un restaurante? 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
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Adicionalmente, otra característica de este segmento del mercado, es su 
preferencia hacia el tipo de restaurante gourmet, con el 55% de preferencias, 
mientras que el 20% prefiere el tradicional y otro 20% el menú del día. Como se 
aprecia, es un segmento exigente, en materia de rapidez y calidad, asociado a la 
comida tipo gourmet. 
 

 
Gráfico 31. ¿Cuál es su preferencia respecto al tipo de restaurante para almorzar 
entre semana? 
 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
 
 
Consecuente con lo anterior, al indagar sobre el tipo de comida que le gustaría 
encontrar en un restaurante temático en Guadalajara de Buga, el 50% se inclinó 
hacia las carnes (parrilla), mientras que el 30% prefiere la comida internacional 
(ver gráfico 32). 
 
 
Gráfico 32. Si le dijeran que están a punto de abrir un restaurante temático en 
Guadalajara de Buga, ¿qué tipo de comida le gustaría encontrar ahí? 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
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Dadas las características de este segmento de mercado, al indagarse sobre la 
posibilidad de encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante temático, el 100% 
mostró complacencia al respecto. 
 
 
Gráfico 33. Le gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante 
temático? 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Por su parte, el lugar geográfico preferido para la ubicación del restaurante 
temático es para el 65% de la muestra el antiguo ISIS, ubicado al sur occidente de 
la ciudad, mientras que el 30% tiene preferencias con la salida sur hacia Cali (ver 
gráfico 34). 

 
 
Gráfico 34. ¿En qué lugar geográfico considera que sería apropiado instalar este 
tipo de restaurante en Guadalajara de Buga? 
 
 

 
 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 
 

 
Con relación a las formas de pago, el 52.6% de este segmento del mercado, tiene 
preferencia por el efectivo (ver gráfico 35), aunque algún porcentaje indicó que las 
consignaciones (26.3%) y los cheques (15.8%) son buenas opciones.  
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Gráfico 35. ¿Qué forma de pago preferiría para contratar un servicio de almuerzos 
en un restaurante? 
 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Finalmente, sobre el tipo de relación comercial que le gustaría tener a las 
empresas con un restaurante para efectos de almuerzos entre semana, el 63.2% 
indicó que no les gustaría el contrato, esto se debe a la baja frecuencia de la 
demanda encontrada en este segmento. 

 
 
Gráfico 36. ¿Qué tipo de relación comercial le gustaría tener con un restaurante 
para su almuerzo? 
 

 

 
Fuente: trabajo de campo elaborado por autores 

 
 
Según los resultados obtenidos en el segmento empresarial, es común que las 
empresas contraten servicio de almuerzo para sus empleados, sin embargo la 
frecuencia varía en el consumo. La principal motivación para comer en 
restaurantes corresponde a las reuniones de trabajo, por lo cual, el presupuesto 
que se asigna por plato es inferior a 20 mil pesos; el principal aspecto que se tiene 
en cuenta para escoger un restaurante es la rapidez y calidad del servicio, 
mientras que la preferencia es hacia la comida tipo gourmet.  
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7.5.3 Conclusiones del trabajo de campo con personas y empresas 
 
De acuerdo con los resultados encontrados, el consumo de alimentos fuera de 
casa, específicamente en restaurantes es frecuente entre personas y en el 
segmento empresarial. En el caso del segmento personas, la mayoría demandan 
estos servicios de alimentación de dos a tres veces a la semana (36.3%), similar a 
lo que ocurre con el segmento empresarial, cuya frecuencia que más se repite es 
también la misma, es decir, de dos a tres veces a la semana (40%). 
 
Las personas que acuden a los restaurantes, lo hacen en su mayoría por comer 
algo diferente (31%) y por obligación (28.3%), lo que significa que buscan no solo 
variedad y esparcimiento, sino también por necesidad. En el caso del segmento 
empresarial el principal motivo es por reuniones de trabajo. Esto indica que el 
restaurante a crear debe manejar dos modalidades, una de ellas es la provisión de 
almuerzos entre semana dirigidos a un segmento poblacional que requiere el 
servicio por efectos del trabajo y el poco tiempo que disponen para preparar sus 
propios alimentos; la segunda modalidad es la provisión de alimentos direccionada 
a personas que buscan variedad especialmente en fin de semana, con motivo de 
compartir y comer diferente, no solo en familia sino con amigos, parejas o 
compañeros de trabajo, es decir, con un enfoque más social. 
 
Estas dos modalidades se diferencian también en los precios, pues mientras el 
segmento empresarial tiene un presupuesto máximo de $20.000 por plato, el de 
personas lo estima entre $30.000 y $50.000 por plato. 
 
Otra característica de la demanda, es la utilización de vehículo particular para 
dirigirse hacia el restaurante elegido, motivo por el cual es importante que el lugar 
seleccionado para la creación de la empresa disponga de una adecuada zona 
para parqueo. 
 
Respecto a los aspectos que prima para escoger un restaurante, en el segmento 
personas el más relevante es el tipo de comida, con preferencia hacia el 
restaurante tradicional (familiar) que ofrezca principalmente carnes (parrilla). 
También se destaca la rapidez y calidad del servicio, al igual que en el segmento 
empresarial, donde estas variables resultaron las más relevantes para elegir un 
sitio a dónde acudir a consumir alimentos. 
 
Finalmente, respecto a la ubicación del restaurante, en el segmento empresarial 
existe una marcada preferencia hacia el antiguo ISIS, en el sur occidente de la 
ciudad, mientras que en el segmento personas no existe un consenso general, 
porque aparecen tres alternativas calificadas por los usuarios, como son la salida 
sur hacia Cali, el entorno de la Basílica del Señor de los Milagros y el Antiguo ISIS. 
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7.6 PLAN DE VENTAS 
 
Para construir el plan de ventas inicialmente se calculó el tamaño del mercado, 
para determinar si existe una demanda insatisfecha. Respecto a la demanda, se 
utilizó el segmento de población objeto de estudio, que corresponde a los estratos 
3 al 6 de Guadalajara de Buga, cuya población es de 30.736 personas; luego se 
tomaron los porcentajes de encuestados con mayores frecuencias en el consumo 
de alimentos fuera de casa (cuadro 6), es decir, aquellos que utilizan el servicio a 
diario (23%), de dos a tres veces a la semana (36.3%) una vez por semana 
(20.4%).  
 
Sumando estos porcentajes, se obtiene un valor del 79.7% que sería el segmento 
de la población objetivo que mayor demanda presenta del servicio de restaurantes 
en la ciudad. Con este valor se estima el tamaño del mercado en número de 
personas, en este caso sería de 24.497 que resulta de multiplicar el total de la 
población (30.736) por el porcentaje con mayor frecuencia (79.7%).  
 
Ahora, para estimar el tamaño de la oferta, se tiene en cuenta el estudio citado en 
el punto 7.2 de este trabajo, correspondiente a los antecedentes del sector 
gastronómico en Guadalajara de Buga. En dicho estudio se determinó que en la 
ciudad existen un total de 68 sitios, con una disponibilidad de 806 mesas con 4 
asientos cada una, que determinan una capacidad de 3.224 personas. 
Suponiendo que en promedio una persona tarda 1 hora en recibir y consumir el 
servicio, en un turno de 6 horas diarias (3 a medio día y 3 en la noche), la 
capacidad instalada sería de 19.344 personas por día. Es decir, la oferta del 
mercado tiene una capacidad de atender en el día un total de 19.344 personas. 
 
Retomando los datos, la demanda del mercado estimada es de 24.497 personas 
por día, mientras que la oferta es de 19.44 personas, lo que da una demanda 
insatisfecha de 5.153 personas por día. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, el plan de ventas del restaurante a crear entraría a 
participar en un mercado con una demanda insatisfecha. Por lo tanto, el limitante 
de su demanda está dado por su tamaño, es decir, por su propia capacidad 
instalada. 
 
Consecuente con el estudio citado en los antecedentes del sector gastronómico de 
Guadalajara de Buga, el restaurante temático tendrá un total de 12 mesas y 48 
asientos como capacidad instalada, siendo estos los promedios en la ciudad. Bajo 
los mismos supuestos del tiempo de atención por persona de una hora y dos 
turnos de 3 horas cada uno (3 a medio día y 3 en la noche), el restaurante tendría 
una capacidad instalada de 288 personas por día. Esto corresponde al 5.6% de la 
demanda insatisfecha.53  

                                            
53 Que resulta de dividir 288 personas entre 5.153 personas. 
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Tomando como punto de partida los supuestos anteriores, en el cuadro 18 se 
presentan las bases para la proyección de ventas, la cual está en función del 
tamaño del negocio a crear. Como se dijo, el restaurante tendría una capacidad de 
atender 288 personas por día participando con el 5.6% del mercado. Esta 
corresponde a la capacidad instalada, sin embargo, la capacidad utilizada se 
determinó a través del promedio de ocupación diario entre días de semana y fines 
de semana, dato obtenido en el estudio referenciado en el punto 7.2 de este 
trabajo, en el cual se indica que en Guadalajara de Buga el promedio de 
ocupación entre semana es del 16% y el fin de semana de 37%.  
 
Cabe advertir que se tomaron estas metas para construir un proyecto desde la 
perspectiva pesimista en ventas, para mostrar si bajo estas condiciones el 
proyecto responde y es viable. Por tanto, con estas metas de ocupación, el total 
de usuarios atendidos en un mes sería de 922 personas entre días de semana y 
de 852 los fines de semana. Es importante aclarar que para la proyección de 
ventas se consideran dos horarios de servicio efectivos de 3 horas a medio día y 3 
horas en la noche; con el concepto de “efectivos” se denota el tiempo destinado a 
atender clientes en el restaurante, teniendo en cuenta que existen otras horas que 
se consideran muertas, donde no se atienden personas, pero se dedican a otras 
labores, como organización, limpieza, logística, desarrollo de actividades 
administrativas. 
 
 
Cuadro 18. Bases para la proyección de ventas.  
 

Tamaño del negocio a crear 

   Nro. de mesas 12 Según promedios del sector 
(antecedentes Buga) Nro. de asientos 48 

 Total máxima capacidad personas por hora  48 
  

    Nro. horas de servicio por día (12 am - 3 pm) 3 horas 
 Nro. horas de servicio por noche (6 pm - 9 pm) 3 horas 
 Capacidad de atención clientes día total 288 personas 
 Participación % en el mercado o demanda insatisfecha 5,6% 

   Meta ocupación promedio diario entre semana (según promedio del sector) 16%               46  personas 

 Meta ocupación promedio diario fin de semana  (según promedio del sector) 37%             107  personas 

    Ventas x semana  
    Nro. días  5 

   Total usuarios semana  230 
   Total usuarios mes  922 
  Ventas x fin de semana 

    Nro. días  2 
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 Total usuarios fin de semana  213 
   Total usuarios mes  852 
  Fuente: cálculos de los autores 

De acuerdo a lo anterior, para la proyección de ventas se tiene en cuenta los dos 
segmentos objetivos, el empresarial, correspondiente a personas que consumen 
los servicios del restaurante en días entre semana (lunes a viernes) y el segmento 
personas, que son aquellos que acuden preferiblemente los fines de semana 
(sábados y domingos). En el cuadro 19 se proyectan las ventas, teniendo en 
cuenta la capacidad utilizada que se estableció como meta mensual y el 
crecimiento esperado del consumo a lo largo del año, teniendo en cuenta que 
algunos meses del año las ventas se incrementan por efectos de temporadas 
comerciales, especialmente en mayo por ser el mes de la madre, en julio por 
temporada de vacaciones y diciembre por temporada de navidad. 
 
 
Cuadro 19. Proyección de ventas mensuales. Año 1. Número de personas. 
 

Total 
proyección de 

ventas mes 
(personas) 

Segmento 
empresarial 

(semana) 

Proyección 
ventas Parrilla 

Churrasco 
Costilla 

ahumada 
Punta de 

anca 
Baby Beef Crec. % 

    Part. % 25% 25% 20% 30%   

Ene             920                  852            213            213                  170            256  0% 

Feb             920                  852            213            213                  170            256  0% 

Mar             920                  852            213            213                  170            256  0% 

Abr             920                  852            213            213                  170            256  10% 

May          1.012                  937            234            234                  187            281  -10% 

Jun             911                  843            211            211                  169            253  10% 

Jul          1.002                  927            232            232                  185            278  -10% 

Ago             902                  834            209            209                  167            250  0% 

Sep             902                  834            209            209                  167            250  0% 

Oct             902                  834            209            209                  167            250  0% 

Nov             902                  834            209            209                  167            250  20% 

Dic          1.082               1.001            250            250                  200            300    

Total año 1        11.295             10.452         2.615         2.615               2.089         3.136    

Fuente: cálculos de los autores 

 
 
En el gráfico 37 se ilustra el ciclo de ventas esperado del comportamiento de la 
demanda para el restaurante temático a crear en Guadalajara de Buga. 
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Gráfico 37. Ciclo de ventas año 1. Número de personas. 
 

 
Fuente: gráfico elaborado por los autores 

 
 
A partir de la proyección anterior de ventas mensuales, se proyectan las ventas 
anuales, estimadas en número de personas a atender por año de acuerdo a la 
capacidad instalada y utilizada. En el cuadro 20 se observa que en el año 1 se 
atendería un total de 11.295 personas en el segmento empresarial y 10.455 
personas los fines de semana. Se estima un crecimiento anual de 5% para el año 
2 y del 10% para el resto de años, consecuente con una perspectiva pesimista de 
las ventas, lo cual determina que el proyecto trabaja a un porcentaje de utilización 
de la capacidad instalada entre el 10.7% y el 15% en el segmento empresarial y 
del 9.9% y 13.9% en el segmento personas, es decir, que durante el horizonte de 
proyección no se requieren inversiones adicionales en el componente técnico del 
proyecto. 
 
 
Cuadro 20. Proyección de ventas anual. Número de personas. 
 

Total proyección de ventas (anual)   Año 1   Año 2   Año 3   Año 4   Año 5  

Segmento empresarial (semana)         11.295          11.860          13.046          14.351          15.786  

Proyección anual (parrilla) 
     Churrasco          2.615           2.746           3.021           3.323           3.655  

Costilla ahumada          2.615           2.746           3.021           3.323           3.655  

Punta de anca          2.089           2.194           2.413           2.654           2.919  

Baby Beef          3.136           3.292           3.621           3.983           4.381  

Segmento personas (fin de semana)         10.455          10.978          12.076          13.283          14.610  

 Crec. %  
 

5% 10% 10% 10% 

 % utilización capacidad instalada (semana)  10,7% 11,3% 12,4% 13,7% 15,0% 

 % utilización capacidad instalada (fin de semana)  9,9% 10,4% 11,5% 12,6% 13,9% 

Fuente: cálculos de los autores 
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El crecimiento anual es inferior al que presenta el sector, porque, de acuerdo con 
la Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica (Acodres), el sector tuvo 
en promedio un crecimiento en todo el país  superior a  22%, pero hay regiones 
como el Caribe que registraron un crecimiento mayor a 40%54, situación que 
corrobora la perspectiva pesimista del proyecto en cuanto a ingresos. Esta visión 
implica que, si el proyecto bajo estas condiciones es rentable, con una perspectiva 
positiva lo será con mayor razón. 
 
 
7.6.1 Criterios para establecer precio de venta 
 
Hasta aquí la proyección del plan de ventas se ha manejado con el número de 
personas o clientes a atender, sin embargo, es necesario fijar los precio de venta 
para poder proyectar los ingresos del negocio. Para esto los criterios que se 
tomaron fueron, en primer lugar el estudio de mercado desarrollado en el 
segmento personas y empresas, para tener en cuenta la disposición a pagar o el 
presupuesto que manejan para este tipo de gastos, segundo los precios del 
mercado y tercero la estructura de costos fijos y variables del restaurante. 
 
De acuerdo al estudio de mercado realizado, el 62.8% de personas encuestadas 
indicó que su presupuesto para consumo semanal de alimentos por fuera de casa 
es entre 30 mil y 50 mil pesos; tomando como supuesto que una persona por lo 
menos va acompañado de otra en este tipo de servicios, se tomó como referencia 
el precio menor, es decir 30 mil pesos, para fijar el precio del plato por persona en 
un rango entre 25 mil y 30 mil pesos en el segmento de fin de semana, siendo 
consecuente con la perspectiva pesimista bajo la cual se construye este proyecto 
de factibilidad y también considerando los precios de la competencia. También es 
importante advertir que en Guadalajara de Buga existen sitios en los que se 
ofrecen platos a precios superiores a los 30 mil pesos, como es el caso de Burako, 
María Mulata ubicado en El Trapiche del barrio el Albergue y Kostiky, lo cual 
comprueba que el municipio soporta la oferta de este tipo de platos. 
 
Respecto a la estructura de costos en el estudio técnico se verificará que estos 
precios permiten garantizar la obtención del punto de equilibrio. Es importante 
advertir que el estudio de costos se realizó con base a la experiencia de uno de 
los autores de este trabajo, el cual posee en la actualidad un restaurante y es 
conocedor de la estructura de costos de esta actividad. 
 
En cuanto al segmento empresarial, la encuesta arrojó un presupuesto por plato 
menor a 20 mil pesos en el caso del 60% de la muestra. El precio del plato para 
esta población se fija en 8 mil pesos, teniendo en cuenta que el restaurante se 

                                            
54 DIARIO LA REPÚBLICA. El sector gastronómico creció 22% en el último año con 90.000 restaurantes [en línea]. Edición 

virtual, junio 16 de 2015 [citado el 13 de julio de 2015]. Disponible en: http://www.larepublica.co/el-sector-
gastron%C3%B3mico-creci%C3%B3-22-en-el-%C3%BAltimo-a%C3%B1o-con-90000-restaurantes_266206 
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posicionará en un segmento de mercado con mayor poder de compra, debido a 
que se encuentran otras opciones en el mercado más económicas con almuerzos 
ejecutivos hasta de 5 mil pesos, sin embargo, se espera diferenciar el restaurante 
por la calidad de la comida y el servicio ofrecido.  
 
Igualmente, se realizó un sondeo de precios promedio en el mercado en 
restaurantes similares, como es el caso de Burako, en el cual manejan platos por 
almuerzo ejecutivo de 9.000 pesos en promedio.  
 
 
7.6.2 Proyección de ventas anuales 
 
Con base en la proyección de ventas en personas y los precios establecidos, la 
proyección de ventas en pesos se presenta en el cuadro 21. El crecimiento de los 
precios se fija en 3% correspondiente a la meta de inflación a largo plazo del 
Banco de la República de Colombia. 
 
 
Cuadro 21. Proyección de ingresos anual. Valores en Pesos. 
 
DESCRIPCIÓN  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

      Segmento empresarial (semana) 11.295 11.860 13.046 14.351 15.786 

Precios x Plato 8.000 8.240 8.487 8.742 9.004 

Subtotal 90.360.000 97.726.400 110.724.011 125.453.801 142.138.257 

      Churrasco 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Precios x Plato 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Subtotal 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

      Costilla ahumada 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Precios x Plato 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Subtotal 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

      Punta de anca 2.089 2.194 2.413 2.654 2.919 

Precios x Plato 25.000 25.750 26.523 27.318 28.138 

Subtotal 52.235.000 56.495.500 63.998.793 72.502.436 82.134.005 

      Baby Beef 3.136 3.292 3.621 3.983 4.381 

Precios x Plato 30.000 30.900 31.827 32.782 33.765 

Subtotal 94.068.000 101.722.800 115.245.567 130.569.949 147.925.623 

      Total ventas presupuestadas año 383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 

Fuente: cálculos de los autores 
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7.7 PLAN DE MERCADEO 
 
Para contribuir al logro de las metas trazadas en el plan de ventas, es necesario 
un plan de mercadeo, que consigne las estrategias que se tendrán en cuenta en la 
ejecución del proyecto. 
 
El consumo de alimentos fuera del hogar se ha incrementado sustancialmente en 
los últimos años, y con ello, la demanda de los restaurantes. Por ello, el marketing 
o mercadeo tiene un valor importante para ganar la confianza de los 
consumidores, considerando el elemento personal comprendido en las 
transacciones entre empresa y consumidor, de manera que éste pueda diferenciar 
el restaurante de la competencia y se desarrollen políticas de calidad de servicio 
que permitan establecer relaciones sólidas con los clientes. A continuación se 
plantean algunas estrategias que permitirán posicionar el restaurante temático en 
Guadalajara de Buga. 
 
Las bases del plan de mercadeo son las siguientes estrategias: 
 
- Imagen externa e interna: generar una imagen impecable, con un concepto 

claro hacia el cliente. 
 
- Excelente atención: Es una de las prioridades de la empresa. 

 
- Producto: Variado y segmentado para diferente tipo de clientes, en este caso el 

cliente empresarial que demanda los servicios entre días de semana y el 
cliente personal que lo hace los fines de semana, como una actividad de 
esparcimiento, con un punto en común y es la búsqueda de una alimentación 
sana y balanceada. 

 
- Ambiente: generar un ambiente acogedor en el cual no sólo se garantice la 

provisión de alimentos de calidad sino que el cliente tenga una experiencia 
placentera al visitar el restaurante. 

- Precio: establecer precios razonables, pensado en su cliente objetivo. 
 

- Montajes de platos: Tradicionales, comida típica colombiana con estilo gourmet 
incorporado, especialmente en la presentación del plato. 

 
- Diseño de página web: crear un sitio web atractivo, fácil de encontrar lo que se 

busca y con posibilidades de informar sobre la ubicación física, precios, 
opciones de alimentación. 

 
- Campañas de marketing: promover campañas variadas y acertadas para 

captar diferentes tipos de clientes. 
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- Promociones: desarrollar promociones atractivas para incentivar la demanda, 
en fechas especiales a lo largo del año según el calendario comercial. 

 
- Comunicación en las redes sociales: lograr posicionar el restaurante en las 

redes sociales con fans en Facebook, Twitter e Instagram, para estar a la 
vanguardia del mercado. 

 
 
7.7.1 Estrategias para el Producto 
 
En este negocio, el producto debe entenderse como algo integral, que además de 
incluir el alimento como tal, va más allá y se complementa con el servicio ofrecido. 
Por ello, el concepto que se maneja es que el restaurante no ofrecerá sólo comida, 
sino una fuente de entretenimiento para la mayoría de sus clientes, para ofrecer 
una experiencia satisfactoria.  
 
También se contará con un director o administrador en el restaurante el cual 
estará en todo momento para cerciorarse que se logra el propósito de satisfacer al 
cliente y que obtengan una experiencia satisfactoria, no sólo en los alimentos que 
consuman, sino en especial en la estadía. Además, otra de las responsabilidades 
del administrador será asegurarse de que toda la comida que sale de la cocina se 
ve presentable y cumple con los estándares de calidad requeridos, teniendo en 
cuenta que el montaje del plato se caracterizará por ofrecer un producto 
tradicional, comida típica colombiana con estilo gourmet incorporado, 
especialmente en la presentación del plato. 
 
Por lo tanto, el concepto del restaurante es ofrecer un producto a sus clientes 
como un lugar divertido, casual y placentero para comer. Este es uno de los 
principales beneficios que el restaurante temático tiene para ofrecer al mercado 
porque es lo que la mayoría de su mercado objetivo está buscando. Tendrán 
excelente comida, a buenos precios, en un ambiente confortable, cuyo tema gira 
en torno a Colombia, sus costumbres y tradiciones, en una mezcla con la 
tecnología, al disponer de 4 pantallas de TV HD en el local, conexión a DirecTV, 
zona WI-FI y pedidos tomados con Tablets para mayor eficiencia, lo cual en 
conjunto brindará una experiencia placentera al cliente. 
 
 
7.7.2 Estrategias para el Precio 
 
La importancia de la estrategia de precios radica en que el precio es el único 
elemento del mix de marketing que genera beneficios o ganancias, y su correcta 
aplicación es la clave para el éxito o el fracaso del restaurante. Se debe tener en 
cuenta aspectos como los precios que maneja la competencia, los costos de 
producción y las utilidades esperadas. 
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Debido a la gran flexibilidad que tienen los precios es necesario que 
permanentemente se esté revisando la estrategia, pero para el caso específico del 
restaurante solo se revisará la sección del costo para supervisar el margen de 
diferencia. 
 
El restaurante manejará precios justos y competitivos, pero manteniendo un nivel 
moderado dado que la estrategia está dirigida a ser reconocido por los precios 
justos, sin que se sacrifique la calidad y el servicio. 
 
Por otra parte, los clientes del restaurante son consumidores que no se adhieren o 
fidelizan fácilmente con un restaurante porque los clientes actuales buscan los 
mayores beneficios con el menor precio y sin importar donde los consigan allí irán, 
por eso es que se hace necesario que el restaurante establezca acciones para 
enfrentar este comportamiento de los compradores, entre las cuales están las 
diferencias en sabor, calidad, presentación de plato y servicio o atención, con 
estos beneficios se podrá lograr que el precio sea un punto indiferente para el 
comprador. 
 
 
7.7.3 Estrategias para la Plaza o Distribución 
 
La plaza o distribución consiste en la selección de los lugares o puntos de venta 
en donde se venderán u ofrecerán los productos a los consumidores. Para la 
localización del restaurante se preguntó a los consumidores potenciales, dando 
como resultado tres alternativas, las cuales se estudiarán en el componente 
técnico de este proyecto. 
 
Sin embargo, la estrategia principal respecto a la plaza, independientemente 
donde se decida ubicarlo, es generar un ambiente acogedor en el cual no sólo se 
garantice la provisión de alimentos de calidad sino que el cliente tenga una 
experiencia placentera al visitar el restaurante. Algunos atributos del lugar deben 
ser: 
 

- Disposición de un amplio lugar de parqueo 
- Fácil acceso para los clientes 
- Ubicación en una zona visible al público objetivo 
- Sitio no tan alejado de la ciudad porque se busca facilitar la llegada de 

clientes del segmento empresarial. 
- Facilidades para acceso de proveedores. 

 
 
7.7.4 Estrategias para la Promoción 
 
Las estrategias de promoción es una de las más importantes, ya que a través de 
esta se da a conocer el restaurante y el servicio que se prestará al mercado 
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objetivo. La estrategia que se va a utilizar es de atracción, para realizar está se 
necesita invertir en publicidad y promoción, con el fin de crear una mayor 
demanda. 
Se organizará un plan de promociones anuales que incluyen descuentos y 
atenciones especiales en todas las fechas comerciales del año, se buscaran 
realizar celebraciones de cumpleaños y eventos particulares, se realizarán planes 
con las agencias de viajes para que traigan a sus clientes a conocer más de la 
gastronomía colombiana. 
 
Para la realización de este plan de promoción anual se destinarán $2´800.000 que 
serán el financiamiento de tales actividades. 
 
El restaurante temático se encargará de ofrecer los platos e ingredientes de la 
comida Colombiana, los restaurantes temáticos aún no han tomado fuerza en 
Guadalajara de Buga y el estilo temático se vuelve el arma principal de 
comunicación y publicidad. Por ello, mediante el uso de estos tipos de promoción 
se busca atraer la atención y la curiosidad de un gran número de personas, así 
como generar expectativas en ellos y lograr que conozcan el restaurante y 
disfruten la experiencia de la comida Colombiana completamente. 
 
Por ello, la promoción estará enfocada en promocionar el restaurante como una 
nueva propuesta de comida que incluye la experiencia de los paisajes y 
costumbres colombianos, no tratará en ningún momento de ofrecer los platos de 
manera individual aunque lo que se muestre sean comidas, la intención real 
siempre será de mostrar el restaurante como algo innovador, familiar, en resumen, 
brindar una experiencia grata para los clientes. 
 
En el mensaje publicitario se debe enfatizar primordialmente en la diferenciación 
de ser un restaurante temático único en el mercado. Se mencionará el valor 
agregado que presenta ya que además de que será un establecimiento excelente, 
tendrá comida deliciosa, muy buen servicio y precios competitivos. 
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Cuadro 22. Presupuesto publicitario anual. Valores en pesos. 
 

Tipo de publicidad Empresa Costo 

Tarjetas de presentación 
1.000 und. Cada 3 meses 

Lito Buga Digital 200.000 

Pendones 
2 und. 1,5 x 1.8 mts. 

Lito Buga Digital 500.000 

Página Web 
Incluye mantenimiento y redes 
sociales 

Tatto Digital 1.500.000 

Material POP 
1.000 und. de volantes 
100 plegables para segmento 
empresarial 

Lito Buga Digital 600.000 

TOTAL   2.800.000 

Fuente: empresas proveedoras 
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8. ESTUDIO TÉCNICO 
 
 
Una vez realizado el estudio de mercado y determinado la existencia de una 
demanda potencial en el mismo, se procede a adelantar el estudio técnico, para 
determinar la viabilidad del proyecto, considerando las características del 
producto, el flujo de procesos, la inversión requerida, el tamaño del proyecto de 
acuerdo a la demanda del mercado, la distribución de la planta que se necesita, la 
localización de la misma, la política de inventarios y el consumo de materias 
primas. Esto permitirá establecer la viabilidad del proyecto en su componente 
técnico. 
 
 
8.1 CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO Y SERVICIO 
 
Cuando se habla de restaurantes temáticos se hace referencia a ciertos 
establecimientos en especial ya que no sólo se identifican porque sirven un tipo de 
comida en específico sino también al diseño y ambiente tan singular que posee 
cada uno de estos establecimientos. 
 
Este tipo de restaurantes se han especializado en ofrecer un tipo de comida 
relacionado con una cultura o país determinado -mexicana, americana o árabe-, 
pero también se encuentran casos en los que la característica temática viene dada 
por un tema, como por ejemplo el deporte, la música o el cine. La ambientación 
del local es fundamental para recrear el ambiente que se quiere que los clientes 
perciban y disfruten mientras permanecen en el local, por lo que la decoración es 
importante. 
 
Si bien es cierto que los elementos decorativos suponen una gran parte de la 
inversión inicial, hay que asimilar que se trata de un valor añadido al 
establecimiento, la base del concepto de negocio y el verdadero reclamo para la 
clientela, que relaciona mentalmente el ambiente con la gastronomía, apreciándolo 
mucho más. 
 
La oferta gastronómica especializada y la decoración son fundamentales para 
crear imagen de marca, una imagen que será más potente cuanto más impacte en 
la mente del cliente. Como en el resto de sectores, un factor que colabora con el 
éxito del negocio. 
 
El eje temático del restaurante a crear será la comida colombiana con un estilo 
gourmet. 
 
 



113 
 

8.1.1 El producto a ofrecer y su enfoque  
 
El enfoque del producto a ofrecer está dividido en cuatro áreas la primera es: 
 
- Plato fuerte: como su nombre lo indica es el fuerte y está elaborado a base de 

proteínas y/o carbohidratos. Aquí van las carnes, pastas, arroces, etc. 
 
- Entradas: más liviano, puede ser frío o caliente, consistir en una ensalada, una 

sopa, un fiambre, etc. 
 
- Bebidas: es cualquier líquido que se ingiere y aunque la bebida por excelencia 

es el agua, el término se refiere por antonomasia a las bebidas alcohólicas y 
las bebidas gaseosas. Las infusiones también son un ejemplo de uso masivo 
de bebidas. 

 
El factor diferenciador de estos productos está en su excelente calidad y también 
en la manera de ofrecerlos y el lugar donde se entregarán, puesto que el concepto 
del restaurante es temático. 
 
 
8.1.2 Servicio y garantía a ofrecer 
 
El servicio que se ofrecerá en el restaurante es atención americana: así llamado al 
servicio sencillo asociado a los restaurantes estadounidenses, una simplificación 
del servicio a la rusa. La característica que distingue este servicio americano es su 
rapidez, la comida se prepara en la cocina y un camarero la lleva a la mesa de los 
comensales. Los entremeses se reducen al máximo y las reglas del servicio son 
muy sencillas. Servir los alimentos por la derecha, las bebidas por la derecha y 
retirar los platos por la izquierda. No se requiere de mucho personal porque el 
servicio no es complicado; este servicio se encuentra en cafeterías, almacenes 
comerciales y en la mayor parte de los restaurantes. 
 
La garantía a ofrecer en el restaurante se da en el mismo momento de ingerir los 
alimentos, y refiere a la calidad que se ofrece y en caso de disgusto por la calidad 
del producto la devolución del dinero, pero aplicando la condición de que solo se 
restituye el dinero si no se ha comido el más 50% del alimento. 
 
 
8.1.3 Investigación & desarrollo (I&D) de productos 
 
La investigación y desarrollo se hará apoyándose en los servicios de capacitación 
virtual gratuita del Sena en gastronomía colombiana. Cuando se logren nuevas 
invenciones o mejoras (Salsas, aderezos, formas de preparación, técnicas, etc.) 
se preservaran por medio de cláusulas contractuales de los colaboradores donde 
se les prohíba y limiten la difusión de información y conocimiento. 



114 
 

8.2 FICHA TÉCNICA DEL PRODUCTO Y COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
En esta parte se presenta el menú a ofrecer por parte del restaurante, incluyendo 
los costos asociados a ellos. Inicialmente se indican los principales insumos y 
materias primas utilizadas por parte del restaurante, así como sus proveedores. 
 
 

MATERIA PRIMA 
 

PROVEDORES:  
 
Deposito El Madejon 
Supermercado Cañaveral 
Supermercado Surtifamiliar 
 
 

GRANOS 
 
Alverja               -                  Café                                 
Frijol                  -                   Sal                                                                                          
Lenteja              -                  Mantequilla 
Garbanzos         -                  Atún 
Blanquillo            -                 Harina para apanar 
Arroz                   -                 Harina de trigo 
Aceite                  -                Huevos 
Trifogon              -                 leche en polvo 
Magui                  -                 leche liquida 
Azúcar -                 
 
 

VERDURAS 
 

PROVEEDORES: 
 
Bodega Manizales 
Mega fluver 
Supermercado Olímpica, Supermercado Surtifamiliar, Supermercado Cañaveral 
 
Zanahoria              Batavia 
Tomate                                                    Arracacha 
Plátano                                                    Coliflor 
Habichuela                             Apio 
Cebolla larga                                           Remolacha 
Cebolla cabezona                                    Cilantro 
Papa                                                         Cimarrón 
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Repollo morado                                        Perejil 
Repollo blanco                                         Ajo 
Limón                                                       Plátano Maduro 
 
 

 
FRUTAS 

Piña 
Mango 
Fresa 
Uva 
Maracuyá 
Naranja 
Papaya 
Banano 
Manzana 
Melón 
Pera 

 
CARNES ROJAS 

PROVEEDORES: 
Rapitienda Merka uno la 21  
La sevillana 
Supermercado Olímpica 
 
Bola de pierna 
Pernil de cerdo 
Lomo redondo 
Lomo caracho 
Punta de anca 
Cogote 
Costilla 
Sobre barriga 
Caderita especial 
 
 

CARNES BLANCAS POLLO 
 
PROVEEDORES: 
Empresa Mac Pollo 
Empresa Bucanero 
 
Filete de Pollo 
Pernil 
Murlos 



116 
 

Contra muslo 
Bombones de pollo 
Nuggets 
 

 
RECIPIENTES DESECHABLES Y SALSAS 

 
PROVEEDORES: 
 
Salsamentaría la ventura 
Salsamentarías 
 
Bandejas de Icopor 
Contenedor  de 16oz 
Bolsas plásticas T30 
Bolsas para basura 
Papel Aluminio 
Salsa de tomate 
Salsa rosada 
Mayonesa 
Mostaza 
Salsa para carnes 
Vinagre 
Palillos 
Servilletas 
Vasos plásticos 
 

UTENSILIOS DE ASEO 
 
 
PROVEEDORES: 
 
Supermercado Surtifamiliar, Supermercado Cañaveral, Supermercado Olímpica 
 
Papel Higiénico 
Jabón Líquido para manos 
Límpido 
Detergentes 
 

LÍQUIDOS GASEOSA 
 

Proveedores: 
Deposito la 13 
Depósitos 
Gaseosa 
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Cerveza 
Agua  
Te 
Jugos hit 
 
 
Cuadro 23. Menú diario entre semana 
 

MENU 

  
 

  LUNES 

  
 

50 platos Unidad 

Sopa de maíz 28.810 576 

Arroz blanco 17.300 346 

Principio de frijol  6.700 134 

Principio de pasta 3.250 65 

Ensalada 8.600 172 

Pollo en salsa bechamel 27.150 543 

Carne estofada 30.950 619 

Chuleta 38.100 762 

Jugo de mora 10.000 200 

Total opción 1 101.810 2.036 

Total opción 2 105.610 2.112 

Total opción 3 112.760 2.255 

 
  

INGREDIENTES: para 50 platos, las carnes de res de cerdo y el filete las  porciones van a 100 gramos, las presas de 
pollo su peso varia de 110 a 130 gramos. 

SOPA DE MAIZ 

  Agua 30lts 

 Pollo 20 presas 18.000 

Sal ¼ lb 400 

Cebolla larga ¼ lb 400 

 Cebolla cabezona 1u 200 

Cabeza de  Ajo 2 1.000 

 Cilantro ¼ 300 

 Cimarron ¼ 200 

 Magui 6 1.110 

Trifogon 20g 300 

Arracacha ¼ 300 

Papa blanca 6lb 3.000 

Papa amarilla 3lb 2.100 

Harina de maíz 1½ 1.500 

Subtotal 

 
28.810 

Costo unitario 

 
576 
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ARROZ 

  
 

  Arroz  10lb 15.000 

Agua 5lts - 

Sal ¼ 400 

Aceite 4oz 1.500 

Cebolla larga ¼ 400 

Subtotal 

 
17.300 

Costo unitario 

 
346 

 
  FRIJOL 

  Frijol cargamanto 1lb 3.400 

Agua  1ltr - 

Platano 1½ lb 1.000 

Sal 4g 300 

Cebolla larga ½ lb 500 

Cabeza de  Ajo 1 500 

 Tomate ¼ 300 

 Ricostilla 2 600 

Trifogon 4g 100 

Subtotal 

 
6.700 

Costo unitario 

 
134 

 
  ESPAGUETIS 

  
 

  Leche 1 1.450 

Mantequilla ¼ 1.200 

Sal  4g 200 

Cebolla larga ¼ 400 

Subtotal 

 
3.250 

Costo unitario 

 
65 

 
  ENSALADA 

  
 

  Batavia 4lb 4.000 

Pepino 2lb 1.400 

Tomate 1lb 1.000 

Cebolla cabezona 1¼ 1.500 

Sal 4g 200 

Limón 4 u 500 

Subtotal 

 
8.600 

Costo unitario 

 
172 

 
  POLLO EN SALSA BECHAMEL 

  
 

  Agua 1lt 
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Pollo 20 presas 22.000 

Sal 4g 200 

Cebolla larga ¼ 400 

Cebolla cabezona ¼ 300 

Cabeza de Ajo 1 500 

 Magui 2 500 

Zanahoria ½ lb 350 

Harina de trigo ¼ lb 250 

Leche 1lts 1.450 

Mantequilla     ¼ lb 1.200 

Subtotal 

 
27.150 

Costo unitario 

 
543 

 
  CARNE ESTOFADA ( Caderita Especial) 

 
 

  Carne             3lb 26.000 

Sal  4 gr 200 

Cebolla larga ¼ 400 

Cebolla cabezona ¼ 300 

Cabeza de  Ajo 1 500 

 Ricostilla 1 300 

Trifogon 2g 50 

Aceite 4oz 1.500 

Zanahoria 1 lb 700 

Habichuela                                         1 lb                                               
$ 1000 1 lb 1.000 

Subtotal 

 
30.950 

Costo unitario 

 
619 

 
  CHULETA 

  Filete de pollo  3lb 16.500 

Sal                                                        4 gr                                          
$ 200 4gr 200 

Cebolla larga ¼ 400 

Cebolla cabezona ¼ 300 

Huevo 4 1.200 

Harina de pan 2lb 2.300 

Harina de trigo 1lb 1.200 

Aceite 3000 oz 16.000 

Subtotal 

 
38.100 

Costo unitario 

 
762 

 
  JUGO DE MORA 

  
 

  Agua 40 lts 
 Mora 4 lb 8.000 

Azúcar 2 lb 2.000 
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Subtotal 

 
10.000 

Costo unitario 

 
200 

   MARTES 

  
 

50 platos Unidad 

Sancocho de costilla 26.600 532 

Arroz 17.300 346 

Principio de lenteja  4.020 80 

Principio de arveja 3.920 78 

Ensalada 6.000 120 

Carne encebollada 24.035 481 

Pollo en cocacola 27.885 558 

Filte de pollo 19.350 387 

Jugo de mango 29.737 595 

Total opción 1 111.612 2.232 

Total opción 2 115.462 2.309 

Total opción 3 106.927 2.139 

 
  INGREDIENTES 

  
 

  SANCOCHO DE COSTILLA 

  Agua         30 ltr 
 Costilla 4 lb 10.000 

Sal                             1/4 lb 400 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

 Cebolla cabezona  1u 200 

 Cabeza de Ajo de Ajo 500 

 Trifogon 20 grs 300 

 Ricostilla  6 1.800 

Cilantro 1/3 lb 300 

Cimarron 1/2 lb 200 

Arracacha 1/3 lb 300 

Plátano 10 lb 7.000 

Yuca 4 lb 3.200 

Papa blanca 4 lb 2.000 

Subtotal 

 
26.600 

Costo unitario 

 
532 

 
  ARROZ 10 lb 15.000 

Agua  5 lts - 

Sal  1/4 lb 400 

Aceite 4 oz 1.500 

Cebolla larga larga 400 

Subtotal 

 
17.300 

Costo unitario 

 
346 
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LENTEJA 1lb 1.200 

Agua 1trs - 

Sal                                         4 gr 300 

Papa blanca    1½ lb 750 

Cebolla larga 1/2 lb 500 

 Cabeza de Ajo 1 500 

Tomate  1/4 lb 300 

 Magui  2 370 

 Trifogon 4 gr 100 

Subtotal 

 
4.020 

Costo unitario 

 
80 

 
  Alverja  1 lb 1100 

Agua 1trs 
 Sal 4gr 300 

Papa blanca 1 1/2 lb 750 

Cebolla larga 1/2 lb 500 

Cabeza de ajo 1 1/2 Ajo 500 

Tomate 300 300 

Magui 2 370 

Trifogon 4 100 

Subtotal 

 
3.920 

Costo unitario 

 
78 

 
  ENSALADA 

  
 

  Repollo                                                                     4lb 4 lb 2.800 

Zanahoria 2 lb 1.200 

Tomate 1 l 1.000 

Cilantro 1/4 lb 300 

Sal 4 gr 200 

Limón 4 u 500 

Subtotal 

 
6.000 

Costo unitario 

 
120 

 
  CARNE ENCEBOLLADA 

 
  Carne de res ( Bola, lomo)  3lb 20400 

Sal 4 gr 200 

Cebolla cabezona 1lb 1200 

Cabeza de ajo 1 500 

Magui 1 185 

Trifogon 2 gr 50 

Aceite 4 oz 1500 

Subtotal 

 
24.035 

Costo unitario 

 
481 
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  POLLO EN COCACOLA    Muslo 20 22000 

Agua 

  Sal 4 gr 200 

Magui 1 185 

Trifogon 2 gr 50 

Cebolla cabezona  cabezona 300 

 Cabeza de Ajo 1 500 

Azúcar  lb 500 

Coca cola 350 ml 1150 

Salsa de tomate 3 lb 3000 

Subtotal 

 
27.885 

Costo unitario 

 
558 

 
  FILETE DE POLLO 15 16.500 

Sal 4 gr 200 

Cebolla larga  1/4 400 

Cebolla cabezona 1u 200 

 Trifogon 2 gr 50 

Cabeza de  Ajo 1 u 500 

Aceite  4 oz 1.500 

Subtotal 

 
19.350 

Costo unitario 

 
387 

 
  JUGO DE MANGO 

  Agua                                                                  40 lts 40 lts 
 Mango  4 lb 8000 

Azúcar   2 lb 2000 

Subtotal 

 
29.737 

Costo unitario 

 
595 

   

   MIERCOLES 

  
 

50 platos Unidad 

Sopa de mondongo 25.810 516 

Arroz 17.300 346 

Principio de blanquillo 2.820 56 

Principio de papa sudada 3.500 70 

Ensalada 7.400 148 

Sudado de carne 27.535 551 

Carne en bistec 25.035 501 

Pollo en champiñones 30.620 612 

Jugo de guanábana 10.000 200 

Total opción 1 94.365 1.887 

Total opción 2 91.865 1.837 

Total opción 3 97.450 1.949 
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INGREDIENTES 

  SOPA DE MONDONGO  4 lb 14.000 

Agua  30lts 
 Sal 1/4 lb 400 

Cebolla larga  1/4 lib 400 

 Cebolla cabezona 1 u 200 

 Cabeza de Ajo 1u 500 

Cilantro 1/3 lb 300 

Cimarrón 1/$ lb 200 

Magui 6 u 1.110 

Trifogon 20 gr 300 

Arracacha 1/3 lb 300 

Arroz 1/3 lib 3.000 

Papa blanca 6lb 3.000 

Papa amarilla 3lb 2.100 

Subtotal 

 
25.810 

Costo unitario 

 
516 

 
  ARROZ 10 lb 15.000 

Agua 5 lts - 

Sal 1/4 lb 400 

Aceite 4 oz 1.500 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Subtotal 

 
17.300 

Costo unitario 

 
346 

 
  

 
  BLANQUILLOS  1lb 1.300 

 
  Agua  

  Sal 1/4 lb 300 

Papa blanca 1 1/2 lb 750 

Cebolla larga 1/2 lb 500 

Cabeza de ajo 
1 u                                   

$ 5001/2 lb 500 

Tomate 1/4 lb 300 

Magui 2 u 370 

Trifogon 4 gr 100 

Subtotal 

 
2.820 

Costo unitario 

 
56 

 
  PAPA SUDADA 4lb 2.000 

Agua 2 ltr 
 Sal 1/4 lb 400 

Cebolla larga 1/2 lb 500 

Tomate 1/2 lb 500 

Trifogon 4 gr 100 
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Subtotal 

 
3.500 

Costo unitario 

 
70 

 
  ENSALADA  

  Remolacha 4 lb 3.200 

Zanahoria 2 lb 1.200 

Tomate 1 lb 1.000 

Vinagre  1.800 

Sal 4 gr 200 

Subtotal 

 
7.400 

Costo unitario 

 
148 

 
  SUDADO DE CARNE    (Bola, lomo) 3lb 20.400 

Sal 4gr 200 

Papa 3lb 1.500 

Cebolla cabezona 1lb 1.200 

Cabeza de ajo 1u 500 

Tomate 2lb 2.000 

Trifogon 2gr 50 

Magui 1u 185 

Aceite 4oz 1.500 

Subtotal 

 
27.535 

Costo unitario 

 
551 

 
  CARNE EN BISTEC (bola, lomo) 3lb 20.400 

Sal 4gr 200 

Cebolla cabezona 1lb 1.200 

Ajo 1u 500 

Tomate 1lb 1.000 

Trifogon 2gr 50 

Magui 1u 185 

Aceite 4oz 1.500 

Subtotal 

 
25.035 

Costo unitario 

 
501 

 
  POLLO EN CHAMPIÑONES 

  Filete de pollo 20 u 22.000 

Sal 4gr 200 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Cebolla cabezona 1/2 lb 200 

Cabeza de Ajo  1u 500 

Magui 2u 370 

Champiñones 1/3 lb 3.500 

Zanahoria 1/3 lb 300 

Harina de trigo 1/5 lb 500 

Leche 1lts 1.450 
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Mantequilla 1/1 lb 1.200 

Subtotal 

 
30.620 

Costo unitario 

 
612 

 
  JUGO DE GUANABANA 

  
 

  Agua   40 lts 
 Guanábana 4 lb 8.000 

Azúcar     2 lb 2.000 

Subtotal 

 
10.000 

Costo unitario 

 
200 

   

   JUEVES 

  
 

50 platos Unidad 

Sancocho de pollo 37.900 758 

Arroz 17.300 346 

Principio de garbanzos  4.120 82 

Principio de verdura 8.170 163 

Ensalada 9.800 196 

Pollo en verduras 22.300 446 

Carne asada 23.800 476 

Albóndiga sudada 17.085 342 

Jugo 14.000 280 

Total opción 1 113.590 2.272 

Total opción 2 115.090 2.302 

Total opción 3 108.375 2.168 

 
  

 
  INGREDIENTES 

  
 

  SANCOCHO DE POLLO 

  Agua  30lts 
 Pollo     ( muslos)   20 u 22.000 

Sal 1/4 lb 400 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Cebolla cabezona 1u 200 

Cabeza de ajo 1u 500 

Trifogon 20gr 300 

Magui 6 u 1.100 

Cilantro 1/4 lb 300 

Cimarrón 1/4 lb 200 

Arracacha 1/4 lb 300 

Plátano 10lb 7.000 

Yuca 4lb 3.200 

Papa blanca 4lb 2.000 
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Subtotal 

 
37.900 

Costo Unitario 

 
758 

 
  ARROZ  10 lb 15.000 

Agua 5 lts - 

Sal 1/4 lb 400 

Aceite 4 oz 1.500 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Subtotal 

 
17.300 

Costo Unitario 

 
346 

 
  GARVANZO 1lb 1.300 

Agua 1lts 
 Sal 4gr 300 

Papa blanca 1 1/2 lb 750 

Cebolla larga 1/2 lb 500 

Cabeza de ajo 1u 500 

Tomate 1/4 lb 300 

Magui 2u 370 

Trifogon 2gr 100 

Subtotal 

 
4.120 

Costo Unitario 

 
82 

 
  VERDURA 

  Sal 4gr 300 

Agua 1lts 
 Zanahoria 3lb 1.800 

Habichuela 3lb 3.000 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Cebolla cabezona 1u 200 

Cabeza de ajo 1u 500 

Trifogon 2gr 100 

Magui 2u 370 

Aceite 4oz 1.500 

Subtotal 

 
8.170 

Costo Unitario 

 
163 

 
  ENSALADA 

  Batavia 4lb 4.000 

Piña 1u 2.000 

Azúcar 1lb 1.000 

Crema de leche 1 u 2.800 

Subtotal 

 
9.800 

Costo Unitario 

 
196 

 
  POLLO Y  VERDURAS 
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Pollo 20u 22000 

Sal  4gr 300 

Subtotal 

 
22.300 

Costo Unitario 

 
446 

 
  CARNE ASADA  ( BOLA, LOMO)  3lb 20400 

Sal  4gr 200 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

Cebolla cabezona  1u 200 

Pimentón  1/2 lb 500 

Salsa negra  2.000 

Trifogon   2 gr 100 

Subtotal 

 
23.800 

Costo Unitario 

 
476 

 
  

 
  ALBONDIGA SUDADA  (Carne molida, Pepino)  3lb 12.000 

Harina de pan 1lb 1.500 

Huevo      2u 600 

Sal   4gr 300 

Cebolla larga 1/4 lb 400 

 Cebolla cabezona    1u 200 

Cabeza de Ajo        1u 500 

 Trifogon   2gr 100 

 Pimentón 1/4 lb 300 

Tomate  1lb 1.000 

 Magui 1u 185 

Subtotal 

 
17.085 

Costo Unitario 

 
342 

 
  JUGO DE PINA 

  Agua     40lts 
 Piña 4lb 12.000 

Azúcar  2lb 2.000 

Subtotal 

 
14.000 

Costo Unitario 

 
280 

   VIERNES 50 platos Unidad 

Sopa de verduras 36.110 722,2 

Arroz 17.300 346 

Principio de frijol 6.800 136 

Ensalada 7.100 142 

Costilla ahumada 28.000 560 

Chuleta 38.100 762 

Pollo guizado 25.285 505,7 

Jugo de mandarina 10.000 200 
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Total opción 1 105.310 2.106 

Total opción 2 115.410 2.308 

Total opción 3 102.595 2.052 

 
  INGREDIENTES 

  SOPA DE VERDURAS 

  
 

  Agua     30lts 
 Pollo (muslo)      20 u 22.000 

Sal                                                             1/4 lb 400 

Cebolla larga   1/4 larga 400 

 Cebolla cabezona    1u 200 

Cabeza de  Ajo 2 u 1.000 

 Cilantro   1/4 lb 300 

 Cimarron   1/4 lb 200 

 Magui  6 u 1.110 

 Trifogon    20gr 300 

Arracacha 1/4 lb 300 

Zanahoria 3lb 1.800 

Habichuela     3lb 3.000 

Papa blanca   6lb 3.000 

Papa amarilla   3lb 2.100 

Subtotal 

 
36.110 

Costo unitario 

 
722 

 
  ARROZ     10 lb 15.000 

Agua    5 lts 
 Sal             1/4 lb 400 

Aceite  4 oz 1.500 

Cebolla larga   1/4 lb 400 

Subtotal 

 
17.300 

Costo unitario 

 
346 

 
  FRIJOL     (Cargamanto)    1lb 3.400 

Agua       1lts 
 Sal  4gr 200 

Plátano 2lb 1.400 

Cebolla larga   1/4 lb 400 

Cabeza de  Ajo  1u 500 

 Tomate 1/2 lb 500 

 Ricostilla     1u 300 

 Trifogon    4gr 100 

Subtotal 

 
6.800 

Costo unitario 

 
136 

 
  ENSALADA 
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Repollo morado     3lb 2.400 

Zanahoria      3lb 1.800 

Tomate    3lb 1.000 

Cebolla cabezona                                       1lb 1.200 

Sal     4gr 200 

Limón      4u 500 

Subtotal 

 
7.100 

Costo unitario 

 
142 

 
  COSTILLA AHUMADA   3lb 26.100 

Sal     4gr 400 

Aceite    4oz 1.500 

Subtotal 

 
28.000 

Costo unitario 

 
560 

 
  CHULETA 

  Filete de pollo   3lb 16.500 

Sal           4 gr 200 

Cebolla larga        1/4 lb 400 

Cebolla cabezona     1/4 lb 300 

Huevo  4 1.200 

Harina de pan       2 lb 2.300 

Harina de trigo    1 lb 1.200 

Aceite         3000 oz 16.000 

Subtotal 

 
38.100 

Costo unitario 

 
762 

 
  POLLO GUIZADO     20u 22.000 

Agua    2lts 
 Sal    4gr 200 

Cebolla larga        1/4 lb 400 

 Cebolla cabezona 1u 200 

Cabeza de Ajo    1u 200 

 Tomate     2lb 2.000 

 Magui    1u 185 

 Trifogon      2gr 100 

Subtotal 

 
25.285 

Costo unitario 

 
506 

 
  JUGO DE MANDARINA 

  Agua         40lts 
 Mandarina     4lb 8.000 

Azúcar                2lb 2.000 

Subtotal 

 
10.000 

Costo unitario 

 
200 

Fuente: elaboración de los autores 
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Cuadro 24. Menú entre semana. Resumen de costos. 
 
MENÚ ENTRE SEMANA 

       

        

 
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Promedio Desv. Std. 

Total opción 1 2.036 2.232 1.887 2.272 2.106 2.107 155,02 

Total opción 2 2.112 2.309 1.837 2.302 2.308 2.174 206,04 

Total opción 3 2.255 2.139 1.949 2.168 2.052 2.112 116,70 

Promedio costo total 2.135 2.227 1.891 2.247 2.155 2.131 142,07 

Fuente: elaboración de los autores 

 
 
Cuadro 25. Menú diario fin de semana. 
 

Opción 1 

  Churrasco 250 gr              7.000  

Arepa asada 1u                    500  

Papas cosidas 1/2 lb                 350  

Tostada de plátano frito 1/2 lb                 700  

Aceite 1/2 ml              5.500  

Ajo  1/4 lb              1.000  

Sal 1/4 lb                 300  

Batavia 1/4 lb                 500  

Tomate 1/4 lb                 400  

Cebolla cabezona 1/4 lb                 300  

Guacamole  20 gr                 240  

Salsa Parrilla   20 gr                 263  

Salsa tártara 20 gr                 200  

Costo unitario 

 
            17.253  

  

  Opción 2 

  Costilla ahumada 375 gr              6.750  

Papas fritas  1/2 lb                 350  

Tostada de plátano frito 1/2 lb                 700  

Aceite  1/2 ml              5.500  

Ajo   1/2 lb              1.000  

Sal   1/2 lb                 300  

Batavia  1/2 lb                 500  

Tomate  1/2 lb                 400  

Cebolla cabezona   1/2 lb                 300  

Salsa BBQ    20 gr                 350  
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Salsa tártara.  20 gr                 200  

Salsa picante   20 gr                 250  

Costo unitario 

 
            16.600  

 
  Opción 3 

  Punta de Anca                                   250 gr                                        $ 5000 250 gr              5.000  

Papas cosidas                                    ½ lb                                           $ 350 1/2 lb                 350  

Tostada de plátano frito                      ½ lb 1/2 lb                 700  

Aceite                                                   ½ ml                                         $ 5500                           1/2 ml              5.500  

Sal                                                       ¼ lb                                          $ 300 1/4 lb                 300  

Ajo                                                        ¼ lb                                          $ 1000                         1/4 lb              1.000  

Batavia                                                  ¼ lb                                         $ 500 1/4 lb                 500  

Tomate                                                  ¼ lb                                         $ 400 1/4 lb                 400  

Cebolla cabezona                                  ¼ lb                                        $ 300 1/4 lb                 300  

Guacamole                                             20 gr                                      $ 240 20 gr                 240  

Salsa Parrilla                                          20 gr                                       $ 263 20 gr                 263  

Salsa BBQ                                              20 gr                                       $ 350 20 gr                 350  

Salsa tártara.                                          20 gr                                       $ 200 20 gr                 200  

Costo unitario 

 
            15.103  

 
  Opción 4 

  Baby beef 250 gr              7.500  

Arepa 1 u                 500  

Papas cosidas  1/2 lb                 350  

Aceite  1/2 ml              5.500  

Sal   1/4 lb                 300  

Maduro asado   1/2 lb                 700  

Ajo 1/4  lb              1.000  

Batavia 1/4 lb                 500  

Tomate 1/4 lb                 400  

Cebolla cabezona 1/4 lb                 300  

Guacamole  20 gr                 240  

Salsa Parrilla 20 gr                 263  

Salsa BBQ  20 gr                 350  

Salsa tártara 20 gr                 200  

Costo unitario 

 
            18.103  

Fuente: elaboración propia 
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Cuadro 26. Resumen de costos menú fin de semana. Valores en pesos. 
 

 
Fin de semana 

 
Precio Margen bruto Aprox. 

Opción 1           17.253  
 

        27.605  60% 28000 

Opción 2           16.600  
 

        26.560  60% 28000 

Opción 3           15.103  
 

        24.165  60% 25000 

Opción 4           18.103  
 

        28.965  60% 30000 

Promedio total           16.765  
    Fuente: elaboración propia 

 
 
8.3 INVERSIÓN REQUERIDA 
 
La inversión requerida en activos fijos se presenta en el cuadro 27. Se distinguen 
la maquinaria y equipo, los equipos de oficina, muebles y enseres, elementos de 
cocina y elementos de aseo. 
 
 
Cuadro 27. Inversión requerida 
 
Maquinaria y equipo Valor unitario: Unidades Total 

    Enfriador           1.500.000  1      1.500.000  

Congelador           2.000.000  1      2.000.000  

Estufa 4 Boquillas           1.100.000  1      1.100.000  

Microondas              250.000  1         250.000  

Equipo De Sonido              500.000  1         500.000  

Tabletas para pedidos a la mesa              450.000  3      1.350.000  

Televisores              750.000  4      3.000.000  

Subtotal 

  
     9.700.000  

    Equipo de oficina 

   Computador de mesa           1.200.000  1      1.200.000  

Impresora              400.000  1         400.000  

Software contable y pedidos           1.600.000  1      1.600.000  

Teléfono                35.000  2          70.000  

Caja Registradora              350.000  1         350.000  

Subtotal 

  
     3.620.000  

    

    Muebles y enseres 

   Mostrador              300.000  1         300.000  

Mesas De Madera              150.000  12      1.800.000  

Asientos De Madera                80.000  48      3.840.000  

Subtotal 

  
     5.940.000  
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Elementos de cocina 

   Manteles                20.000  12         240.000  

Vasos                   4.000  76         304.000  

Tenedor                   2.500  76         190.000  

Cuchara                   2.500  76         190.000  

Cuchillos                   2.500  76         190.000  

Jarras De Vidrio                10.000  19         190.000  

Copas                   5.000  76         380.000  

Servilleteros                   8.000  19         152.000  

Saleros                   4.000  19          76.000  

Palilleros                   4.000  19          76.000  

Porta cubiertos                   8.000  19         152.000  

Platos                   8.000  76         608.000  

Bandejas                   9.000  76         684.000  

Tabla Para Picar                30.000  3          90.000  

Licuadora              200.000  2         400.000  

Olla Grande              250.000  2         500.000  

Olla Mediana                60.000  4         240.000  

Olla Pequeña                30.000  4         120.000  

Pitadora              180.000  2         360.000  

Colador                   5.000  3          15.000  

Exprimidor                15.000  3          45.000  

Cuchillos                   4.000  10          40.000  

Cucharones                18.000  10         180.000  

Sartén                40.000  4         160.000  

Máquina De Moler Electica                200.000  1         200.000  

Pocillos                   3.000  76         228.000  

Parrilla Para Asar                80.000  1          80.000  

Pinzas                15.000  5          75.000  

Subtotal 
 

 
     6.165.000  

    Elementos de aseo 

   Tarros Para La Basura                25.000  3          75.000  

Escoba                   5.000  2          10.000  

Trapeador                   7.000  2          14.000  

Recogedor                   6.000  2          12.000  

Recipiente Plástico                22.000  2          44.000  

Papelera Para Baños                15.000  2          30.000  

Espejos                80.000  2         160.000  

Lámparas              200.000  2         400.000  

Subtotal 

  
        745.000  

Fuente: elaboración propia. Precios del mercado 
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8.4 DISTRIBUCIÓN FÍSICA DEL RESTAURANTE 
 
La planta cuenta con espacio para las 12 mesas, zona de cocina, bodega de 
insumos, administración, stand y recepción, caja, zona de meseros, neveras de 
líquidos, área de aseo y limpieza y baños. 
 
 
Figura 3. Distribución de la planta 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: elaboración propia 

 
 

ÁREA DE PARQUEO 
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8.5 LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO 
 
El estudio de localización del proyecto consiste en encontrar la ubicación ideal, es 
decir, que presente una serie de ventajas, que cumpla con los requerimientos 
exigidos por la empresa, que se ajuste a las necesidades de demanda, de 
transporte (entrada- salida de insumos, materiales, personal). Para poder lograr 
con los propósitos planteados, es necesario hacer el estudio de localización en 
dos etapas: La primera etapa es la macrolocalización y la segunda es la micro-
localización. 
 
 
8.5.1 Macrolocalización 
 
En la macrolocalización se determina dónde se ubicará la empresa y en la 
segunda se elige el lugar, considerando una serie de factores como son los 
costos, arrendamiento, transporte, vías de acceso. 
 
 
Figura 4. Localización del Municipio de Guadalajara de Buga en el Valle del Cauca 

 
Guadalajara de Buga en Colombia Guadalajara de Buga en el Valle del Cauca 

 

 
 

 
Fuente: http://www.guadalajaradebuga-valle.gov.co/nuestromunicipio  
 

http://www.guadalajaradebuga-valle.gov.co/nuestromunicipio
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8.5.2 Microlocalización 
 
Para el estudio de micro-localización, se eligió el método de calificación por 
puntos.55 Para la escogencia de las alternativas se tiene en cuenta los resultados 
de la encuesta, debido a que el 25.7% tiene preferencias hacia la salida sur Cali, 
el 26.5% tiene preferencia hacia el antiguo ISIS y el 29.2% indica que el sector 
preferido es el entorno de la Basílica del Señor de los Milagros. Por lo tanto, las 
alternativas son: 
 
- Salida Sur Cali 
- Antiguo ISIS 
- Entorno de la Basílica del Señor de los Milagros 
 
 
Los factores condicionantes son siete y sus ponderaciones son las siguientes: 
 
Tránsito de personas    25% 
Parqueadero vigilado    15% 
Vías de acceso     10% 
Cercanía a barrios estratos 3, 4, 5 y 6  10% 
Costo Arrendamiento    20% 
Locales amplios     20% 
 
Por su parte, la escala de calificación es:  
 
Condiciones excelentes  5 
Condiciones buenas  4 
Condiciones regulares  3 
Condiciones deficientes  2 
Condiciones malas   1 
Condiciones nulas   0 
 
En el cuadro 28 se presentan los resultados de la matriz de microlocalización para 
el restaurante en Guadalajara de Buga, teniendo en cuenta las anteriores 
condiciones. Finalmente, la mejor localización es el antiguo ISIS que logra una 
calificación promedio ponderada de 3.7 en una escala de 1 a 5, lo que supone las 
mejores ventajas según los factores condicionantes escogidos. Las fortalezas de 
esta localización son el tránsito de personas y la posibilidad de adquirir un local 
amplio. 
 
 

                                            
55 MÉNDEZ (2008) Op. cit. p. 134-135 
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Cuadro 28. Matriz de microlocalización de restaurante temático en Guadalajara de 
Buga. 

 

 
Factores condicionantes 

Alternativa de Localización 
Tránsito 

de 
personas 

Parqueadero 
vigilado 

Vías 
de 

acceso 

Cercanía 
a barrios 
estratos 
3, 4, 5 y 

6 

Costo 
Arrendamiento 

Locales 
amplios 

Sumatoria 

Salida Sur Cali 4 5 5 3 2 2 21 

Antiguo ISIS 5 3 4 4 2 4 22 

Entorno de la Basílica 
 del Señor de los Milagros 3 3 4 5 3 3 

21 

        Factor de ponderación 25% 15% 10% 10% 20% 20% 100% 

 
Calificaciones ponderadas 

Salida Sur Cali 1,00 0,75 0,50 0,30 0,40 0,40 3,35 

Antiguo ISIS 1,25 0,45 0,40 0,40 0,40 0,80 3,70 

Entorno de la Basílica 
 del Señor de los Milagros 0,75 0,45 0,40 0,50 0,60 0,60 

3,30 

Fuente: cálculos de los autores 
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9. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 
 
El estudio administrativo tiene como propósito detallar la estructura organizacional, 
los procesos y procedimientos requeridos para el funcionamiento del proyecto, 
considerando el tamaño del proyecto determinado en el estudio técnico y el 
tamaño de la demanda como consecuencia del estudio de mercado. Además, se 
presentan los detalles legales para la formalización de la empresa. 
 
 
9.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA 
 
 
9.1.1 Misión  
 
“Elaborar platos de comida típica Colombiana, ofreciendo excelente calidad en 
producto y servicio, propiciando la más grata experiencia y ambientación de la 
región vallecaucana en un mismo lugar y a precios muy competitivos, para todos 
nuestros clientes” 
 
 
9.1.2 Visión  
 
“Lograr establecerse como una empresa innovadora, donde se vive una 
experiencia única, valorada por sus clientes y la primera opción en la mente del 
consumidor para disfrutar de un rato ameno y de deliciosa comida típica 
colombiana en la ciudad de Guadalajara de Buga, para el año 2020” 
 
 
9.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL  
 
La estructura organizacional, es el marco en el que se desenvuelve la 
organización, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas, 
coordinadas y controladas, para el logro de objetivos. El restaurante adoptará la 
siguiente estructura 
 



139 
 

Figura 5. Estructura organizacional 
 

 
Fuente: elaboración propia 

 
 
9.2.1 Funciones y perfiles de cargos 
 
El manual de funciones es un documento que confiere todas las actividades 
relacionadas con el funcionamiento y operación del área correspondiente de la 
empresa. Este manual documenta los conocimientos, experiencia y características 
del área, para hacer frente a sus retos y funciones, con el propósito de cumplir 
adecuadamente con su misión. Describe la organización formal, mencionado, para 
cada puesto de trabajo, los objetivos del mismo, funciones, autoridad y 
responsabilidades. Los objetivos de este manual de funciones es facilitar el 
proceso de reclutamiento y selección de personal, identificar las necesidades de 
capacitación y desarrollo del personal, servir de base en la calificación de méritos 
y la evaluación de puestos, precisar las funciones encomendadas a cada cargo. 
 

Administrador

Área de 
Producción

Cocinero

Auxiliares de 
cocina

Área de Servicio 
al cliente

Cajeros

Meseros

Área de 
servicios 
generales

Aseo

Asistente 
administrativa
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: ADMINISTRADOR 

Cargo del Jefe Inmediato:  

II. MISIÓN DEL CARGO 

Es el representante legal de la Empresa, con facultades, por lo tanto, para ejecutar todos 

los actos y contratos acordes con la naturaleza de su encargo y que se relacionen 

directamente con el giro ordinario de los negocios de la empresa. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Responsable de la apertura y cierre del local. 

Asignar y supervisar tareas al personal a cargo. 

Compras. 

Apoyo al área administrativa. 

El correcto funcionamiento de los procesos internos. 

Pagos a nómina.  

Manejo de bancos y aspectos legales.  

Pagos a proveedores y acreedores.  

Manejo de relaciones publicas  

Generación de estrategias marketing, ventas, promoción y publicidad.  

Relaciones públicas. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Administración de Empresas 2 años como administrador de restaurante 

o cargos afines. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: COCINERO 

Cargo del Jefe Inmediato: ADMINISTRADOR 

II. MISIÓN DEL CARGO 

Es el encargado del área de cocina, supervisión y preparación de los alimentos ofrecidos 

por el restaurante. El ambiente de trabajo es la cocina. Compartido con los auxiliares de 

cocina. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Control de los productos y bienes de la cocina. 

Realización de los distintos menús y platos. 

Control de higiene de la cocina y empleados. 

Criterios a Desempeñar: 

Respetar los horarios de trabajo. 

Eficiencia y eficacia. 

Cuidado de los bienes de uso. 

Uso adecuado de mercancías e insumos. 

Responsabilidad y Deberes: 

Encargarse del cuidado de los bienes de uso para realizar los menús. 

Hacer uso adecuado de los materiales necesarios para los menús. 

Coordinar las tareas de sus ayudantes de cocina eficientemente. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Chef  2 años en cargos relacionados. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: AUXILIAR DE COCINA 

Cargo del Jefe Inmediato: COCINERO 

II. MISIÓN DEL CARGO 

Apoyar al cocinero en la elaboración de platos y menús. Coordinar y repartirse las tareas 

eficientemente entre ellos. Condiciones de Trabajo y Ambiente: El ambiente de trabajo es 

la cocina. Compartido con el cocinero. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Colaborar en la realización de los menús. 

Higiene tanto de la cocina como de los instrumentos esenciales. 

Cuidado de los bienes de uso de la cocina. 

Criterios a Desempeñar: 

Respetar los horarios de trabajo. 

Eficiencia, eficacia y capacidad de ayuda. 

Uso adecuado de insumos o ingredientes. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Estudios Secundarios Preferiblemente con alguna experiencia 

previa. Cursos de capacitación. Activo, 

enérgico e higiénico. Habilidades Físicas: 

Buena salud física y mental. Condiciones 

de motricidad adecuadas. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: MESERO 

Cargo del Jefe Inmediato: ADMINISTRADOR Y CAJERO 

II. MISIÓN DEL CARGO 

Responsable y educado. Responder apropiadamente ante quejas. Excelente atención. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: El ambiente de trabajo es el salón. Compartido con 

los demás meseros. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Orden y limpieza del recinto. 

Cuidado de su sector de trabajo. 

Atención cordial y eficaz. 

Debe reordenar su sector de trabajo después del servicio. 

Criterios a Desempeñar: 

Respetar los horarios de trabajo. 

Eficiencia y eficacia 

Cuidado del salón. 

Respetar los pedidos y necesidades de los clientes. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Estudios Secundarios Experiencia previa. 

Cursos de capacitación. 

Habilidades Físicas: 

Buena salud física y mental. 

Condiciones de motricidad adecuadas. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: ASEO Y LIMPIEZA 

Cargo del Jefe Inmediato: ADMINISTRADOR 

II. MISIÓN DEL CARGO 

Limpieza del local general cada dos días. Limpieza de cocina y baños diariamente. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: El ambiente de trabajo es el restaurante en su 

totalidad. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Orden y limpieza del restaurante. 

Orden y limpieza adecuada de la cocina, despensa y baños. 

Criterios a Desempeñar: 

Respetar los horarios de trabajo. 

Eficiencia y eficacia. 

Cuidado del local. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Estudios Secundarios Experiencia previa. 

Habilidades Físicas: 

Buena salud física y mental. 

Condiciones de motricidad adecuadas. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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MANUAL DE FUNCIONES Y REQUISITOS 

I. IDENTIFICACIÓN 

Denominación del Empleo: CAJERO 

Cargo del Jefe Inmediato: ADMINISTRADOR 

II. MISIÓN DEL CARGO 

Responsable y educado. Responder apropiadamente ante quejas. Excelente atención. 

Condiciones de Trabajo y Ambiente: El ambiente de trabajo es el salón, en la caja y 

mostrador. Compartido con los demás meseros. 

III. DESCRIPCIÓN DE FUNCIONES 

Orden y limpieza del mostrador y caja. 

Cuidado de su sector de trabajo. 

Atención cordial y eficaz. 

Debe reordenar su sector de trabajo después del servicio. 

Liquidar las cuentas de los clientes con veracidad. 

Recibir y entregar la caja con sus respectivos cuadres. 

IV. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA 

Estudios Experiencia 

Estudios Secundarios Experiencia previa. 

Cursos de capacitación. 

Habilidades Físicas: 

Buena salud física y mental. 

Condiciones de motricidad adecuadas. 

Elaborado por: Revisor por: Aprobado por: Fecha: 
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9.3 ESTUDIO LEGAL 
 
9.3.1 Figura jurídica 
 
La empresa funcionará como una Sociedad Anónima Simplificada (SAS), es el 
nuevo tipo societario creado por la Ley 1258 de 2008, se constituye por una o 
varias personas naturales o jurídicas, quienes serán responsables hasta el monto 
de sus aportes. La S.A.S. es un vehículo jurídico para la realización de diferentes 
actividades empresariales.  
 
Ventajas de las S.A.S.: 
 
Es posible fijar las reglas que van a regir el funcionamiento de la Sociedad. 
El proceso de constitución y reforma es más fácil y eficiente.  
La responsabilidad de los socios se limita a sus aportes, sin requerir la estructura 
de una sociedad anónima. 
Es posible crear diversas clases y series de acciones. 
No se requiere establecer una duración determinada para la S.A.S. 
El objeto social puede ser indeterminado. 
El pago del capital puede diferirse hasta por dos años. 
Por regla general no se exige Revisor Fiscal. 
Se establecen disposiciones que facilitan la administración y operación de la 
S.A.S. 
Se establece un mayor tiempo para enervar la causal de disolución por pérdidas. 
El trámite de liquidación de la S.A.S. es más ágil. 
Mayor agilidad para la resolución de conflictos en la S.A.S. 
 
 
9.3.2 Constitución formal de la empresa 
 
Posteriormente a su constitución como sociedad anónima simplificada. Se 
efectuara su inscripción ante la DIAN y se registrara ante la cámara de comercio 
de la ciudad de Guadalajara de Buga, mediante un acta de constitución de los 
socios donde se anotara el nombre, la nacionalidad, el domicilio, documento de 
identificación y el monto de cada uno de sus aportes.  
 
 
9.3.3 Obligaciones tributarias 
 
Seguidamente se realizará el registro ante la oficina de industria y comercio del 
municipio de Guadalajara de Buga del Departamento del Valle del Cauca, para lo 
cual se deberán aportar los siguientes documentos: Registro de cámara de 
comercio, registro DIAN y concepto de uso de suelos de la oficina de planeación 
del municipio de Guadalajara de Buga. 
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9.3.4 Requisitos para el funcionamiento de establecimientos de comercio en 

Guadalajara de Buga 
 
Concepto Del Uso Del Suelo 
 
Es una opinión que emite Planeación Municipal de la Alcaldía de Guadalajara de 
Buga, en el cual se estudian la ubicación física del establecimiento y el espacio 
que lo rodea, analizando que se cumplan con las condiciones necesarias. 
 
La solicitud se realiza por medio de un formato donde debe ir toda la información 
referente a la empresa 
 
Nota: el concepto de uso de suelo es asignado al establecimiento como tal, y no al 
propietario. 
 
Concepto Sanitario 
 
Es una constancia expedida por la secretaría de salud del municipio (Unidad 
Ejecutora De Saneamiento) donde emiten en un oficio, previa visita de inspección 
al establecimiento, certificando el cumplimiento de los requisitos dispuestos en las 
normas vigentes del Ministerio de Salud Pública (ley 9 de 1979 y demás decretos 
reglamentarios). 
 
El concepto sanitario puede ser solicitado telefónicamente o directamente en la 
Secretaria de Salud de Guadalajara de Buga, diligenciando un formato de solicitud 
de visita. 
 
Certificado de Seguridad 
 
Éste certificado es expedido por el Benemérito Cuerpo De Bomberos Voluntarios, 
quien bajo una inspección detallada al establecimiento, vigila que se cumpla las 
normas mínimas de seguridad.  Estas dependen de la clase de establecimiento ya 
sea comercial, industrial etc. 
 
Para obtener el certificado por primera vez, se debe presentar la matrícula de 
industria y comercio. 
 
Certificado de Sayco y Acinpro 
 
Éste debe ser diligenciado por todos aquellos establecimientos donde se ejecuten 
públicamente obras musicales causantes de pago por derecho de autor. “Se 
consideran ejecuciones públicas las que se realicen en cualquier establecimiento 
comercial o no, donde quieran que se interpreten o ejecuten obras musicales, o se 
trasmitan por radio y televisión”. 
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El paz y salvo de Sayco y Acinpro se obtiene con el certificado de la Cámara de 
Comercio o el último recibo de industria y comercio.  El trámite se realiza en las 
oficinas de la organización Sayco Acinpro. 
 
Las tarifas corresponden al grado de mayor o menor utilización de música, la 
actividad económica, ubicación etc.  La duración del certificado es de un año. 
 
 
Registro de Industria y Comercio 
 
El impuesto de industria y comercio de avisos y tableros recae sobre todas las 
actividades industriales comerciales y de servicios que se ejerzan o realicen, 
directa o indirectamente en el municipio de Guadalajara de Buga, por personas 
naturales, jurídicas o sociedades de hecho. 
 
Los establecimientos deben inscribirse en la sección de juntas municipales de la 
Tesorería Municipal de Guadalajara de Buga, dentro de los 30 días siguientes a la 
iniciación de las actividades. 
 
El trámite se realiza en la alcaldía, departamento de Tesorería, el sistema 
automáticamente genera un número que es asignado al establecimiento, 
quedando así registrado. 
 
Trámites a realizar ante la Administración de Impuestos Nacionales (DIAN) 
 
Para sociedades y demás personas jurídicas: 
 
Diligenciar el formulario R.U.T.  (Registro Único Tributario), acompañado por 
 
Certificado de existencia y representación expedida por la Cámara de Comercio 
(vigencia máxima de tres meses). 
 
Fotocopia de la escritura de constitución. 
 
El plazo máximo para diligenciar el R.U.T. es de dos (2) meses contados a partir 
de la primera operación gravada, entendiendo por esto la primera venta de bienes 
y servicios sometida al impuesto de las ventas. 
 
9.3.5 Contratación laboral 
 
Los empleados serán manejados por contrato a término indefinido, se pagarán 
todas las prestaciones de ley. Con los proveedores se manejarán relaciones 
comerciales, donde el contrato está asociado al manejo de la factura de venta que 
genera un compromiso de pago. 
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9.4 ESTUDIO AMBIENTAL 
 
Por la actividad desarrollada en el restaurante, es necesario implementar un plan 
de manejo de los residuos sólidos generados, dado que este es el principal 
impacto ambiental que se presenta por la instalación del negocio en Guadalajara 
de Buga. 
 
La gestión integral se lleva a cabo tanto al interior del restaurante (gestión interna) 
como fuera de él (gestión externa) y se rige por los principios básicos de 
bioseguridad, minimización en la generación, cultura de la no basura, precaución y 
prevención determinadas en el Decreto 2676 de 2000. 
 
Esta gestión comprende el conjunto de actividades relacionadas con la 
generación, separación, movimiento interno, almacenamiento intermedio y/o 
central, desactivación, recolección, transporte, tratamiento y/o disposición final. 
 
La gestión externa es el conjunto de operaciones y actividades de la empresa que 
realiza la recolección, transporte, tratamiento y disposición final de los residuos, 
dando continuidad a la gestión interna. 
 
Es importante realizar una capacitación que se impartirá a todo el personal 
generador de residuos, así como a todos los involucrados en la gestión de 
residuos desde la generación hasta la disposición final. La capacitación debe ser 
continua y realizada a través de carteleras, charlas, talleres y los diferentes 
medios de difusión que dispone el restaurante. 
 
La segregación en la fuente es la base fundamental del proceso y consiste en el 
depósito selectivo inicial de los residuos en cada una de las secciones 
generadoras, dando comienzo al manejo, tratamiento y disposición cuyo éxito 
depende de la correcta separación y clasificación en el origen, pues de no ser así 
los esfuerzos que se realicen en el resto del proceso alterarían los resultados. 
 
Para que todo el personal de la empresa realice una adecuada segregación y 
separación, debe estar sensibilizado, capacitado y dotado de todos los elementos 
necesarios para la implementación del programa. En la figura 6 se muestra la 
clasificación de los residuos según el Decreto 2676 del 2000 
 
 



150 
 

Figura 6. Clasificación de Residuos 
 

 
Fuente: Decreto 2676 del 2000 

 
 
En cada sección generadora de residuos peligrosos y no peligrosos se ubican 
recipientes desechables y reutilizables perfectamente identificados, de acuerdo 
con el código de colores. Todos los recipientes para almacenamiento temporal 
deben estar rotulados con el nombre de la sección a la que pertenecen y la clase 
de residuo que contienen. 
 
La UIS definió el código de colores según las directrices establecidas en el 
Decreto 2676 del 2000 para la segregación en la fuente de los residuos sólidos los 
cuales se dispondrá de cuatro tipos de bolsas: verdes, grises, azules (Residuos no 
peligrosos) y rojas (Residuos Peligrosos); estas bolsas deben ser selladas, 
marcadas e identificadas con los sellos adhesivos que se entregan a cada una de 
las dependencias. 
 
 
9.4.1 Residuos generados en el restaurante 
 
SECCIÓN DE RECIBO: Genera elementos inorgánicos/no biodegradables como 
las envolturas de los productos empacados. Reciclables: latas, cartones 
 
SECCIÓN PRELEMINAR: Genera elementos inorgánicos/no biodegradables como 
las envolturas de los productos empacados, latas, cartones (algunos son 
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reciclables). Reciclables: latas, cartones. Residuos orgánicos: restos de comida, 
cáscaras (frutas, verduras, huevos), restos de carnes, semillas, hojas. 
 
SECCIÓN DE COCCIÓN: En menor proporción genera elementos inorgánicos/no 
biodegradables como las envolturas de los productos empacados, latas, cartones. 
En menor proporción genera residuos orgánicos: cáscaras, semillas, hojas. 
 
COMEDOR Y LAVADO DE MENAJE: Genera residuos orgánicos tales como 
restos de alimentos no consumidos. 
 
 
9.4.2 Procedimiento para disposición de residuos sólidos 
 
Sección de recibo: 
 
Las basuras generadas en la recepción de alimentos, son depositados en bolsa de 
color gris y en recipientes tapados. Una vez terminada la recepción de los 
alimentos o llenado el recipiente de residuos, se debe cerrar la bolsa 
adecuadamente, se traslada y deposita en el cuarto de almacenamiento de basura 
de residuos ordinarios o corrientes al igual que los cartones y canecas. 
 
 
Sección preliminar/Sección de cocción: 
 
Los residuos orgánicos son depositados en la bolsa de color verde ubicada en un 
recipiente tapado e identificado. Una vez terminada la preparación 
preliminar/cocción de alimentos o lleno el recipiente de residuos, se cierran las 
bolsas adecuadamente, se traslada y deposita en el cuarto de almacenamiento de 
basura de residuos ordinarios o corrientes. 
 
Los residuos inorgánicos (bolsas, tapas, envolturas, papeles de insumos 
empacados, frascos de vidrio, entre otros) son depositados en bolsa de color gris 
ubicadas en recipiente tapados e identificados. Una vez terminada la preparación 
preliminar/cocción de alimentos o lleno el recipiente de residuos se cierran las 
bolsas adecuadamente, se traslada y deposita en el cuarto de almacenamiento de 
basura de residuos ordinarios o corrientes. 
 
 
Sección lavado de menaje (Recolección de alimentos no consumidos por los 
usuarios): 
 
Una vez terminada la recolección de alimentos no consumidos por los usuarios, 
éstos son depositados en un recipiente plástico tapado y posteriormente llevados 
al depósito de residuos de alimentos que serán recogidos diariamente por 
personal externo al restaurante. 
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9.4.3 Materiales e implementos para el manejo de residuos 
 
Bolsas plásticas 
 
• Bolsas plásticas de color gris 
• Bolsas plásticas de color verde 
• Bolsa azul (Según el Código de Colores de la Universidad) 
 
Características: La resistencia de las bolsas debe soportar la tensión ejercida por 
los residuos contenidos y por su manipulación. 
 
 
Canecas plásticas 
 
Características: 
 
• Peso y construcción que faciliten el manejo durante la recolección. 
• Construidos en material impermeable, de fácil limpieza, con protección al moho y 
a la corrosión, como plástico, caucho o metal. 
• Dotados de tapa con buen ajuste, que no dificulte el proceso de vaciado durante 
la recolección. 
• Construidos en forma tal que estando cerrados o tapados, no permitan la entrada 
de agua, insectos o roedores, ni el escape de líquidos por sus paredes o por el 
fondo. 
 
 
Elementos de protección personal 
 
Son elementos de protección personal las batas, las botas, los guantes, los 
tapabocas y el gorro desechable, los cuales deben ser usados por el manipulador 
de acuerdo a los lineamientos establecidos. 
 
 
 
 



10. ESTUDIO FINANCIERO 
 
 
El propósito del estudio financiero es recopilar los resultados de los estudios de 
mercado, técnico y administrativo, para proyectar las cifras en un horizonte de 5 
años y determinar la viabilidad del proyecto. Para esto se realizan los 
presupuestos de inversión, de costos y gastos, se proyectan los estados 
financieros y se calculan los indicadores de viabilidad financiera. 
 
 
10.1 PRESUPUESTO DE INVERSIONES 
 
10.1.1 Inversiones Fijas 
 
Las inversiones fijas necesarias para la puesta en marcha de la empresa, se 
explicaron en el estudio técnico. En el cuadro 29 se presenta la relación de estos 
activos y su costo de adquisición, que alcanzan los $26.170.000 pesos. 
 
 
Cuadro 29. Inversiones fijas 
 

INVERSIÓN PRECIO UNITARIO TOTAL 

   1.  Activos fijos: 
  

   Maquinaria y equipo                   9.700.000                    9.700.000  

Equipo de oficina                   3.620.000                    3.620.000  

Muebles y enseres                   5.940.000                    5.940.000  

Elementos de cocina                   6.165.000                    6.165.000  

Elementos de aseo                     745.000                      745.000  

Subtotal Inversión Fija                   26.170.000  

Fuente: cálculos de los autores según estudio técnico 

 
 
10.1.2 Inversiones diferidas 
 
Las inversiones diferidas corresponden a los gastos legales asociados a la 
creación de la empresa y los estudios necesarios para la puesta en marcha 
incluyendo las adecuaciones locativas. En el cuadro 30 se registra el monto de la 
inversión diferida y el total sumando la inversión fija, también se presenta la 
depreciación del equipo, muebles y escritorios, así como el valor en libros. 
 
 



Cuadro 30. Inversiones diferidas 
 
2.  Inversión diferida: 

 2.1 Gastos legales 
 Escritura de constitución                     420.000  

Costos de constitución                    1.200.000  

Industria y Comercio                       80.000  

Permisos (industrial, sanidad, suelos)                       80.000  

Adecuaciones locativas                   8.000.000  

Total inversión diferida                   9.780.000  

  TOTAL  $             35.950.000  

  Depreciación maquinaria y equipo  $               3.294.000  

Depreciación muebles y escritorios  $                  970.000  

Total Depreciación anual  $               4.264.000  

Depreciación acumulada  $             21.320.000  

Valor inicial activos depreciables  $             26.170.000  

Valor en libros  $               4.850.000  

Fuente: cálculos de los autores según estudio técnico 

 
 
10.1.3 Capital de trabajo 
 
Inicialmente se realiza el cálculo del efectivo requerido en caja. Para el cálculo del 
efectivo se consideró un año de 360 días, 30 días de cobertura y un coeficiente de 
renovación de 12, es decir, se renueva cada mes. 
 
 
Cuadro 31. Saldo de efectivo requerido en caja. 
 

 
Cobertura 

días 
Coef. de 

renovación 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

        
Materia prima 30 12 16.742.911 18.107.808 20.516.490 23.244.375 26.333.828 

Mano de obra directa 30 12 3.232.792 3.335.918 3.442.507 3.552.684 3.666.581 

Gastos generales de administración 30 12 5.748.288 5.929.586 6.117.224 6.311.466 6.512.587 

Gastos indirectos 30 12 5.986.011 6.367.674 6.601.162 6.845.020 7.099.787 

        
SALDO DE EFECTIVO REQUERIDO EN CAJA 

  
31.710.001 33.740.986 36.677.383 39.953.545 43.612.783 

Fuente: cálculos de los autores. 
 
Como se puede observar, el efectivo requerido en caja fundamentalmente es para 
cubrir los costos de materia prima, de mano de obra directa y gastos generales de 
administración. Estos determinan el capital de trabajo de la empresa. 
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Cuadro 32. Cálculo del capital de trabajo. 
 

 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Activo corriente 
     1. Saldo de efectivo requerido en caja 31.710.001 33.740.986 36.677.383 39.953.545 43.612.783 

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 31.710.001 33.740.986 36.677.383 39.953.545 43.612.783 

Incremento del activo corriente 31.710.001 2.030.985 2.936.397 3.276.162 3.659.238 

Pasivo corriente 
     CAPITAL DE TRABAJO (ACT - PAS) 31.710.001 33.740.986 36.677.383 39.953.545 43.612.783 

Incremento en el capital de trabajo 31.710.001 2.030.985 2.936.397 3.276.162 3.659.238 

Fuente: cálculos de los autores. 
 
Los incrementos del capital de trabajo por año obedecen a los aumentos de las 
necesidades de cubrimiento de lo requerido en caja. 

 
 

10.1.4 Cronograma de Inversiones 
 
Las inversiones totales del proyecto están compuestas por la inversión en activos 
fijos, diferidos y capital de trabajo. Estos se relacionan en cuadro 33 donde se 
presenta el cronograma de inversiones. 
 
 
Cuadro 33. Inversiones totales del proyecto. 
 
INVERSIONES EN EL PROYECTO  Año 0  Año 1  Año 2  Año 3  Año 4  Año 5 

       1. Inversiones fijas 
      Maquinaria y equipo 9.700.000 

     Equipo de oficina 3.620.000 
     Muebles y enseres 5.940.000 
     Elementos de cocina 6.165.000 
     Elementos de aseo 745.000 
     Total inversiones fijas 26.170.000 
     

       2. Gastos preoperativos 9.780.000 
     3. Incremento del capital de trabajo 

 
31.710.001 2.030.985 2.936.397 3.276.162 3.659.238 

       TOTAL INVERSIONES 35.950.000 31.710.001 2.030.985 2.936.397 3.276.162 3.659.238 

Fuente: cálculos de los autores. 



10.2 COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
10.2.1 Costos de Fabricación 
 
Los costos de fabricación para cada uno de los productos se presentan en el 
cuadro 34 y 35, considerando que en el estudio técnico se detallaron cada uno de 
los menús diarios y de fin de semana, donde se estipularon las materias primas y 
sus costos. 
 
 
Cuadro 34. Costos de fabricación del menú diario. Valores en pesos. 
 

 
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Promedio Desv. Std. 

Total opción 1            2.036               2.232           1.887           2.272              2.106           2.107          155,02  

Total opción 2            2.112               2.309           1.837           2.302              2.308           2.174          206,04  

Total opción 3            2.255               2.139           1.949           2.168              2.052           2.112          116,70  

Promedio total            2.135               2.227           1.891           2.247              2.155           2.131          142,07  

Fuente: cálculos de los autores con base a estudio técnico. 
 
Cuadro 35. Costos de fabricación del menú fin de semana. Valores en pesos. 
 

 
Fin de semana 

Opción 1 17.253 

Opción 2 16.600 

Opción 3 15.103 

Opción 4 18.103 

Promedio total 16.765 

Fuente: cálculos de los autores con base a estudio técnico. 
 
 
Cuadro 36. Costos de fabricación totales por año. 
 
Segmento empresarial (semana) 11.295 11.860 13.046 14.351 15.786 

Costo unitario 2.131 2.195 2.261 2.329 2.398 

Subtotal 24.069.359 26.031.560 29.493.758 33.417.359 37.861.628 

      Churrasco 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Costo unitario 17.253 17.771 18.304 18.853 19.418 

Subtotal 45.116.595 48.798.040 55.295.501 62.647.917 70.974.265 

      Costilla ahumada 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Costo unitario 16.600 17.098 17.611 18.139 18.683 

Subtotal 43.409.000 46.951.108 53.202.650 60.276.788 68.287.996 

      Punta de anca 2.089 2.194 2.413 2.654 2.919 

Costo unitario 15.103 15.556 16.023 16.503 16.999 
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Subtotal 31.556.208 34.130.061 38.662.951 43.800.172 49.618.795 

Baby Beef 3.136 3.292 3.621 3.983 4.381 

Costo unitario 18.103 18.646 19.205 19.782 20.375 

Subtotal 56.763.767 61.382.928 69.543.017 78.790.260 89.263.252 

      Total costos de ventas 200.914.929 217.293.698 246.197.876 278.932.496 316.005.936 

Fuente: cálculos de los autores 

 
También hacen parte de los costos de fabricación los costos de la mano de obra 
directa. En el cuadro 37 se presentan estos costos asociados al cocinero y sus 
auxiliares. 
 
 
Cuadro 37. Costos de la mano de obra directa 
 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Salario Mes (Cocinero) 900.000 927.000 954.810 983.454 1.012.958 

Auxilio de Transporte 
 

- - - - 

Salario Año (12 meses) 10.800.000 11.124.000 11.457.720 11.801.452 12.155.495 

Por número  1 1 1 1 1 

Subtotal 10.800.000 11.124.000 11.457.720 11.801.452 12.155.495 

      Salario Mes (Auxiliares de Cocina) 644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 78.440 83.146 88.135 93.423 

Salario Año (12 meses) 8.620.200 8.905.446 9.200.848 9.506.806 9.823.739 

Por número  2 2 2 2 2 

Subtotal 17.240.400 17.810.892 18.401.696 19.013.612 19.647.478 

      Total Salario Año 28.040.400 28.934.892 29.859.416 30.815.063 31.802.973 

      1.  Prestaciones sociales 
     Cesantías (8,33%) 2.335.765 2.410.277 2.487.289 2.566.895 2.649.188 

Intereses de Cesantías (12%) 280.292 289.233 298.475 308.027 317.903 

Prima de Servicios (8,33%) 2.335.765 2.410.277 2.487.289 2.566.895 2.649.188 

Vacaciones (4,167%) 1.168.443 1.205.717 1.244.242 1.284.064 1.325.230 

Subtotal 6.120.266 6.315.503 6.517.295 6.725.881 6.941.508 

      2.  Parafiscales 
     Caja Compensación (4%) 1.121.616 1.157.396 1.194.377 1.232.603 1.272.119 

Subtotal 1.121.616 1.157.396 1.194.377 1.232.603 1.272.119 

      3.  Aportes Patronales 
     Pensión (12%) 3.364.848 3.472.187 3.583.130 3.697.808 3.816.357 

A.R.P. (0,522%) 146.371 151.040 155.866 160.855 166.012 

Subtotal 3.511.219 3.623.227 3.738.996 3.858.662 3.982.368 

TOTAL COSTO MOD 38.793.501 40.031.018 41.310.083 42.632.209 43.998.967 
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Fuente: cálculos de los autores 

10.2.2 Costos indirectos de fabricación 
 
Otros costos asociados a los de fabricación, son los CIF: costos indirectos de 
fabricación. En el cuadro 38 se presentan estos rubros, donde se destaca el costo 
de los meseros y oficios varios, así como los costos asociados a gastos de ley. 
También se encuentran las depreciaciones de los equipos involucrados en la 
producción, servicios públicos y los honorarios del contador externo.  
 

 
Cuadro 38. Costos indirectos de fabricación 
 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Costos fijos: 
     Salario Mes 644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 78.440 83.146 88.135 93.423 

Salario Año (12 meses) 8.620.200 8.905.446 9.200.848 9.506.806 9.823.739 

Meseros 3 3 3 3 3 

Subtotal 25.860.600 26.716.338 27.602.543 28.520.418 29.471.216 

      Salario Mes 644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 78.440 83.146 88.135 93.423 

Salario Año (12 meses) 8.620.200 8.905.446 9.200.848 9.506.806 9.823.739 

Oficios varios 1 1 1 1 1 

Subtotal 8.620.200 8.905.446 9.200.848 9.506.806 9.823.739 

      Sueldo mano de obra indirecta 34.480.800 35.621.784 36.803.391 38.027.224 39.294.955 

      Cesantías (8,33%) 2.872.251 2.967.295 3.065.722 3.167.668 3.273.270 

Intereses de cesantías (12%) 344.670 356.075 367.887 380.120 392.792 

Prima de Servicios (8,33%) 2.872.251 2.967.295 3.065.722 3.167.668 3.273.270 

Vacaciones (4,167%) 1.436.815 1.484.360 1.533.597 1.584.594 1.637.421 

Subtotal Prestaciones sociales 7.525.986 7.775.024 8.032.929 8.300.050 8.576.753 

Parafiscales (4%) 1.379.232 1.424.871 1.472.136 1.521.089 1.571.798 

Aportes patronales (15,522%) 5.352.110 7.488.411 7.736.809 7.994.083 8.260.585 

Depreciación equipos 3.294.000 3.294.000 3.294.000 3.294.000 3.294.000 

Servicios públicos (energía, gas, agua, TV 
digital, Internet) 8.400.000 8.652.000 8.911.560 9.178.907 9.454.274 

Servicios de vigilancia 3.600.000 3.816.000 4.044.960 4.287.658 4.544.917 

TOTAL COSTOS FIJOS 64.032.128 68.072.091 70.295.785 72.603.010 74.997.282 

      Costos variables: 
     Papelería, talonarios 4.200.000 4.452.000 4.719.120 5.002.267 5.302.403 

Insumos aseo 3.600.000 3.888.000 4.199.040 4.534.963 4.897.760 

TOTAL COSTOS VARIABLES 7.800.000 8.340.000 8.918.160 9.537.230 10.200.163 

TOTAL CIF 71.832.128 76.412.091 79.213.945 82.140.240 85.197.446 



159 
 

Fuente: cálculos de los autores 

10.2.3 Gastos de Administración y ventas 
 

Los gastos de administración y ventas se calculan con base al estudio 
administrativo. Se presentan los gastos de arrendamiento, depreciación de 
muebles y enseres, publicidad y comercialización. 
 
 
Cuadro 39. Gastos de administración y ventas 
 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Salario Mes  1.500.000 1.545.000 1.591.350 1.639.091 1.688.263 

Auxilio de Transporte 
 

- - - - 

Salario Año 18.000.000 18.540.000 19.096.200 19.669.086 20.259.159 

Administrador 1 1 1 1 1 

Subtotal 18.000.000 18.540.000 19.096.200 19.669.086 20.259.159 

      Salario Mes  644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 79.920 86.314 93.219 100.676 

Salario Año 8.620.200 8.923.206 9.238.854 9.567.808 9.910.773 

Cajero 1 1 1 1 1 

Subtotal 8.620.200 8.923.206 9.238.854 9.567.808 9.910.773 

      Salario Mes  644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 79.920 86.314 93.219 100.676 

Salario Año 8.620.200 8.923.206 9.238.854 9.567.808 9.910.773 

Auxiliar administrativo 1 1 1 1 1 

Subtotal 8.620.200 8.923.206 9.238.854 9.567.808 9.910.773 

      Salario Mes  644.350 663.681 683.591 704.099 725.222 

Auxilio de Transporte 74.000 79.920 86.314 93.219 100.676 

Salario Año 8.620.200 8.923.206 9.238.854 9.567.808 9.910.773 

Sueldo administración y ventas 35.240.400 36.386.412 37.573.908 38.804.702 40.080.705 

      Cesantías (8,33%) 2.935.525 3.030.988 3.129.907 3.232.432 3.338.723 

Intereses de cesantías (12%) 4.228.848 4.366.369 4.508.869 4.656.564 4.809.685 

Prima de Servicios (8,33%) 2.935.525 3.030.988 3.129.907 3.232.432 3.338.723 

Vacaciones (4,17%) 1.469.525 1.517.313 1.566.832 1.618.156 1.671.365 

Subtotal Prestaciones sociales 11.569.423 11.945.659 12.335.514 12.739.584 13.158.496 

Parafiscales (4%) 1.409.616 1.455.456 1.502.956 1.552.188 1.603.228 

Aportes patronales (15,522%) 5.470.015 5.647.899 5.832.222 6.023.266 6.221.327 

Arrendamiento 9.600.000 9.888.000 10.184.640 10.490.179 10.804.885 

Depreciación muebles y enseres 970.000 970.000 970.000 970.000 970.000 

Presupuesto publicitario 2.800.000 2.884.000 2.970.520 3.059.636 3.151.425 

Comunicaciones 1.920.000 1.977.600 2.036.928 2.098.036 2.160.977 

TOTAL GASTOS ADMÓN Y VENTAS 68.979.454 71.155.026 73.406.689 75.737.590 78.151.042 
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Fuente: cálculos de los autores 

10.2.4 Costos Financieros 
 
Para relacionar los costos financieros se procede a explicar la financiación de la 
inversión, debido a que se utiliza la deuda para financiar parte de ésta. 
 

 
Cuadro 40. Financiación de la inversión del proyecto 
 
Inversión Costo inversión  

  1. Inversión fija                 26.170.000  

2. Inversión diferida                   9.780.000  

3. Capital de trabajo                   7.927.500  

Total inversión                 43.877.500  

  Recursos financiados: 
 Aportes sociales                    9.780.000  

Crédito de fomento                 34.097.500  

Total recursos requeridos                 43.877.500  

Fuente: cálculos de los autores 

 
 
La inversión será financiada a través de aportes sociales, los cuales cubrirán la 
inversión, mientras que el resto de la inversión fija y capital de trabajo se hará a 
través de un crédito de fomento por valor de $34.097.500. Para esto se accederá 
a Bancoldex acogiéndose a la Ley Mipyme, que facilita el acceso al crédito a las 
micro, pequeñas y medianas empresas del país. 

 
La tasa del crédito será entonces: DTF E.A.: 4.07 + 3.7 puntos (E.A.) = 7.77%. A 
continuación se muestra en el cuadro 41, la tabla de amortización para el crédito 
simulado, a una tasa de interés del 8.1% E.A. Estos datos fueron calculados de 
acuerdo a los siguientes datos: 
 
- Necesidad del crédito: Inversión en Activos Fijos  
- Intermediario financiero: Banco 
- Plazo: 60 meses 
- Moneda: Peso 
- Monto del crédito: $34.097.500 
- Periodicidad del capital: Anual 
- Periodicidad de los intereses: Anual 

 



Cuadro 41. Amortización del crédito. 
 
Monto:                 34.097.500 

   Plazo: 5 años 
  Interés: 7,77% DTF + 3,7% DTF 4,07% 

Cuotas: Iguales 
  

3,70% 

Año Valor cuota Intereses Abono K. Saldo 

Año 0 
   

34.097.500 

Año 1 8.488.234 2.649.376 5.838.858 28.258.642 

Año 2 8.488.234 2.195.696 6.292.537 21.966.105 

Año 3 8.488.234 1.706.766 6.781.468 15.184.637 

Año 4 8.488.234 1.179.846 7.308.388 7.876.249 

Año 5 8.488.234 611.985 7.876.249 -0 

Fuente: cálculos de los autores 

 
 
10.3 INGRESOS 
 
Para el presupuesto de ingresos se toma como referencia el estudio de mercado y 
el plan de ventas derivado del mismo. En el cuadro 42 se presenta el presupuesto 
por producto, relacionando el precio por unidad y las cantidades. Se estima un 
crecimiento de éstas últimas del 3% y de los precios del 3% según inflación 
proyectada. 
 
 
Cuadro 42. Presupuesto de ingresos. 
 
DESCRIPCIÓN  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Segmento empresarial (semana) 11.295 11.860 13.046 14.351 15.786 

Precios x Plato 8.000 8.240 8.487 8.742 9.004 

Subtotal 90.360.000 97.726.400 110.724.011 125.453.801 142.138.257 

Churrasco 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Precios x Plato 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Subtotal 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

Costilla ahumada 2.615 2.746 3.021 3.323 3.655 

Precios x Plato 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Subtotal 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

Punta de anca 2.089 2.194 2.413 2.654 2.919 

Precios x Plato 25.000 25.750 26.523 27.318 28.138 

Subtotal 52.235.000 56.495.500 63.998.793 72.502.436 82.134.005 

Baby Beef 3.136 3.292 3.621 3.983 4.381 

Precios x Plato 30.000 30.900 31.827 32.782 33.765 

Subtotal 94.068.000 101.722.800 115.245.567 130.569.949 147.925.623 

Total ventas presupuestadas año 383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 

Fuente: cálculos de los autores 



10.4 PROYECCIÓN DE ESTADOS FINANCIEROS 
 
A partir de toda la información anterior, se calcularon los estados financieros 
proyectados. El cuadro 43 se presenta el estado de pérdidas y ganancias 
proyectado a cinco años. Como se puede observar, el proyecto genera utilidades 
netas a partir del primer año de operación. 
 
 
Cuadro 43. Estado de pérdidas y ganancias proyectado. Valores en pesos. 
 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

      Ingresos por ventas 383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 

Costo de ventas 311.540.558 333.736.807 366.721.904 403.704.945 445.202.349 

Utilidad Bruta 71.562.442 80.597.173 102.725.285 128.164.624 157.364.679 

Menos: Gastos Operacionales 68.979.454 71.155.026 73.406.689 75.737.590 78.151.042 

Menos: Gastos Diferidos 1.956.000 1.956.000 1.956.000 1.956.000 1.956.000 

Utilidad operacional 626.988 7.486.146 27.362.596 50.471.033 77.257.636 

Menos: Gastos financieros 2.649.376 2.195.696 1.706.766 1.179.846 611.985 

Utilidad Antes de Impuestos (2.022.388) 5.290.450 25.655.830 49.291.187 76.645.652 

Menos: provisión impuesto renta 
25% + 8% CREE - 1.745.848 8.466.424 16.266.092 25.293.065 

Utilidad Líquida (2.022.388) 3.544.601 17.189.406 33.025.095 51.352.587 

Utilidades retenidas (10%) (202.239) 354.460 1.718.941 3.302.510 5.135.259 

Utilidad neta (1.820.149) 3.190.141 15.470.466 29.722.586 46.217.328 

Fuente: cálculos autores  
 
 
En cuadro 44 se proyecta el flujo de caja, el cual como se observa genera flujos de 
efectivo importantes durante los cinco años de operación; sin embargo, estos 
flujos de efectivo requieren del planteamiento de una política de efectivo, pues 
como se observan son dineros importantes que se encontrarían desaprovechados. 
 
 



Cuadro 44. Flujo de caja proyectado. Valores en pesos. 
 
Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

      1. Ingresos de Efectivo: 
     Saldo inicial de caja 7.927.500 6.286.254 11.504.167 34.852.681 74.589.056 

Recaudo cartera período anterior - 
    Ventas de contado 383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 

Total disponible en caja 391.030.500 420.620.234 480.951.356 566.722.250 677.156.085 

      2. Egresos de Efectivo: 
     Compra materias primas 200.914.929 217.293.698 246.197.876 278.932.496 316.005.936 

Costo Indirectos del Servicio (CIF) 19.800.000 20.808.000 21.874.680 23.003.795 24.199.355 

Nómina (MOD, CIF, Admón., Ventas) 97.761.600 100.943.088 104.236.715 107.646.989 111.178.633 

Prest. sociales (MOD, CIF, Admón. Vtas) 25.215.676 26.036.187 26.885.738 27.765.514 28.676.756 

Aport. Parafisc. (MOD, CIF, Admón, Vtas) 3.910.464 4.037.724 4.169.469 4.305.880 4.447.145 

Aport. Patronales (MOD, CIF, Admón, Vtas) 14.333.344 16.759.537 17.308.027 17.876.011 18.464.281 

Otros Gastos de Admón y Ventas 14.320.000 14.749.600 15.192.088 15.647.851 16.117.286 

Impuesto de Renta - - 1.745.848 8.466.424 16.266.092 

Total Egresos de Caja 376.256.012 400.627.834 437.610.441 483.644.960 535.355.483 

      Superávit o déficit 14.774.488 19.992.401 43.340.915 83.077.290 141.800.601 

      3. Financiación 
     Abonos a crédito (Fomento y Bancario) 5.838.858 6.292.537 6.781.468 7.308.388 7.876.249 

Intereses pagados (Fomento y Bancario) 2.649.376 2.195.696 1.706.766 1.179.846 611.985 

Efectos de la financiación (8.488.234) (8.488.234) (8.488.234) (8.488.234) (8.488.234) 

      Saldo final de caja 6.286.254 11.504.167 34.852.681 74.589.056 133.312.367 

Fuente: cálculos autores  
 
 



En el cuadro 45 se presenta el flujo de caja neto que servirá posteriormente para 
la evaluación financiera. Se relaciona al final de los 5 años el valor remanente, es 
decir, el valor en libros de la empresa, según activos fijos depreciados.  
 
 
Cuadro 45. Flujo de caja neto para evaluación financiera 
 

 
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

 

        
ENTRADAS DE EFECTIVO 

       
Préstamos 34.097.500 

      
Ingresos por concepto de ventas 

 
383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 

 
Otros ingresos 

       
Valor remanente en el último año 

      
4.850.000 

TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 34.097.500 383.103.000 414.333.980 469.447.189 531.869.569 602.567.028 4.850.000 

        
SALIDAS DE EFECTIVO 

       
Inversiones totales 43.877.500 31.710.001 2.030.985 2.936.397 3.276.162 3.659.238 

 Costos de operación, netos de 
depreciación y amortización de 
diferidos 

 
376.256.012 400.627.834 435.864.593 475.178.536 519.089.392 

 
Costos de financiación 

 
2.649.376 2.195.696 1.706.766 1.179.846 611.985 

 
Pago préstamos 

 
5.838.858 6.292.537 6.781.468 7.308.388 7.876.249 

 
Impuestos 

 
- 1.745.848 8.466.424 16.266.092 25.293.065 

 
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 43.877.500 416.454.247 412.892.901 455.755.647 503.209.023 556.529.929 

 

        
ENTRADAS MENOS SALIDAS (9.780.000) (33.351.247) 1.441.079 13.691.542 28.660.546 46.037.099 4.850.000 

FLUJO DE EFECTIVO NETO, FEN (9.780.000) (33.351.247) 1.441.079 13.691.542 28.660.546 50.887.099 
 Fuente: cálculos autores  

 
 
 
 



Finalmente en el cuadro 46 se presenta el balance general proyectado, 
relacionando las cuentas del activo, pasivo y patrimonio. 
 
 
Cuadro 46. Balance general proyectado. Valores en pesos. 
 
Cuentas 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

       Activos: 
      Disponible 7.927.500 6.286.254 11.504.167 34.852.681 74.589.056 133.312.367 

Total Activos Corrientes 7.927.500 6.286.254 11.504.167 34.852.681 74.589.056 133.312.367 

       Propiedad Planta y Equipo 26.170.000 26.170.000 26.170.000 26.170.000 26.170.000 26.170.000 

Menos: Depreciación Acumulada 
 

4.264.000 8.528.000 12.792.000 17.056.000 21.320.000 

Subtotal Propiedad Planta y Equipo 26.170.000 21.906.000 17.642.000 13.378.000 9.114.000 4.850.000 

Activo diferidos 9.780.000 7.824.000 5.868.000 3.912.000 1.956.000 - 

       TOTAL ACTIVOS 43.877.500 36.016.254 35.014.167 52.142.681 85.659.056 138.162.367 

       Pasivos: 
      

 
- 

     Impuestos de Renta por pagar 
 

- 1.745.848 8.466.424 16.266.092 25.293.065 

Subtotal pasivo corriente - - 1.745.848 8.466.424 16.266.092 25.293.065 

       Obligaciones Financieras LP 34.097.500 28.258.642 21.966.105 15.184.637 7.876.249 (0) 

Subtotal pasivo no corriente 34.097.500 28.258.642 21.966.105 15.184.637 7.876.249 (0) 

       TOTAL PASIVO 34.097.500 28.258.642 23.711.953 23.651.061 24.142.341 25.293.065 

       Patrimonio 
      Capital social 9.780.000 9.780.000 9.780.000 9.780.000 9.780.000 9.780.000 

Reserva Legal 
 

(202.239) 152.221 1.871.162 5.173.672 10.308.930 

Utilidad en el ejercicio 
 

(1.820.149) 3.190.141 15.470.466 29.722.586 46.217.328 

Utilidad acum. de ejercicios anteriores 
  

(1.820.149) 1.369.992 16.840.458 46.563.044 

Subtotal Patrimonio 9.780.000 7.757.612 11.302.214 28.491.620 61.516.715 112.869.302 

       Total Pasivo Más Patrimonio 43.877.500 36.016.254 35.014.167 52.142.681 85.659.056 138.162.367 

       DIFERENCIA - 0 0 0 0 0 

Fuente: cálculos autores  
Notas: las reservas legales se van acumulando año tras año. 
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10.5 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
La empresa alcanza su punto de equilibrio en cada uno de los productos desde el 
año 1, considerando su plan de ventas estipulado y la estructura de costos fijos y 
variables. 
 
 
Cuadro 47. Punto de Equilibrio 
 

Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

      
Segmento empresarial (semana) 

     
Ventas 90.360.000 97.726.400 110.724.011 125.453.801 142.138.257 

Precio de venta por unidad de producto 8.000 8.240 8.487 8.742 9.004 

Costos y gastos variables por unidad de producto 2.131 2.195 2.261 2.329 2.398 

Margen de contribución por unidad de producto 5.869 6.045 6.226 6.413 6.606 

Razón del margen de contribución 73,4% 73,4% 73,4% 73,4% 73,4% 

Participación en ventas 23,6% 23,6% 23,6% 23,6% 23,6% 

Punto de equilibrio unidades 4.075 4.129 4.138 4.148 4.158 

Punto de equilibrio en pesos 32.600.961 34.023.425 35.120.940 36.260.503 37.441.422 

      
Churrasco 

     
Ventas 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

Precio de venta por unidad de producto 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Costos y gastos variables por unidad de producto 17.253 17.771 18.304 18.853 19.418 

Margen de contribución por unidad de producto 10.747 11.069 11.401 11.744 12.096 

Razón del margen de contribución 38,4% 38,4% 38,4% 38,4% 38,4% 

Participación en ventas 19,1% 19,1% 19,1% 19,1% 19,1% 

Punto de equilibrio unidades 3.302 3.346 3.354 3.362 3.370 

Punto de equilibrio en pesos 92.459.588 96.500.588 99.626.660 102.853.266 106.194.911 

      
Costilla ahumada 

     
Ventas 73.220.000 79.194.640 89.739.409 101.671.691 115.184.572 

Precio de venta por unidad de producto 28.000 28.840 29.705 30.596 31.514 

Costos y gastos variables por unidad de producto 16.600 17.098 17.611 18.139 18.683 

Margen de contribución por unidad de producto 11.400 11.742 12.094 12.457 12.831 

Razón del margen de contribución 40,7% 40,7% 40,7% 40,7% 40,7% 

Participación en ventas 19,1% 19,1% 19,1% 19,1% 19,1% 

Punto de equilibrio unidades 3.302 3.346 3.354 3.362 3.370 

Punto de equilibrio en pesos 92.459.588 96.500.588 99.626.660 102.853.266 106.194.911 

      
Punta de anca 

     
Ventas 52.235.000 56.495.500 63.998.793 72.502.436 82.134.005 

Precio de venta por unidad de producto 25.000 25.750 26.523 27.318 28.138 

Costos y gastos variables por unidad de producto 15.103 15.556 16.023 16.503 16.999 

Margen de contribución por unidad de producto 9.897 10.194 10.500 10.815 11.139 
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Razón del margen de contribución 39,6% 39,6% 39,6% 39,6% 39,6% 

Participación en ventas 13,6% 13,6% 13,6% 13,6% 13,6% 

Punto de equilibrio unidades 2.356 2.387 2.392 2.397 2.403 

Punto de equilibrio en pesos 58.893.288 61.465.300 63.437.509 65.486.626 67.610.535 

      
Baby Beef 

     
Ventas 94.068.000 101.722.800 115.245.567 130.569.949 147.925.623 

Precio de venta por unidad de producto 30.000 30.900 31.827 32.782 33.765 

Costos y gastos variables por unidad de producto 18.103 18.646 19.205 19.782 20.375 

Margen de contribución por unidad de producto 11.897 12.254 12.622 13.000 13.390 

Razón del margen de contribución 39,7% 39,7% 39,7% 39,7% 39,7% 

Participación en ventas 24,6% 24,6% 24,5% 24,5% 24,5% 

Punto de equilibrio unidades 4.242 4.298 4.307 4.317 4.328 

Punto de equilibrio en pesos 127.270.386 132.805.390 137.081.806 141.522.176 146.122.140 

      
Margen de contribución ponderado 9.888 10.184 10.490 10.805 11.129 

Costos y gastos fijos 170.835.083 178.288.136 184.042.557 190.002.809 196.177.292 

Punto de equilibrio total unidades 17.277 17.506 17.545 17.585 17.628 

Fuente: cálculos autores  
  
 
10.6 EVALUACION FINANCIERA 
 
Para la evaluación financiera es preciso calcular el costo del capital, como un 
promedio ponderado, debido a que la inversión se financia a través de recursos 
propios y recursos obtenidos a través de deuda; en el caso de los recursos propios 
se trabaja con la TIO. Para ello se calculó el costo del patrimonio, que es la tasa 
de retorno que los inversionistas requieren para hacer una inversión en la 
empresa. Para este costo se utilizó la fórmula siguiente: 
 
TIO = INFLACIÓN + PREMIO AL RIESGO 
 
PREMIO AL RIESGO = RENTABILIDAD PROMEDIO DEL SECTOR – TASA DE 
LOS TES 
 
Respecto a la inflación, para 2015, Anif espera una inflación del orden del 3.2% 
anual, ubicándose cerca del punto medio del rango-meta del Banco de la 
República.56  
 
Por su parte, el premio al riesgo se calcula con base a la rentabilidad promedio del 
sector y las tasas de los TES. En el primer caso, se calculó el promedio de 109 
empresas que reportan a la Superintendencia de Sociedades para el sector I5611, 
dando como resultado un valor de 3.97% en el año 2014. 

                                            
56 REVISTA DINERO. Así se ve la inflación de 2015 [en línea]. Edición digital, Bogotá, enero de 2015 [citado el 13 de julio 

de 2015]. Disponible en: http://www.dinero.com/economia/articulo/expectativas-inflacion-anif-para-2015/204901 
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Con relación a los TES, para el primer semestre de 2015, Anif pronostica tasas 
con comportamientos relativamente estables en la franja 6,6-6,8%.57 En el cuadro 
48 se presentan los resultados: 
 
Cuadro 48. Costo del patrimonio. Valor de la TIO 
 

Indicador Valor Fuente 

Inflación 3,20% 
http://www.dinero.com/economia/articulo/expectativa
s-inflacion-anif-para-2015/204901 

Premio al riesgo 10,77% 
 

Rentabilidad promedio del sector 3,97% 

Promedio de 109 empresas en Supersociedades del 
sector I5611 Expendio a la mesa de comidas 
preparadas 

Tasa de los TES 6,80% 
http://www.larepublica.co/perspectivas-%07del-
mercado-%07de-tes-en-2015_220926 

TIO 13,97%  

Fuente: relacionadas en el cuadro 

 
 
Este valor de la TIO corresponde al costo de los recursos propios, es decir, el 
costo del patrimonio. En el caso de los recursos obtenidos a través de la deuda 
con entidades financieras se trabaja con la tasa ofrecida por BANCOLDEX (7.77% 
E.A.). En el cuadro 49 se presentan los cálculos del costo del capital teniendo en 
cuenta la estructura financiera de la empresa, el costo del patrimonio calculado 
como TIO y la tasa referenciada de costo de la deuda. 
 
 
Cuadro 49. Cálculo del costo de capital promedio ponderado. 
 

 
AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

       Pasivos 34.097.500 28.258.642 23.711.953 23.651.061 24.142.341 25.293.065 

Patrimonio 9.780.000 7.757.612 11.302.214 28.491.620 61.516.715 112.869.302 

Total 43.877.500 36.016.254 35.014.167 52.142.681 85.659.056 138.162.367 

       Part. % Pasivo 77,7% 78,5% 67,7% 45,4% 28,2% 18,3% 

Part. % Patrimonio 22,3% 21,5% 32,3% 54,6% 71,8% 81,7% 

CK (tasa de interés) 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 

 CK después de impuestos  4,8% 4,8% 4,8% 4,8% 4,8% 4,8% 

TIO (rentabilidad esperada) 13,97% 13,97% 13,97% 13,97% 13,97% 13,97% 

CCPP 6,8% 6,8% 7,7% 9,8% 11,4% 12,3% 

CK promedio anual 9,1% 
     Fuente: cálculos de los autores 

                                            
57 CLAVIJO, Sergio. Perspectivas del mercado de TES en 2015 [en línea]. Diario La República, febrero de 2015, Bogotá, 

2015 [citado el 13 de julio de 2015] Disponible en: http://www.larepublica.co/perspectivas-%07del-mercado-%07de-tes-en-
2015_220926 
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El costo del capital es de 9,1% valor que se utiliza para hallar el valor presente 
neto y como referencia para la regla de decisión sobre la tasa interna de retorno. 
En el cuadro 50 se muestran los resultados de la evaluación financiera, a partir de 
los flujos de caja neto y el costo del capital hallado. 
 

 
Cuadro 50. Cálculo de la rentabilidad del proyecto. 
 
FLUJO DE EFECTIVO NETO, FEN (9.780.000) (33.351.247) 1.441.079 13.691.542 28.660.546 50.887.099 

COSTO DE CAPITAL 9,1% 
     

       

       EVALUACIÓN FINANCIERA 
      

       VPN (Valor presente neto) 24.480.420 

     TIR 24,89% 

     Relación B/C 
        Valor presente ingresos netos 1.705.504.260 

       Valor presente egresos netos 1.683.312.806 

     Relación B/C 1,013 

     Fuente: cálculos de los autores 

 
 
10.7 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO FINANCIERO 
 
10.7.1 Valor Presente Neto (VPN) 

 
De acuerdo con los resultados de la evaluación financiera el proyecto es factible 
desde el punto de vista del valor presente neto (VPN >0). El resultado muestra 
que a valores presentes, el proyecto genera una riqueza de $24.480.420 pesos al 
final de los cinco años. 
 
 
10.7.2 Tasa Interna de retorno (TIR) 
 
Según la tasa interna de retorno (TIR), el proyecto también es factible, ya que la 
tasa obtenida de 24.89% es mayor al costo del capital que fue de 9,1%. La regla 
de decisión en este caso es que la TIR sea mayor al costo del capital. 
 
 
10.7.3 Relación Beneficio/Costo (B/C) 
 
La relación beneficio/costo también muestra que el proyecto es factible, pues su 
resultado de 1.013 indica que el flujo de ingresos es mayor al flujo de egresos, 
calculados en valores presentes al final de los cinco años de proyección. 
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11. CONCLUSIONES 
 
 
El sector gastronómico es atractivo dada la tendencia creciente de consumir 
alimentos fuera de casa, lo cual ha elevado la demanda de los servicios ofrecidos 
por los restaurantes. 
 
De acuerdo con los resultados encontrados, el consumo de alimentos fuera de 
casa, específicamente en restaurantes es frecuente entre personas y en el 
segmento empresarial. En el caso del segmento personas, la mayoría demandan 
estos servicios de alimentación de dos a tres veces a la semana (36.3%), similar a 
lo que ocurre con el segmento empresarial, cuya frecuencia que más se repite es 
también la misma, es decir, de dos a tres veces a la semana (40%). 
 
Las personas que acuden a los restaurantes, lo hacen en su mayoría por comer 
algo diferente (31%) y por obligación (28.3%), lo que significa que buscan no solo 
variedad y esparcimiento, sino también por necesidad. En el caso del segmento 
empresarial el principal motivo es por reuniones de trabajo. Esto indica que el 
restaurante a crear debe manejar dos modalidades, una de ellas es la provisión de 
almuerzos entre semana dirigidos a un segmento poblacional que requiere el 
servicio por efectos del trabajo y el poco tiempo que disponen para preparar sus 
propios alimentos; la segunda modalidad es la provisión de alimentos direccionada 
a personas que buscan variedad especialmente en fin de semana, con motivo de 
compartir y comer diferente, no solo en familia sino con amigos, parejas o 
compañeros de trabajo, es decir, con un enfoque más social. 
 
Estas dos modalidades se diferencian también en los precios, pues mientras el 
segmento empresarial tiene un presupuesto máximo de $20.000 por plato, el de 
personas lo estima entre $30.000 y $50.000 por plato. 
 
Otra característica de la demanda, es la utilización de vehículo particular para 
dirigirse hacia el restaurante elegido, motivo por el cual es importante que el lugar 
seleccionado para la creación de la empresa disponga de una adecuada zona 
para parqueo. 
 
Respecto a los aspectos que prima para escoger un restaurante, en el segmento 
personas el más relevante es el tipo de comida, con preferencia hacia el 
restaurante tradicional (familiar) que ofrezca principalmente carnes (parrilla). 
También se destaca la rapidez y calidad del servicio, al igual que en el segmento 
empresarial, donde estas variables resultaron las más relevantes para elegir un 
sitio a dónde acudir a consumir alimentos. 
 
Finalmente, respecto a la ubicación del restaurante, en el segmento empresarial 
existe una marcada preferencia hacia el antiguo ISIS, en el sur occidente de la 
ciudad, mientras que en el segmento personas no existe un consenso general, 
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porque aparecen tres alternativas calificadas por los usuarios, como son la salida 
sur hacia Cali, el entorno de la Basílica del Señor de los Milagros y el Antiguo ISIS. 
 
El estudio técnico permitió establecer como localización el Antiguo ISIS, el cual 
logra una calificación promedio ponderada de 3.7 en una escala de 1 a 5, lo que 
supone las mejores ventajas según los factores condicionantes escogidos. Las 
fortalezas de esta localización son el tránsito de personas y la posibilidad de 
adquirir un local amplio. 
 
En cuanto al estudio administrativo, se logró establecer que la estructura requerida 
para la puesta en marcha y funcionamiento del restaurante es sencilla y viable por 
la posibilidad de encontrar mano de obra con los requerimientos en la ciudad de 
Guadalajara de Buga. 
 
El estudio financiero mostró que el proyecto es viable porque genera unos 
importantes flujos de efectivo que determinan una adecuada rentabilidad para los 
propietarios. El VPN superior a cero es un indicador de que el proyecto genera un 
flujo de ingresos superior al flujo de egresos, lo mismo que la TIR superior al costo 
del capital y la relación Beneficio/Costo que indica que los ingresos son superiores 
a los egresos proyectados. 
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12. RECOMENDACIONES 
 
 
En este tipo de empresas donde la innovación y el servicio marcan la diferencia es 
necesario estar actualizados constantemente de las nuevas tendencias de 
consumo de los clientes para garantizar su satisfacción. Los aspectos 
relacionados con la salud de ellos son fundamentales, así como la imagen de 
marca. 
 
Hacer encuestas periódicamente de servicio y satisfacción de clientes y así 
entender mejor cuáles pueden ser sus nuevas necesidades y oportunidades del 
restaurante con nuevos productos y servicios. 
 
En función del comportamiento de las ventas y crecimiento del restaurante se 
debe analizar la estructura organizacional para que responda de forma adecuada 
a la demanda y la operación normal, y evitar desmejorar el servicio y la propuesta 
de valor ofrecida a los clientes. 
 
Ampliar el nicho de mercado a los turistas que llegan a la ciudad de Guadalajara 
de Buga, para ampliar la rentabilidad del proyecto en el largo plazo. 
 
Controlar adecuadamente el presupuesto de ventas estipulado, teniendo en 
cuenta el punto de equilibrio de la microempresa, para que se cumplan las metas 
comerciales. 
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ANEXOS 
 
 



 
ENCUESTA PARA ESTUDIO DE MERCADO SEGMENTO PERSONAS 

Objetivo: Caracterizar el mercado de acuerdo al grado de aceptación que puede tener la 
apertura de un restaurante Temático en Guadalajara de Buga  
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Anexo A. Encuesta para estudio de mercado. Segmento personas. 
 
 
1. Usted consume alimentos fuera de casa? 
 
a) Una vez a la semana 
b) De dos a tres veces a la semana 
c) Una vez al mes 
d) De dos a tres veces al mes 
e) Todos los días 
 
2. Cuál es el principal motivo para comer fuera de su casa? 
a) Por no cocinar 
b) Por comer algo diferente 
c) Porque lo invitan 
d) Por encontrarse con amigos 
e) Por divertirse 
f) Por obligación 
g) Solo compro alimento para comer en casa 
 
3. En compañía de quien suele comer fuera de la casa? 
 
a) Pareja 
b) Familia 
c) Amigos 
d) Compañeros de trabajo 
e) Solo 
 
4. Cuál es su presupuesto semanal para comidas fuera de casa? 
 
a) Entre $0 y $20.000 
b) Entre $20.000 y $30.000 
c) Entre $30.000 y $50.000 
 
5. Cuando sale a comer en grupo cuantas personas van? 
 
a) 2 personas 
b) 2 a 4 personas 
c) mas de 4 personas 
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6. Qué tipo de vehículo utiliza para ir a comer fuera de casa? 
 
a) Carro particular 
b) Moto particular 
c) Taxi 
d) Otro   Cuál? 
 

     7. Qué aspectos priman para escoger un restaurante? 
 
a) Precios 
b) Tipo de comida 
c) Cercanía 
d) Recomendación 
e) Ambiente y decoración 
f) Horario 
g) Rapidez y calidad del servicio 
h) Música amena 
i) Otro aspecto   Cuál? 
 

     8. Cuál es su preferencia respecto al tipo de restaurante? 
 
a) Express (comida rápida) 
b) Gourmet 
c) Tradicional (familiar) 
d) Bufet 
e) Temático 
f) Otro   cuál? 
 

     9. Si le dijeran que están a punto de abrir un restaurante temático en Guadalajara    
 de Buga, qué tipo de comida le gustaría encontrar ahí? 

 
a) Internacional 
b) De autor 
c) Vegetariana 
d) Carnes (parrilla) 
e) Mariscos 
f) Mexicana 
g) Italiana 
h) Otra    cuál? 
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      10. Le gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante temático?  
 
a) Si 
b) No 
 
 
 11. ¿En qué lugar geográfico considera que sería apropiado instalar este tipo de 
 restaurante en Guadalajara de Buga? 
 
a) Salida Sur Cali 
b) Entorno de la Basílica del Señor de los Milagros 
c) Via Habana 
d) En el Antiguo ISIS 
 

 
 

    12. Qué otro tipo de servicio le gustaría que ofreciera un restaurante temático en 
 Guadalajara de Buga? 

 
a) Servicio a domicilio 
b) Menú para niños 
c) Otro   cuál? 
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Objetivo: Caracterizar el mercado de acuerdo al grado de aceptación que puede tener la 
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Anexo B. Encuesta para estudio de mercado. Segmento empresarial. 
 
1. La empresa suele contratar servicio de almuerzo? 
Si 
No 

 
2. Con qué frecuencia, suele almorzar en un restaurante? 
 
Una vez a la semana 
De dos a tres veces a la semana 
Una vez al mes 
De dos a tres veces al mes 
Todos los días 
Nunca 
 
3. Cuál es el principal motivo para almorzar en un restaurante entre semana? 
 
En la empresa no hay servicio de restaurante 
No tiene tiempo de ir a casa 
Porque lo invitan 
Por reuniones de trabajo 
Por obligación 
No almuerza en restaurantes 
 
4. En promedio qué presupuesto tiene asignado por plato para almuerzos en 

restaurantes? 
 
 Entre $0 y $20.000 
 Entre $20.000 y $30.000 
 Entre $30.000 y $50.000 
 

    5. Qué aspectos priman para escoger un restaurante? 
 Precios 
 Tipo de comida 
 Cercanía 
 Recomendación 
 Ambiente y decoración 
 Horario 
 Rapidez y calidad del servicio 
 Música amena 
 Otro aspecto   Cuál? 
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     6. Cuál es su preferencia respecto al tipo de restaurante para almorzar entre 
semana? 

 
 Express (comida rápid 
 Gourmet 
 Tradicional (familiar) 
 Bufet 
 Temático 
 Otro   cuál? Menú del día 
 

   7. Si le dijeran que están a punto de abrir un restaurante temático en Guadalajara    
 de Buga, qué tipo de comida le gustaría encontrar ahí? 

 
 Internacional 
 De autor 
 Vegetariana 
 Carnes (parrill 
 Mariscos 
 Mexicana 
 Italiana 
 Otra    cuál? 
 

      8. Le gustaría encontrar en Guadalajara de Buga un restaurante temático?  
 
 Si 
 No 
 
 9. ¿En qué lugar geográfico considera que sería apropiado instalar este tipo de 
 restaurante en Guadalajara de Buga? 
 
 Salida Sur Cali 
 Entorno de la Basílica del Señor de los Milagros 
 Vía Habana 
 En el Antiguo ISIS 
 

    10. Qué forma de pago preferiría para contratar un servicio de almuerzos en un 
restaurante? 

 Tarjeta de crédito 
 Cheques 
 Efectivo 
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 Otro   cuál? 
 
11. Qué tipo de relación comercial le gustaría tener con un restaurante para su 
almuerzo? 
 
Contrato mensual 
Contrato quincenal 
Sin contrato 


