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1. TITULO 

 

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD CREACIÓN Y DISEÑO DE UN PROYECTO DE 
EMPRENDIMIENTO PARA UN BAR MÓVIL (THE TOURIST BAR). 
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2. ÁREA, LÍNEA PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

De acuerdo a los establecido por la guía de opciones de grado de la facultad de 
ciencias administrativas, económicas y contables de la universidad de 
Cundinamarca, es de vital importancia caracterizar el fenómeno de investigación 
según lo estipulado en los lineamientos de investigación de la UDEC y la facultad 
en tal sentido existe un área y línea de investigación que permite estructurarla de la 
siguiente manera. 

 

ÁREA DE INVESTIGACIÓN 

Basado en las nuevas áreas que regirán a partir del próximo año, para nuestro 
trabajo escogimos la siguiente área: 

Turismo y sociedad. 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 

De igual manera esta línea pertenece a la denominada: Desarrollo turístico.  

  

PROGRAMA ACADÉMICO EN EL CUAL RECIBE FORMACIÓN 

El  trabajo de grado “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA PROYECTO DE 
EMPRENDIMIENTO DE UN BAR MÓVIL (THE TOURIST BAR)” cuyos autores son 
DIEGO LUBIN MARIN SUAREZ Y NICOLAY TOBON MONTIEL, en estudiantes de 
Vl semestre del programa de TECNOLOGÍA EN GESTIÓN TURÍSTICA Y 
HOTELERA de la universidad de Cundinamarca, seccional Girardot. 

 

TEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

Realizar un estudio para determinar, la creación de un bar móvil “the tourist bar” en 
el municipio de Girardot, mirando el grado de aceptación por parte de residentes y 
visitantes. 
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3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

3.1. DEFINICIÓN 

En el presente trabajo busca encontrar los motores que permitan dar viabilidad al 
proyecto en materia de productividad en el sector del turismo, comercializando un 
producto, acompañado de un servicio diferenciador que impacte de manera positiva 
a la creciente demanda de un mercado exigente como lo es el de ingesta de bebidas 
alcohólicas y no alcohólicas; donde los consumidores no solo esperan un excelente 
sabor sino también una experiencia única a través de momentos satisfactorios que 
la parte oferente pueda dar como valor agregado. 

 

3.2. SITUACIÓN MUNDIAL 

Desde sus inicios la humanidad en sociedad ha buscado la manera de entretención 
por medio de actividades que los conlleven a interactuar con las demás personas y 
así obtener momentos de esparcimiento que permitan elevar su estado emocional, 
esto se ha convertido en una necesidad casi que innata en los miembros de 
diferentes comunidades para disfrutar de su tiempo libre desencadenando una rama 
comercial en el mercado denominado turismo, facilitando a los grandes, medianos 
y pequeños empresarios que ven esta una oportunidad para emprender con 
soluciones innovadoras. 

El turismo a través de los años ha brindado grandes aportes a la economía en 
diferentes regiones del mundo, una tendencia que se ha venido proliferando a todos 
los puntos cardinales del globo, proporcionando una alternativa de desarrollo para 
los países que no son industrialmente competitivos. 

 

3.3. SITUACIÓN NACIONAL 

Para Colombia, país rico en biodiversidad, el turismo se ha convertido en uno de los 
cinco rubros más importantes que generan el ingreso de la economía nacional 
estando por debajo solo de la producción del petróleo y el carbón. Esta modalidad 
de comercio en el actual administración del presidente Iván Duque está siendo 
promovido en su plan de gobierno por medio de la denominada economía naranja 
o economía creativa donde se pretende que las ideas generen dinero y para esto el 
emprendimiento es la vía directa para sintetizar dichas ideas que faculten el 
aprovechamiento de las posibles soluciones a las necesidades del mercado. 
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3.4. SITUACIÓN LOCAL 

La creciente población flotante que se ha presentado en los últimos años no solo en 
el municipio de Girardot sino en los municipios aledaños y en los que integran la 
provincia del Alto Magdalena debido a la expansión de la infraestructura urbana ha 
conllevado a que cada vez los turistas en especial los de las ciudades de Bogotá e 
Ibagué hayan adquirido inmuebles de carácter residencial y esto ha conllevado a 
que el porcentaje de turistas sea constante y continuo brindando oportunidades 
comerciales al sector. 

 

3.5. EXPLICACION DEL PROBLEMA 

Girardot es considerada a nivel nacional como destino turístico y aunque los 
gobiernos locales han generado estrategias para fortalecer dicha imagen por medio 
de ferias, concursos y carnavales. Este calificativo de “destino turístico” se escapa 
un poco de la realidad; debido a que los eventos se efectúan en temporadas altas 
siendo más concretos en días feriados, esta situación pone a la ciudad de depender 
exclusivamente de ciertas fechas para ofertar esparcimiento, entretención y 
diversión a los visitantes, pero; se debe tener en la cuenta que en estas fechas son 
muchos los municipios en el territorio nacional aprovechan para ofrecer cualquier 
tipo de festividad y así atraer a los turistas, creando un ambiente competitivo en el 
mercado del turismo. 

 

3.6. CAUSAS DEL PROBLEMA 

Aunque entre los departamentos de Cundinamarca y norte del Tolima, Girardot tiene 
una gran acogida en los días feriados de Octubre e inclusive de Noviembre con todo 
lo que abarca el Reinado Nacional del Turismo, existen otras fechas del año en la 
cual los turistas optan por otros eventos externos al territorio local como por ejemplo 
los eventos de San Juan y San Pedro en el municipio del Espinal. Esta problemática 
es una gran oportunidad para crear alternativas que lleven a soluciones para 
acrecentar la imagen no solo del municipio sino de sus alrededores, donde se debe 
identificar fortalezas por medio de la innovación que deje huella con marca 
registrada en la retina de cada uno de los visitantes y se pueda utilizar esas 
debilidades y conseguir un icono turístico con el cual se identifique no solo el 
proyecto como tal sino toda la comunidad. 
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3.7.  CONCECUENCIAS DEL PROBLEMA 

THE TOURIST BAR es una excelente alternativa a la problemática existente por el 
proyecto no pretende solo buscar el aprovechamiento de las temporadas fuertes del 
turismo en Girardot, sino también ser motivo de destino en los periodos de baja 
concurrencia sin importar si coincide con puentes o días feriados, ya que para 
disfrutar de esta idea diferente cualquier momento es perfecto, las celebraciones 
personales como cumpleaños, aniversarios o reuniones deben ser la mejor excusa 
para acompañar los espacios de residentes y turistas, y con la proyección de 
expansión comercial como segundo foco comercial toda la provincia del Alto 
Magdalena con diferentes puntos de venta sean por administración interna o por 
franquicias, generando empleo y desarrollo para los emprendedores. 

 

3.8. PREGUNTA DE INVESTIGACION     

¿Es factible la realización de un bar móvil en el municipio de Girardot tanto para 
residentes como para visitantes? 
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4. OBJETO DEL PROYECTO 

 

El objeto del presente proyecto es aplicar algunas herramientas para la realización 
de un estudio de mercado para así poder establecer un análisis al entorno 
económico, social, cultural y político. Dicho estudio se llevara a cabo con encuestas 
de forma individual y a sectores comerciales como lo son los hoteles, discotecas, 
bares y tabernas, obteniendo la información suficiente para determinar la viabilidad 
para la creación de la empresa.  
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5. JUSTIFICACION 

 

Existen muchos componentes que conforman el negocio del turismo y entre ellos 
se encuentra los alimentos y las bebidas factores indispensables en el 
entretenimiento de las personas y una del as principales fuentes de ingresos de los 
establecimientos como los hoteles, parques, restaurantes, bares y discotecas. En la 
provincia del Alto Magdalena y en especial en la ciudad de Girardot son visitadas 
concurrentemente en las temporadas altas y medias por un gran número de 
población nacional, que busca descanso y diversión; para esto la comunidad 
Girardoteña tiene gran variedad oferente en el servicio de alimentos y bebidas no 
solo para la población flotante sino para toda la gente en general. 

Dentro del servicio de bebidas, los cocteles en la actualidad tiene gran apogeo en 
la demanda ya que socialmente esta clase de comercio otorga cierto estatus a quien 
lo consume y es debido aquello que se han materializado como un arte de exquisitez 
y glamour que satisface paladares exigentes. Gracias a la globalización se conoce 
un sin número de productos y su modo de preparación que ya están a la mano de 
cualquier emprendedor que desee su comercialización, en gran parte de la costa 
caribe Colombiana es muy común encontrar este tipo de bebidas en la mayoría de 
negocios donde la diversificación es componente multiplicador de rentabilidad; es 
por eso que la innovación es primordial a la hora de dejar huella en el cliente para 
sobresalir de la competencia y los bares móviles es una idea que ha tenido cierto 
grado de aceptación como un servicio diferente y único que de acuerdo a su 
localización brinda la facilidad al cliente de una compra oportuna sin necesidad de 
acarrear gastos de desplazamiento a determinado lugar y mucho menos el pago de 
un cover 

En Girardot durante los eventos que se efectúan a nivel social como lo son los 
reinados, conciertos, festividades e inclusive la transmisión en vivo de algún 
acontecimiento deportivo, los establecimientos comerciales se congestionan de tal 
grado que muchas personas no alcanzan a departir en muchos de estos lugares e 
inclusive a consumir los productos que allí se comercializan. 

Es aquí donde existe una ocasión apropiada para que la idea de negocio del Bar 
Móvil (THE TOURIST BAR), pueda cubrir esas necesidades insatisfechas y atender 
esa demanda excluida, ofreciendo un servicio innovador y con un potencial de 
crecimiento haciendo presencia en puntos estratégicos y así realizar una cobertura 
en cada uno de los eventos públicos y porque no, en los de carácter privado. 
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6. OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL 

 Determinar la factibilidad, para la creación de un bar móvil “the tourist bar” en 
el municipio de Girardot y Ricaurte 

 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 Realizar un plan de mercados para conocer la oferta y la demanda y 
determinar el segmento de mercado. 
 

 Efectuar un análisis del entorno a través de los factores de Porter, PESTEL 
y DOFA. 
 

 Efectuar el estudio administrativo y legal que incluya la estructura necesaria 
para la puesta en marcha del proyecto. 
 
 

 Diseñar el estudio financiero y económico, a fin de establecer el impacto y 
los beneficios que podrían derivarse de la creación y establecimiento de la 
empresa. 
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7. MARCOS DE REFERENCIA 

 

MARCO TEORICO 

ANALISIS PESTEL1 

UNA HERRAMIENTA PARA EL ANÁLISIS DEL ENTORNO 

El análisis PEST o PESTEL fue diseñado originalmente para un estudio rápido de 
un entorno de negocios. Consiste en un análisis de algunos factores del entorno 
macro donde opera el negocio. Este análisis tiene que ser una herramienta muy útil 
para estudiar los factores de la dependencia del crecimiento o el declive de los 
mercados, y ofrece valiosas informaciones para el posicionamiento, el potencial y el 
rumbo a adoptar por los negocios. La palabra PEST es en realidad un acrónimo de 
cuatro factores: los Políticos, los Económicos, los Sociales y los Tecnológicos 
encontrados en el entorno en donde las empresas encuentran sus actividades. 
Normalmente estos factores están fuera del control de las empresas y el efecto que 
pueden tener sobre las mismas pueden ser positivas (importantes a la hora de 
desarrollar un producto, un negocio o un plan estratégico dando origen a nuevas 
oportunidades de negocio, o facilitar el desarrollo de las actividades empresariales) 
o negativos (constituyéndose en amenazas para el presente o el futuro desarrollo 
de las empresas y sus mercados). 

El análisis PEST del entorno macro es una herramienta muy útil, tanto para grandes 
empresas como para micro o pequeñas empresas porque facilita el conocimiento 
de importantes factores del entorno relevante para la planificación estratégica, que 
de otra forma podrían pasar desapercibidos para la empresa. El contenido de los 
cuatro factores primordiales del PEST cambia significativamente según el mar la 
naturaleza del negocio. Si se trata por ejemplo de una empresa en un negocio 
dirigido a los consumidores finales, los factores sociales tienen una relevancia 
especial. En industrias manufactureras de productos químicos o farmacéuticos, los 
aspectos Políticos y Tecnológicos revestirán una especial importancia.  

El PEST, como muchos otros simples y poderosos modelos de análisis, ha sufrido 
variaciones y transformaciones diversas. El acrónimo es conocido también por 
análisis PESTEL (o PESTLE, en inglés) que incluye seis factores, añadiendo a los 
cuatro ya modificados, los factores ecológicos(o Medio ambientales) y los 
Legislativos, aunque en la versión original del PEST estos dos factores adicionales 

                                                             
1 (Externado, 2018) 
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no fueron ignorados porque los factores ambientales pueden incluirse en el área de 
factores en los que sus efectos sean más notorios o bien, pueden estar incluidos en 
los factores tecnológicos. Por su parte, los factores legislativos se incluyen 
habitualmente dentro delos factores Políticos. 

La lista de factores PEST que se relacionan a continuación, incluye específicamente 
las características específicas que han de suscitar preguntas y respuestas que 
pueden incluir en el mismo o en otros factores PEST; todo depende del objetivo que 
tenga la empresa al realizar este análisis y cómo se van a utilizar sus resultados. 
Previamente, es muy importante definir con claridad el entorno en el cual se va a 
realizar el análisis PEST porque las preguntas y resultados dependen en gran 
medida de esta definición. Si la definición es difusa, difusos serán los resultados 
obtenidos s, de manera que es importante definir con claridad el entorno que se va 
a analizar, los objetivos que se pretenden alcanzar y la forma en que se van a 
evaluar los factores analizados. 

FACTORES POLÍTICOS 

 Legislación nacional vigente que afecta a los negocios afectados 

 Legislación nacional futura o previsto  

 Existencia de órganos legislativos o normativos que afectan a los sectores 

 Políticas gubernamentales adecuadas 

 Cercanía de procesos electorales y su impacto en los mercados 

 Políticas específicas al comercio nacional e internacional 

 Estabilidad política nacional dentro del contexto internacional 

 Grado de confiabilidad o corrupción en las instituciones del país 

 FACTORES ECONÓMICOS 

 Situación de la economía nacional  

 Tendencias económicas del país 

 Impuestos y política fiscal en el país 

 Naturaleza de los ciclos de comercialización y venta 

 Tendencias en los mercados y canales de mercados 

 Tendencia en las motivaciones de compra de los consumidores 

 Tasas de interés y políticas cambiarias 

 Nivel de liquidez de los consumidores en el país 

 Índice de confianza de los consumidores en el país 

 Impacto del nivel de desempleo en los mercados 

FACTORES SOCIALES 

 Demografía en el país 

 Actitudes y opiniones de los consumidores en los mercados 
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 Motivaciones de compra, modas y tendencias en los mercados 

 Influencia de los medios de información 

 Importancia de la imagen de marca o de empresa en el país 

 Patrones de compra / consumo de los consumidores 

 Principales eventos y su influencia en los mercados 

 Poder de compra de los consumidores y tendencias 

 Factores étnicos y religiosos que afectan a los mercados 

 Niveles de educación y formación en el país y su efecto en los mercados 

 Inmigración / emigración 

 Situación laboral y actitud frente al trabajo en las empresas 

 Estilos de gestión preponderantes en el país 

FACTORES TECNOLÓGICOS 

 Desarrollos tecnológicos y relevantes en el entorno 

 Ayudas a la investigación en el país 

 Obsolescencia tecnológica en el entorno 

 Estado de la tecnología de Información y Comunicaciones 

 Mecanismos / tecnologías de compra utilizadas por los consumido res 

 Potencial de innovación en el país 

 Acceso a la tecnología, licencias y patentes 

 Gestión de la propiedad intelectual en el país 

 Estado de la Investigación y Desarrollo en el país 

 Fuentes y usos de la energía en el país 

 Estado de desarrollo de la red Internet en el país 

 Estado de la infraestructura de transporte en el país 

 Nuevos desarrollos tecnológicos en la enseñanza y el aprendizaje 

FACTORES LEGISLATIVOS 

 Legislación vigente aplicable, en los mercados del entorno 

 Legislación futura aplicable 

 Legislación Nacional / Internacional aplicable 

 Órganos de regulación y procesos adecuados 

 Legislación laboral aplicable en el país 

 Leyes de protección a los consumidores 

 Regulaciones específicos aplicables a los sectores empresariales 

 Leyes que regulan la competencia en el país 

FACTORES ES MEDIOAMBIENTAL 

 Consideraciones ecológicas y medioambientales 

 Regulaciones medioambientales adecuadas, nacionales e internacionales 



24 

 

 Impacto de los aspectos medioambientales en los consumidores 

 Concepto de valor medioambiental en el mercado 

 Cultura empresarial en el país respecto a los factores medioambientales les 

 Manejo de residuos contaminantes en el país 

 Importancia del impacto del desarrollo industrial en el medio ambiente 

 

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 2 

En esencia, el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la competencia. Sin 
embargo, los ejecutivos suelen definir la competencia de una forma demasiado 
estrecha, como si fuera algo que ocurriera sólo entre los competidores directos 
actuales. No obstante, la competencia por las utilidades va más allá de los rivales 
establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas competitivas: los clientes, 
los proveedores, los posibles entrantes y los productos substitutos. La rivalidad 
extendida, que se genera como consecuencia de las cinco fuerzas, define la 
estructura de un sector y da forma a la naturaleza de la interacción competitiva 
dentro de un sector. 

La comprensión de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, revela los 
orígenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a 
la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo. Una estructura 
saludable de su sector debería ser tan importante para un estratega como la 
posición de su empresa. Comprender la estructura de un sector también es clave 
para un posicionamiento estratégico eficaz. Como veremos, defender a la empresa 
de las fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio es crucial para la 
estrategia. La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas más fuertes determinan 
la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos más importantes de 
la elaboración de la estrategia. 

Las fuerzas que le dan forma a la competencia: 

 

 AMENAZA DE ENTRADA.  

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de 
adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los precios, costos y 
la tasa de inversión necesaria para competir. La amenaza de nuevos entrantes, por 
lo tanto, pone límites a la rentabilidad potencial de un sector. Cuando la amenaza 
es alta, los actores establecidos deben mantener los precios bajos o incrementar la 
inversión para desalentar a los nuevos competidores. 

                                                             
2 (Poter, 2012) 
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Barreras de entrada. Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores 
establecidos en comparación con los nuevos entrantes. Existen siete fuentes 
importantes: 

 Economías de escala por el lado de la oferta. 
 Beneficios de escala por el lado de la demanda. 
 Requisitos de capital. 
 Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamaño. 
 Costos para los clientes por cambiar de proveedor. 
 Acceso desigual a los canales de distribución. 
 Políticas gubernamentales restrictivas. 

 

 EL PODER DE LOS PROVEEDORES.  

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para sí mismos 
cobrando precios más altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo 
los costos a los participantes del sector. 

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores 
para adquirir insumos. Un grupo de proveedores es poderoso si:  

 Está más concentrado que el sector al cual le vende. 
 Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus 

ingresos. 
 Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de 

proveedor. 
 Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados. 
 No existe un substituto para lo que ofrece el grupo proveedor. 
 El grupo proveedor puede amenazar creíblemente con integrarse en el 

sector de forma más avanzada. 
 

 EL PODER DE LOS COMPRADORES.  

Los clientes poderosos –el lado inverso de los proveedores poderosos– son 
capaces de capturar más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor 
calidad o mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen 
que los participantes del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad 
del sector. 

Al igual que con los proveedores, existen distintos grupos de clientes con diversos 
poderes de negociación. Un grupo de clientes cuenta con poder de negociación si:  

 Hay pocos compradores o cada uno compra en volúmenes que son 
grandes en relación con el tamaño de un proveedor. 

 Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre sí. 
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 Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor. 
 Los compradores pueden amenazar creíblemente con integrarse hacia 

atrás en el sector, y fabricar los productos del sector por sí mismos si los 
proveedores generan demasiadas utilidades. 

Un grupo de compradores es sensible al precio si:  

 El producto que compra al sector representa una parte importante de su 
estructura de costos o presupuesto de adquisiciones. 

 El grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo, o, 
de alguna forma u otra está presionado por recortar sus costos de 
adquisición. 

 La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy 
afectada por el producto del sector 

 El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador. 
 

 LA AMENAZA DE LOS SUBSTITUTOS.  

Un substituto cumple la misma función o una similar que el producto de un sector 
mediante formas distintas. Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad 
del sector sufre. 

La amenaza de un substituto es alta si: 

 Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempeño respecto del producto 
del sector. 

 El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo. 
 

 LA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES.  

La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares, 
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campañas 
publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la 
rentabilidad del sector. 

La rivalidad es más intensa cuando: 

 Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamaño y 
potencia. 

 El crecimiento del sector es lento. 
 Las barreras de salida son altas. 
 Los rivales están altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser 

líderes, sobre todo si tienen metas que van más allá del desempeño 
económico en ese sector en particular. 
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 Las empresas no son capaces de entender bien sus señales mutuamente, 
debido a una falta de familiaridad entre ellas, enfoques competitivos 
distintos o metas diferentes. 

 

COCTELERIA3 

 UNA MEZCLA PERFECTA 

Origen de la mezcla 

La palabra cóctel procede del inglés cock tail, es decir, cola de gallo. Sin embargo, 
no está claro por qué la mezcla de distintos ingredientes en una bebida acabó 
recibiendo esta denominación. Son muchas y muy variadas las versiones que se 
consideran al respecto. 

 Lo más probable es que el origen de la palabra se encuentre en México. Tras el 
descubrimiento de América, los colonos se aficionaron a las peleas de gallos, que 
tenían lugar en tabernas y hostales a lo largo de todo el país. Durante los encuentros 
bebían mezclas de bebidas que tenían distintos colores. Uno de los participantes, 
dicen, comentó que el brebaje parecía una cola de gallo. Como las peleas eran más 
que frecuentes el término se popularizó para hacer referencia a una mezcla de 
bebidas. 

 A través del tiempo, el cóctel siempre ha estado ligado a los eventos, al ocio y a la 
diversión. Su presencia ha sido tan importante en este tipo de reuniones que su 
concepto ha traspasado fronteras y ha conquistado nuevos significados. Así, desde 
hace décadas un cóctel no se refiere ya únicamente a un combinado, sino que 
también hace alusión a una reunión o fiesta que tiene lugar al final de la tarde y en 
la que, según la Real Academia de la Lengua, se consumen bebidas. 

 REFRESCOS Y CÓCTELES, UNA HISTORIA MUY CERCANA 

Disfrutar de un cóctel es un momento de placer en el que el paladar siempre 
descubre nuevas sensaciones. Las bebidas refrescantes, con sus propiedades 
organolépticas, sus aromas, sus matices dulces, ácidos o amargos y sus burbujas 
han contribuido desde hace más de 200 años a potenciar el sabor de los 
combinados y, por eso, son uno de los ingredientes principales a la hora de elaborar 
un buen cóctel. Las combinaciones de bebidas tienen un origen milenario. Ya en la 
Grecia clásica se mezclaban distintos caldos con miel y plantas aromáticas, con el 
fin de conseguir bebidas más agradables. De hecho, uno de los primeros 
testimonios que hace referencia a la combinación de distintos ingredientes para 
conseguir una bebida diferente y deliciosa procede de Hipócrates, en torno al año 
400 a.C. 

                                                             
3 (ANFABRA, 2013) 
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El término cóctel aparece por primera vez escrito y, además, ligado ya a las bebidas 
refrescantes. Se trataba del periódico americano The Balance and Columbian 
Repositor y era el verano de 1806. En dicha publicación se incluyó la primera receta 
publicada, elaborada a base de bitter, y se definió el cóctel como “una bebida 
estimulante compuesta por diversos líquidos, a la que se añaden azúcares, agua y 
bitters”. 

 LOS AÑOS DORADOS DE LA COCTELERÍA 4 

Fue precisamente en Estados Unidos donde se popularizó su consumo. Durante los 
maravillosos años 20 Norteamérica vivió un momento de esplendor económico, 
artístico y cultural. El glamour, la elegancia y la innovación eran las características 
predominantes en la sociedad y los cócteles supieron empaparse del ambiente del 
momento. Nacieron así infinidad de mezclas con refrescos inspirados en los iconos 
románticos y las estrellas de cine de la época y muchas de las míticas 
combinaciones que constituyen la base de casi todas las actuales. 

Los refrescos se convirtieron en uno de los ingredientes principales de los cócteles. 
Su enorme variedad de sabores como la cola, la naranja, el limón, la tónica o el 
lima-limón multiplicaban las posibilidades de crear mezclas fantásticas y 
refrescantes. Además, los refrescos con gas comenzaron a ser muy apreciados por 
los barmans porque se dieron cuenta de que las burbujas potenciaban el sabor y el 
aroma de los cócteles haciendo que la mezcla resultase mucho más intensa y 
agradable para el paladar. 

Desde entonces la cultura de los cócteles ha evolucionado estrechamente ligada a 
la sociedad y a los acontecimientos históricos y ha ido incorporando las nuevas 
propuestas de bebidas que la industria ha sacado al mercado para adaptarse a los 
nuevos gustos y necesidades de la población. 

 Actualmente disfrutar de un cóctel se ha convertido en un arte que cada vez saben 
apreciar más personas. Desde los sabores más delicados y perfumados, hasta los 
más secos y fuertes hay una variedad infinita dispuesta a sorprendernos y a 
hacernos pasar un momento de auténtico placer para los sentidos. 

 

MARCO CONCEPTUAL 

 

                                                             
4 (ANFABRA, 2013) 
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 COCTELERIA 

La cocteleria es el estudio de la relación entre bebidas, frutas, flores, hierbas, 
helados y cualquier otro ingrediente comestible que pueda ser transformado en 
líquido, por distintos métodos de preparación. 5 

 COCTEL6 

Según el Diccionario Panhispánico de dudas un cóctel (pl. cócteles) o coctel (del 
inglés cocktail) es una preparación a base de una mezcla de diferentes bebidas en 
diferentes proporciones, que contiene por lo general unos o más tipos de bebidas 
alcohólicas junto a otros ingredientes, generalmente jugos, frutas, salsas, miel, 
leche o crema, especias, etc. También son ingredientes comunes de los cócteles 
las bebidas carbónicas o refrescos sin alcohol, la soda y el agua tónica. (Cocteles 
para todos)  

 BAR 

Un bar es un lugar en donde se sirven bebidas alcohólicas, refrescos o infusiones. 
Algunos bares se organizan especialmente como lugares de encuentro entre 
conocidos y amigos, como espacios de interacción social. 7 

 BARMAN O BARTENDER8 

Un bartender es la persona que atiende detrás de una barra a los clientes. Puedes 
encontrarlos en bares, discotecas, restaurantes, entre otros lados parecidos. Se 
encarga de mezclar y servir bebidas o lo que se llama la coctelería, una sin alcohol, 
y otras con alcohol, como cerveza, vino, whiskey, vodka, etc.  

 LA BARRA9 

Es el lugar en donde se sirven bebidas para el consumo, generalmente de pie ante 
el mostrador. Es el sector más importante de un establecimiento gastronómico.  

 

MARCO LEGAL 

 NORMA TÉCNICA NTS-USNA SECTORIAL COLOMBIANA 007 10 

NORMA SANITARIA DE MANIPULACIÓN DE ALIMENTOS 

 REFERENCIAS NORMATIVAS 

                                                             
5 (Bartender.com, 2019) 
6 (todos, 2010) 
7 (Definicion, 2014) 
8 (Cocteleria, 2016) 
9 (Patagonico, s.f.) 
10 (MINCIT, 2015) 

https://definicion.mx/interaccion/
https://www.cocteleria.com.mx/
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 NTS-USNA 002, Servicio de alimentos y bebidas de acuerdo con 

estándares técnicos. 
 NTS-USNA 003, Control en el manejo de materia prima e insumos en 

el área de producción de alimentos conforme a requisitos de calidad. 
 NTS-USNA 004, Manejo de los recursos cumpliendo con el 

presupuesto y el plan de trabajo definido por el establecimiento 
gastronómico. 

 NTS-USNA 005, Coordinación de la producción de alimentos de 
acuerdo con los procedimientos y estándares establecidos. 
 

 TÉRMINOS Y DEFINICIONES11 
 

 Alimentos de alto riesgo. Alimentos de mayor riesgo en salud pública: 
los alimentos que puedan contener microorganismos patógenos y 
favorecer la formación de toxinas o el crecimiento de microorganismos 
y alimentos que puedan contener productos químicos nocivos. (hielo, 
helados de agua y algunos jugos o zumos de fruta.) 

 Alimento de menor riesgo en salud pública. Alimentos que tienen poca 
probabilidad de contener microorganismos patógenos y normalmente 
no favorecen su crecimiento debido a las características de los 
alimentos y los alimentos que probablemente no contienen productos 
químicos nocivos. (café, té, frutas y hortalizas deshidratadas) 

 Alimento de riesgo medio en salud pública. Alimentos que pueden 
contener microorganismos patógenos, pero normalmente no 
favorecen su crecimiento debido a las características del alimento o 
alimentos que es poco probable que contengan microorganismos 
patógenos debido al tipo de alimento o procesamiento del mismo, pero 
pueden apoyar la producción de toxinas o el crecimientos de 
microorganismos patógenos. (pulpas y purés de fruta, néctares y 
refrescos de fruta, frutas en almíbar, frutas fermentadas, algunas 
hortalizas y vegetales.) 

 Área de preparación. Zona o lugar donde la materia prima se somete 
a procesos de transformación. 

 Higiene de los alimentos. Todas las condiciones y medidas necesarias 
(limpieza, desinfección y esterilización) para asegurar la inocuidad de 
los alimentos en todas las fases de la cadena alimentaria. 

 Limpieza. Eliminación de suciedad visible. 
 Manipulador de alimento. Es toda persona que interviene 

directamente y aunque sea en forma ocasional en actividades de 
fabricación, procesamiento, preparación envase, almacenamiento, 
transporte y expendio de alimentos.  

                                                             
11 (MINCIT, 2015) 
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 Dotación del personal manipulador. Elementos o indumentaria 
utilizada para proteger al alimento de cualquier tipo de contaminación. 
Ejemplos gorros, delantales, tapabocas, entre otros. (Protección del 
alimento).  

 P.E.P.S. Sistema que se utiliza para la correcta rotación de las 
materias primas, producto en proceso y producto terminado. Consiste 
en aplicar en los productos “primeros en entrar, primeros en salir”. 

 

 REQUISITOS PARA LA RECEPCIÓN DE MATERIAS PRIMAS12  
 

 En la recepción de la materia prima se debe tener en cuenta: 
 Contar con estándares de calidad que especifiquen las 

características organolépticas: Color, olor y textura; 
 condiciones de empaque 

 El encargado de recibir la materia prima se debe lavar las manos con 
agua y jabón desinfectante, después de haber ido al baño o haber 
realizado cualquier otra tarea no higiénica como manipular dinero, 
sacar la basura o realizar tareas de limpieza y desinfección, previo a 
la recepción de la materia prima. 

 El encargado de la recepción de la materia prima debe verificar que 
cumpla con las normas legales vigentes sobre rotulado: fecha de 
elaboración, fecha de vencimiento, verificación del lote, cantidad, 
proveedor (dirección y teléfono), ingredientes y recomendaciones para 
el almacenamiento. 

 

 REQUISITOS PARA EL ALMACENAMIENTO DE LA MATERIA PRIMA 
 

 El encargado de almacenar la materia prima debe aplicar el sistema P.E.P.S 
(primeros en entrar primeros en salir).  

 6.3 La materia prima una vez inspeccionada debe ser almacenada en las 
condiciones de temperatura requeridas de acuerdo con su naturaleza 
(temperatura ambiente, refrigerada o congelada). 

 Las áreas de almacenamiento deben permanecer limpias, secas, ordenadas 
y permitir la circulación del aire. 

 Para el almacenamiento de materia prima refrigerada se establecen los 
siguientes requisitos:  

 Los alimentos se deben mantener a una temperatura entre los 0 °C 
y los 4 °C para evitar la multiplicación de microorganismos.  

 El almacenamiento de la materia prima debe ser tal, que no obstruya 
la circulación del aire por toda la unidad de frío.  

                                                             
12 (MINCIT, 2015) 
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 La materia prima que requiera ser porcionada o procesada deberá 
manipularse en pequeñas cantidades para asegurar la cadena de 
frio. 

 Para el almacenamiento de materia prima en seco se establecen los 
siguientes requisitos:  

 Las condiciones de almacenamiento de los alimentos debe garantizar 
la inocuidad del producto.  

 Si la materia prima es retirada de su empaque original, se debe 
colocar en recipientes cubiertos y aptos para el contacto con 
alimentos, rotulados con la fecha de vencimiento, identificados, 
protegidos y de fácil limpieza. 
 

 REQUISITOS SANITARIOS PARA LOS MANIPULADORES DE 
ALIMENTOS 13 
 Todo manipulador de alimentos para desarrollar sus funciones debe 

recibir capacitación básica en materia de higiene de los alimentos y 
cursar otras capacitaciones de acuerdo con la periodicidad 
establecida por las autoridades sanitarias en las normas legales 
vigentes.  

 Todo manipulador de alimentos debe contar con una certificación 
médica en la cual conste la aptitud o no para la manipulación de 
alimentos. 

 Los manipuladores de alimentos no podrán desempeñar sus 
funciones en el evento de presentar infecciones dérmicas, lesiones 
tales como heridas y quemaduras, infecciones gastrointestinales, 
respiratorias u otras, susceptibles de contaminar el alimento durante 
su manipulación. 

 REQUISITOS SANITARIOS PARA LA MANIPULACIÓN DE LOS 
ALIMENTOS. 

 
 La manipulación durante el procesamiento de un alimento se debe 

hacer higiénicamente, utilizando procedimientos que no lo contaminen 
y empleando utensilios limpios y desinfectados.  

 Todas las operaciones de manipulación de alimentos durante la 
obtención, recepción de materia prima, elaboración, procesamiento y 
servicio se deben realizar en condiciones y en un tiempo tal que se 
evite su contaminación, alteración y daños físicos 

 Los elementos que se utilicen para cubrir los alimentos deben estar 
limpios y desinfectados durante el proceso de preparación, con el fin 
de evitar que queden expuestos a la contaminación ambiental.  

 Ningún alimento o materia prima se debe ubicar directamente sobre el 
piso, independientemente de estar o no estar envasado. 
 

                                                             
13 (MINCIT, 2015) 



33 

 

 REQUISITOS PARA LA LIMPIEZA E HIGIENE DE INSTALACIONES, 
EQUIPOS, MENAJE, LENCERÍA Y UTENSILIOS 

 
 Para la limpieza e higiene de equipos se establecen los siguientes 

requisitos:  
 Los equipos utilizados se deben mantener limpios y 

desinfectados de acuerdo con los procedimientos establecidos 
por el establecimiento gastronómico. 

 Para la limpieza e higiene del menaje y utensilios se establecen los 
siguientes requisitos:  

 Los utensilios y el menaje se deben lavar, desinfectar y 
disponer en un lugar que lo proteja de la contaminación 
después de cada uso para evitar la contaminación cruzada.  

 La lencería se debe lavar después de su uso. 
 REQUISITOS PARA EL MANEJO Y DISPOSICIÓN DE RESIDUOS  

 El establecimiento gastronómico debe desarrollar e implementar un 
programa de manejo de residuos.  

 El establecimiento gastronómico debe contar con los recipientes 
suficientes, de material apto, con tapa y debidamente identificados 
para la recolección de los residuos generados. Teniendo la 
normatividad ambiental y la legislación vigente.  

 El establecimiento gastronómico debe usar bolsas preferiblemente de 
material degradable y teniendo en cuenta los colores que identifican 
los residuos que contienen.  

 Las canecas de basura se conservarán en una superficie cerrada 
reservada al efecto y separada de los almacenes de alimentos. 10.5 
El área de almacenamiento de residuos estará aislada de las zonas 
de preparación, almacenamiento y/o ensamble de alimentos, estará 
bien ventilada, protegida contra el ingreso de plagas, de fácil limpieza 
y desinfección. 

 

 CODIGO NACIONAL DE POLICIA Y CONVIVENCIA 14 

 ARTÍCULO 38 Comportamientos que afectan la integridad de niños, niñas 
y adolescentes. 

Los siguientes comportamientos afectan la integridad de los niños, niñas y 
adolescentes y por lo tanto no deben realizarse. Su incumplimiento da lugar 
a medidas correctivas, sin perjuicio de lo establecido por la normatividad 
vigente sobre la materia y de la responsabilidad penal a que haya lugar: 
 

 Permitir, auspiciar, tolerar, inducir o constreñir el ingreso de los niños, 
niñas y adolescentes a los lugares donde: 

                                                             
14 (NACIONAL, s.f.) 
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 Se realicen actividades de diversión destinadas al consumo de 
bebidas alcohólicas y consumo de cigarrillo, tabaco y sus 
derivados y sustancias psicoactivas 

 Facilitar, distribuir, ofrecer, comercializar, prestar o alquilar, cualquiera 

de los siguientes elementos, sustancias o bebidas, a niños, niñas o 

adolescentes: 

 Bebidas alcohólicas, cigarrillo, tabaco y sus derivados, 
sustancias psicoactivas o cualquier sustancia que afecte su 
salud; 

 Inducir a niños, niñas o adolescentes a: 
 Consumir bebidas alcohólicas, cigarrillo, tabaco y sus 

derivados, sustancias psicoactivas o cualquier sustancia que 
afecte su salud; 
 

 ARTÍCULO 87 Requisitos para cumplir actividades económicas.15 
 

 Mantener vigente la matrícula mercantil de la Cámara de Comercio de 
la respectiva jurisdicción donde se desarrolle la actividad. 

 La comunicación de la apertura del establecimiento, al comandante de 
estación o subestación de Policía del lugar donde funciona el mismo, 
por el medio más expedito o idóneo, que para tal efecto establezca la 
Policía Nacional. 

 Cumplir con los horarios establecidos para la actividad económica 
desarrollada. 

 Las condiciones de seguridad, sanitarias y ambientales determinadas 
en el régimen de Policía. 

 El objeto registrado en la matrícula mercantil y no desarrollar otra 
actividad diferente. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
15 (NACIONAL, s.f.) 
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MARCO GEOGRAFICO 

La ejecución del proyecto inicialmente se llevara a cabo en los municipios de 
Girardot y Ricaurte  

Ilustración 1 Mapa del área metropolitana  

Ilustración 1 MAPA AREA METROPOLITANA 

 

Fuente: Imágenes Google 

Se estimó iniciar en el municipio de Girardot por ser la capital turística y principal eje 
comercial de la provincia del Alto Magdalena, de igual manera el municipio de 
Ricaurte en los últimos años ha presentado un acrecentamiento en infraestructura 
residencial convirtiéndose en uno de los más importantes destinos de la provincia y 
afluentes de turistas de Girardot. 
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8. METODOLOGIA 

METODO DE INVESTIGACION 

Para enfocar el proyecto hacia el objetivo general del mismo como es deducir si es 
factible o no la creación del Bar Móvil, se debe como primera estancia recopilar 
información de la posible demanda en el mercado para determinar la viabilidad del 
proyecto y así poder establecer estrategia de mercadeo y de igual manera definir el 
recurso financiero necesario para la puesta en marcha. 

 

POBLACION  

La prioridad del objetivo de estudio del presente proyecto es la factibilidad y para 
ello se tuvo en cuenta la población de los municipios donde como eje estratégico se 
ven a desarrollar las actividades comerciales. Según la revista de tecnología y 
productividad Girardot, regional Cundinamarca quien realizaron la caracterización 
del perfil turístico de los municipios de Girardot y Ricaurte conforman una 
conurbación de una población de unos 159.169 habitantes aproximadamente, 
donde Girardot cuenta con una población flotante de 122.000 turistas y Ricaurte de 
20.000 de los cuales con una muestra de 508 visitantes encuestados el 52.4% son 
mujeres y el 47.6% son hombres, y de la misma encuesta se obtiene que el 79.1% 
provienen de la ciudad de Bogotá, el 5.9% de Ibagué y el 3.1% de Melgar. 

 

TIPO DE INVESTIGACION 

El tipo de investigación que se empleara para el estudio es de carácter cualitativo 
con un alcance descriptivo debido que lo que se desea obtener es información 
detallada de los gustos y necesidades de las personas que tienen como preferencia 
el consumo de bebidas tanto alcohólicas como no alcoholices para compartir en los 
momentos de esparcimiento y diversión. 

Para le recolección de datos se diseñara un instrumento (Encuesta) con una 
formulación de preguntas diseñadas para la recolección de información precisa y 
así analizar, tabular y sacar conclusiones que permitan generar bases sólidas para 
la toma de decisiones. 

De los prospectos que se encuentren de la demanda existente, se planea es iniciar   
operaciones, con un mercado del 20% para el primer año, esta se incrementaría 
cada año de acuerdo a la tasa de crecimiento anual de la población del municipio 
de Girardot, fijada por el DANE que es del 0.538%, en un horizonte de 5 años, que 
es el calculado para este proyecto. 
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TECNICA DE RECLECCION DE INFORMACION 

Como se mencionó anteriormente el método para la obtener los datos se efectuara 
a través de una encuesta que se aplicara de manera aleatoria en sitios de mayor 
movilidad de transeúntes como lo son el parque central y el terminal de transportes. 

 

RESULTADOS 

 

De las encuestas que se efectuaron a 60 personas escogidas aleatoriamente se 
obtuvo la información que se analizó de acuerdo a la próxima tabulación 

Tabla 1 PRIMEROS ANALISIS 

 

 

Ilustración 2 EDADES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

RESIDENTE TURISTA

6 4

15 12

9 6

7 2

37 24

EDADES

DE 18 A 22

DE 23 A 30

DE 31 A 45

DE 45 A 65

61

SUBTOTAL

TOTAL



38 

 

 

Con el primer resultado se pudo obtener de forma desglosada los diferentes rangos 
de edades que sirven para clasificar la información de las demás preguntas del 
instrumento, de igual manera tenemos que a pesar de la temporada baja se 
encontraban turistas representando el 31% del total de los encuestados frente a un 
61% de residentes, analizando que en cualquier época del año el target del proyecto 
tiene viabilidad. 

Tabla 2 SEGUNDO ANALISIS 

 

 

Ilustración 3 SEXO 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

RESIDENTE TURISTA

22 14

15 10

37 24

TOTAL 61

SUBTOTAL

SEXO

FEMENINO

MASCULINO
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Para el segundo resultado se analiza que de los 37 encuestados en calidad de 
residentes, las mujeres representan un 59% (22) y los hombres un 41% (15), y para 
los turistas se observa que un 58% (14) son mujeres y un 42% (10) son hombres, 
dando como resultado final de los 61 encuestados el 59% son del género femenino 
y el 41% son del sexo masculino, datos que sirven para orientar las respuestas de 
las demás preguntas del instrumento. 

Tabla 3 TERCER ANALISIS 

 

 

Ilustración 4 EPOCA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

En el presente análisis se puede apreciar que de los encuestados el 11% salen 
entre semana a divertirse, esto se debe a que laboran los fines de semana, 20% 
escogen el fin de semana para salir y por último el 69% prefieren una temporada 
con puente para salir a compartir con amigos y familiares. De lo siguiente se 

RESIDENTE TURISTA

5 2

8 4

24 18

EPOCA

ENTRE SEMANA

FIN DE SEMANA

FESTIVOS

TOTAL 61
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concluye que la opciones 2 y 3 son las más propicias para realizar las actividades 
comerciales del Bar Móvil. 

Tabla 4 CUARTO ANALISIS 

 

 

Ilustración 5 FESTIVIDADES 

 

 Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

Este análisis confirma con lo que se había determinado en escoger las diferentes 
celebraciones y festividades públicos como área de acción para la comercialización 
de los productos del proyecto, según los resultados tanto turista como residentes 
prefieres estas fechas para salir con 84% del total de los encuestados. 

RESIDENTE TURISTA

31 22

6 2

37 24

FESTIVIDADES

SI

NO

SUBTOTAL

TOTAL 61
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Tabla 5 QUINTO ANALISIS 

 

 

Ilustración 6 SITIOS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

En el presente resultado se puede analizar que las personas prefieren ir a 
discotecas con un 36%, frente al 31% de los que van a bares y el 13% que se sitúan 
en las tiendas, el 20% que se divierten en la calle como porcentaje global, dentro de 
los turistas encuestados el 16% escogen la calle, esta cifra favorece al segmento 
del mercado escogido del proyecto para establecer estrategia de marketing. 

RESIDENTE TURISTA

17 5

13 6

5 3

2 10

37 24

BAR

TIENDA

CALLE

SUBTOTAL

TOTAL 61

SITIOS

DISCOTECA
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Tabla 6 SEXTO ANALISIS 

 

 

Ilustración 7 GUSTOS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

El presente resultado permite establecer cuáles son los principales motivos por el 
cual las personas visitan los establecimientos para satisfacción de sus necesidades. 

El 8% les gusta de los sitios la música, el otro 20% se inclinan por la atención, 43% 
por el precio y 30% por la innovación, se puede evidenciar que los puntos más altos 
son el precio y la innovación dichos datos se alinean con las estrategias del 
proyecto. 

 

 

 

RESIDENTE TURISTA

2 3

6 6

18 8

11 7

37 24

TOTAL 61

GUSTOS

MUSICA

ATENCION

PRECIO

INNOVACION

SUBTOTAL
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Tabla 7 SEPTIMO ANALISIS 

 

 

Ilustración 8 BEBIDAS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

En este análisis se evidencias que muy pocas personas a la hora de salir en grupo 
optan por la gaseosa presenta un 10% del total, la cerveza y los diferentes licores 
obtienen un 28% cada uno, y por último y encabezando el resultado se encuentra 
como mayor preferencia de bebida es la cerveza con un 34%, para el proyecto se 
puede impulsar una mayor variedad de cocteles con cerveza. 

RESIDENTE TURISTA

4 2

14 7

9 8

10 7

37 24

COCTELES

SUBTOTAL

TOTAL 61

BEBIDAS

GASEOSA

CERVEZA

LICOR
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Tabla 8 OCTAVO ANALISIS 

 

 

Ilustración 9 COCTELES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

De acuerdo con los resultados a la pregunta de cuál tipo de coctel escogería el 67% 
prefiere un coctel con alcohol y la ocasión que predomina son las reuniones de 
amigos; además, de ese porcentaje el 73% que les gusta con alcohol son mujeres, 
un gran dato para la toma de decisiones, el otro 33% que lo consume sin alcohol lo 
escogería para reuniones familiares. 

RESIDENTE TURISTA

24 17

13 7

37 24

SIN ALCOHOL

SUBTOTAL

TOTAL 61

COCTELES

CON ALCOHOL
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Tabla 9 NOVENO ANALISIS 

 

 

Ilustración 10 BAR MOVIL 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

El presente resultado es vital para le generación del proyecto, debido a que es el 
que da la viabilidad para su puesta en marcha, a la pregunta de que si escogería un 
Bar Móvil para compartir con amigos y familiares los 61 encuestados respondieron 
que si con un 82% justificando por ser algo innovador en el mercado, y 18% 
respondió que no por factores como seguridad y comodidad. 

 

 

 

 

RESIDENTE TURISTA

30 20

7 4

37 24

BAR MOVIL

SI

NO

SUBTOTAL

TOTAL 61
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Tabla 10 DECIMO ANALISIS 

 

 

Ilustración 11 CONTRATARIA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

En el actual resultado se puede tener una base fundamental para las estrategias 

para las temporadas bajas. A la pregunta que si contratarían los servicios de un Bar 

Móvil para los eventos privados como cumpleaños y reuniones entre otros los 

encuestados respondieron que si en un 79% por qué les parece algo diferente para 

impresionar a los invitados, y un 21% que no porque incrementaría los gastos de 

las reuniones. 

 

RESIDENTE TURISTA

27 21

10 3

37 24

CONTRATARIA

SI

NO

SUBTOTAL

TOTAL 61



47 

 

9. IDEA Y MODELO DE NEGOCIO 

La industria de las bebidas siempre ha sido un icono que representa todo lo que 
involucra celebración y festividad, su desarrollo ha ido siempre de la mano en la 
evolución de la sociedad a través de su historia. No se sabe con exactitud la fecha 
en la cual se originó, pero licores como la cerveza, el vino y el ron tienen una gran 
trayectoria en la cronología humana donde su preparación y comercialización fueron 
siempre representativos en la economía global. 

La Revolución Francesa y la Revolución Industrial fueron dos sucesos homológicos 
que aportaron e impulsaron el comercio trayendo consigo inmensurables avances 
e innovaciones como métodos de preparación, almacenamiento y diversidad en los 
productos; y para la industria licorera no fue la excepción, se implementar nuevas 
técnicas acondicionando las mezclas de licores (cocteles) y el mercado se extendió 
permitiendo su consumo a más personas. Pero fue la Ley seca de 1920 en EE.UU. 
la que verdaderamente fue la antesala para el mundo de los cocteles. Dicha 
prohibición hizo que el licor ilícito fuera más popular y por ende más tentativo para 
el consumo y esto represento grandes ganancias a los contrabandistas y 
comerciantes de esa época llevando a la creación de bebidas artesanales y sin 
alcohol. 

Pero ese acontecimiento no solo trajo una nueva tendencia de mercado a los 
estadunidenses, debido a que ser cantinero era una profesión ilegal en dicho país, 
y esto obligo a la migración a nivel mundial, proliferando el tráfico del licor a 
diferentes culturas en las principales establecimientos como clubes y hoteles de las 
ciudades como la Habana, Paris y Londres donde estas nuevas técnicas del licor 
denominada coctelera ofrecieron placer y glamur. 

 

LA COCTELERIA 

La cocteleria o Mixologia es una rama de la industria de bebidas que se inclina al 
estudio de la relación entre las bebidas, frutas, flores, hierbas, helados y cualquier 
otro ingrediente comestible que pueda ser transformado en líquido, por distintos 
métodos de preparación 16. En el arte de la mezcla no todo vale. Existe un equilibrio 
que evitará intoxicaciones y resacas, o como lo expresa Diego Cabrera experto 
Bartender Bonaerense "No se trata de mezclar destilados, zumos, hierbas y demás 
ingredientes sin ton ni son, si no se controlan con precisión las medidas de cada 
componente ni se tiene en cuenta su papel en el cóctel, el fracaso está asegurado. 
Lo más probable es que acabemos echándolo todo por el desagüe del fregadero". 

El estudio para la preparación de cocteles no es generalizado de manera global, 
debido al comportamiento socio-cultural, porque los ingredientes y sobre todo los 

                                                             
16 (Bartender.com, 2019) 
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gustos cambian de acuerdo a cada país; y entre las características de paladar que 
distinguen a las naciones se encuentran unas específicas como la son las de género 
(Masculino y Femenino). Las mujeres prefieren cocteles más dulces y con copas 
delicadas, gracias a esta preferencia, apetecen cocteles efervescentes, licuados o 
estilo Martinis; por el contrario los hombres tienen prioridad por cocteles secos, 
fuertes y ácidos, servidos en copas con recta o circulares mas no ovalados, el 
género masculino es amante de cocteles construidos o Mixeados17. 

Pero el arte de la mixologia también tiene bebidas que conecta ambos géneros 
como lo son los cocteles macerados entre los que se encuentran los conocidos 
Mojito, Caipirina y el Caipirosca ideales para ambos gustos.18 

 

 CLASIFICACIÓN 

El comercio de los cocteles y su aporte a la economía a través del turismo ha ido de 
la mano con el emprendimiento y la innovación y pendiente siempre de las 
tendencias en los gustos de los consumidores; hoy por hoy la carta o menú de oferta 
que brinda la cocteleria cuenta con una gran variedad de productos y estilos de 
preparación; además de una clasificación según la ocasión u/o eventualidad. Entre 
los tipos de cocteles se encuentran:19 

 SEGÚN SU FUNCIÓN: 

 Aperitivos: De poco volumen. Con sabor generalmente seco y de 
alta graduación alcohólica. 

 Digestivos: Se sirven en poca cantidad. Su graduación es alta y su 
sabor muy dulce, a base de licores cremosos. 

 Refrescantes: Como su nombre lo indica, su finalidad es calmar la 
sed del consumidor. Son tragos grandes y con menos alcohol, 
incluso sin este. 

 Reconstituyentes: Aquellos que entre sus ingredientes tienen 
elementos nutritivos que ayudan a reducir los efectos adversos del 
alcohol. Ricos en vitaminas y proteínas. 

 Estimulantes: Cocteles que incrementan los niveles de atención. 
Se acostumbra servirlos calientes y muy especiados. 
 

 SEGÚN SU MÉTODO DE ELABORACIÓN: 

 
 Directos: Se elaboran sirviendo directamente en el vaso o copa. 

                                                             
17 (Bartender.com, 2019) 
18 (Bartender.com, 2019) 
19 (Vino, 2018) 
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 Refrescados: El hielo es actor fundamental. Se coloca en la 
coctelera y se mezclan con una cuchara especial. 

 Batido: El método clásico. Se baten todos los ingredientes hasta 
obtener un resultado homogéneo. 

 Frozzen: Un trago que se hace en la licuadora. Hielo y frutas se 
procesan hasta formar un granizado. 

 Flameados: Al líquido se le prende una ligera llama en la superficie. 
Tiene una función decorativa, al tiempo que el fuego quema el 
exceso de alcohol y suaviza el sabor. 

 Macerados: Contienen frutas, verduras o hierbas machacadas 
previamente en un mortero y que han sido bañadas con alcohol por 
un tiempo determinado. 

 

 SEGÚN SUS INGREDIENTES TÍPICOS:  

 

 Collins: Limón, azúcar y soda. 

 Sour: Limón y azúcar. 

 Sunrise: Jugo de naranja y uvas. 

 Grog: Trago caliente, con clavo de olor, limón y canela. 

 Flip: Yema de huevo y azúcar. 

 Julep: Azúcar y hojas de menta. 

 Fizz: Frutas, azúcar y soda. 

 On the rocks: El abundante hielo es el actor principal. 

 Cobbler: Azúcar, trozos de frutas, hielo picado y soda 

 

 PRESENTACIÓN O DECORACIÓN  

Uno de los principales detalles que hace de los cocteles una bebida que a quien los 
consuma sienta cierto grado de status y glamur es la manera como se sirven y por 
ende la presentación u/o decoración es el factor primordial que complementa el 
producto con un servicio de calidad, existe una gran variedad y estilos de copas 
para cada tipo de evento y de coctel, que da a su presentación un toque de 
particularidad según el paladar del cliente, pero; lo que realmente obsequia la 
satisfacción es la decoración que acompaña dicha presentación. 

La decoración de los cocteles debe ser un estimulante para el gusto y sobre todo 
muy estética y atractiva visualmente, nunca extravagante. Existe diferencia entre 
ornamento, adorno y decoración las cuales son: 20 

                                                             
20 (Bartender.com, 2019) 
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 Ornamento: Se trata de un aditivo que se le puede aplicar al coctel e influye 
directamente en el sabor. Un ejemplo son las gotas de amargo de angostura 
que se le adiciona al Pisco Sour. 

 Adorno: Es el detalle que lleva un coctel y que a pesar que es comestible no 
influye absolutamente en el sabor. Un ejemplo es la rodaja de limón al borde 
de la copa. 

 Decoración: Es el adorno no comestible, que no influye en el sabor y su 
finalidad es totalmente estética o para alguna función específica. Un ejemplo 
son las pequeñas sombrillas que se adicionan en la presentación. 
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10. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 

ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER  

 

Ilustración 12 FUERZAS DE PORTER 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 NUEVOS COMPETIDORES 

Este factor presenta un puntaje alto de riesgo; en la actualidad se presenta una 
tendencia de crecimiento comercial con establecimientos que ofrecen bebidas tanto 
con o sin alcohol acompañados de karaoke y juegos de entretenimiento como el 
llamado “boli rana”, y ya son muchos los sitios que existen. Este crecimiento en serie 
se debe al comportamiento social de copiar e imitar todo aquello que tenga éxito y 
genere una buena ganancia y más aún como la propuesta del proyecto es 
innovadora y promete tener buena acogida por el valor diferencial como ventaja 
competitiva, es evidente que por este motivo exista un alto nivel de riesgo del 
ingreso de nuevos competidores.  
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 PRODUCTOS SUSTITUTOS 

La fuerza de los productos sustitutos es de calificación “alta” generando un nivel de 
peligro para el desarrollo del proyecto; en el mercado existen una buena variedad 
de productos sustitutos para los cocteles como lo son la cerveza, aguardiente, ron 
y vinos entre otros, que son artículos muy populares con una favorable aceptación 
por los consumidores, y realmente los que más amenaza de este factor es la 
facilidad de adquisición o distribución, ya que hay amplia gama de establecimientos 
oferentes que van desde tiendas, licoreras y supermercados hasta bares, tabernas 
y discotecas. 

 CLIENTES 

Para el presente proyecto se establece que la fuerza de los clientes, arrojan una 
puntuación baja, debido a la conducta costumbrista que presenta la población local 
y flotante de consumir en cualquier ocasión bebidas refrescantes con o sin alcohol, 
llevan a este tipo de artículos al margen de productos de consumo masivo, por otro 
lado al presentar un servicio diferente e innovador existe la opción de establecer 
una buena tarifa de venta como precio descremado. 

 PROVEEDORES 

 Los proveedores es otra fuerza que presenta una nota baja de riesgo, debido a que 
para la preparación de los productos del proyecto los ingredientes que se requieren 
son de fácil adquisición en el mercado y por tal motivo se cuenta con una variedad 
de proveedores de los cuales se puede acudir. 

 RIVALIDAD DE LOS COMPETIDORES 

Este poder tiene una calificación media frente al proyecto, porque a pesar que no 
se cuenta con competidores directos, en los sectores de venta se encuentran 
negocios que ofertan productos de consumo masivo con una propuesta de valor 
complementaria como lo es el ambiente de discoteca, juegos en entretenimiento y 
opciones de karaoke 

 CONCLUSIÓN FUERZAS DE PORTER 

La conclusión que se refleja en el análisis de las cinco fuerzas del método de estudio 
del entorno de Michael Porter, se establece que existe una buena probabilidad de 
que el proyecto se inicie de manera positiva, puesto a que la idea oferta una 
propuesta diferente que permitirá un buen comienzo para encaminarlo como una 
empresa emprendedora. 
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ANÁLISIS PESTEL  

El análisis del entorno macroeconómico permite comprender el estado actual de 
todos aquellos factores que influyen de manera directa e indirecta con la razón 
social que pretender efectuar el proyecto; identificar cuáles son las oportunidades y 
amenazas que permite esta herramienta y aunque no pueden ser controlados si 
ayudan con su estudio generar un plan de acción que conlleve a maximizar o 
minimizar según su efecto. 

 ANÁLISIS POLÍTICO 

Los factores de nivel político en mucha ocasiones afectan de manera directa la 
función social de la empresa en el presente con repercusiones para el futuro; una 
política de gobierno que tenga sentido social y de equidad abre espacios para el 
desarrollo económico y genera un ambiente propicio para el emprendimiento y la 
innovación.  

Tabla 11 FACTORES POLITICOS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

El gobierno actual del país del señor Iván Duque Márquez en su plan nacional de 
desarrollo relaciona una serie de acciones a corregir brindando alternativas de 
crecimiento comercial favoreciendo un ambiente adecuado para la actividad del 
proyecto, entre le cuales se encuentra: 

 INICIATIVAS DE DESARROLLO Y FORTALECIMIENTO EMPRESARIAL 

Las incubadoras y aceleradoras de Colombia están concentradas en las principales 
ciudades. Hay baja cobertura y desconexión entre la oferta y demanda de servicios 
de desarrollo empresarial (OECD, 2016). Esto se explica por la falta de identificación 
de los prestadores de estos servicios y falencias en el diseño y evaluación de los 

FACTORES FUENTE DESCRIPCION OPORTUNIDAD AMENAZA
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programas. Muchos programas de apoyo empresarial se concentran en el 
cumplimiento de requisitos para crear empresa y no en la promoción del crecimiento 
empresarial. Además, existen deficiencias en cuanto a la transferencia de 
investigación y desarrollo, la disponibilidad de programas, la calidad de estos para 
apoyar a las empresas jóvenes y el enfoque de las políticas que apoyan el 
emprendimiento (GEM, 2017)21.  

Ante este modelo actual el gobierno busca aumentar la pertinencia de los programas 
y proyectos de apoyo empresarial adelantados por las cámaras de comercio. el 
MinCIT a través de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) impartirá 
instrucciones para ampliar el acceso virtual y gratuito del RUES sin que esto 
implique ningún valor añadido adicional en su administración .Además  MinCIT, en 
coordinación con el SENA y el DNP, diseñará un programa de crecimiento 
empresarial para la formalización centrado en el desarrollo del emprendimiento con 
asistencia técnica segmentada por actividad económica y etapa de desarrollo. El 
programa se centrará en aquellos emprendedores con potencial de crecimiento, 
teniendo en cuenta los diferentes perfiles empresariales y su localización. 22 

Esta iniciativa conlleva a crear una atmosfera donde se oferta soluciones que 
permitan facilitar las labores de todos aquellos emprendedores que con esfuerzo 
trabajan para aportar al crecimiento de sus ciudades. 

 

 AMBIENTE DE NEGOCIOS Y COSTOS DE LA FORMALIZACIÓN 

“Un emprendimiento formal asume un costo adicional de entre el 34 % y el 46 % de 
la utilidad bruta respecto a uno informal, en donde los costos tributarios y laborales 
representan la mayor proporción del total de costos. Como resultado, Colombia 
tiene altos niveles de informalidad empresarial y laboral. En 2015, el 75 % de los 
micros negocios no tenían o no renovaron el registro mercantil, mientras que en 
2017 la informalidad laboral fue, en promedio, del 63,2%”23.  

Frente a este desolador panorama el gobierno pretende: “alinear los incentivos para 
que los instrumentos e instituciones estatales fomenten el emprendimiento y la 
formalidad, en lugar de generar sobrecostos, cargas y desincentivos.  Consolidar y 
articular el ecosistema para el emprendimiento, físico y virtual, que recoja las 
instituciones y programas existentes”24. 

                                                             
21 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
22 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
23 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
24 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
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Dicha solución conlleva a que más empresas busquen formalizar sus empresas y 
así poder tomar los servicios de asesoría y capacitación que ofrece la Cámara de 
Comercio y demás entidades gubernamentales. 

 ESTADO SIMPLE: MENOS TRÁMITES, REGULACIÓN CLARA Y MÁS 

COMPETENCIA 

De acuerdo con el diagnostico que desarrollo el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 
se evidencia lo siguiente: “un exceso de regulación que perjudica la competitividad 
del país y dificulta el cumplimiento de las normas. Prueba de ello es que Colombia 
ocupa el puesto 123 de 140 países en el índice de carga regulatoria del Gobierno 
(FEM, 2018), y el puesto 54 entre 113 países en el índice de cumplimiento 
regulatorio”.25 

La solución que se establece en el mismo documento son: 

a) Generar un marco institucional coherente para la mejora regulatoria 
constante en el país 

b) Avanzar hacia un Estado simple para reducir la carga regulatoria y los 
trámites a las empresas y ciudadanos. 

Este punto favorece al proyecto debido a que el actual sistema de trámites es 
burocrático haciendo que los procesos en mira a alcanzar un alto nivel competitivo 
no solo local, ni departamental, sino también nacional, dejan al país en desventaja 
frente a otras naciones; la propuesta del gobierno actual facilita el emprendimiento 
a través de la creación de empresas, como lo corrobora el informe del diagnóstico 
situacional que transmite el departamento nacional de planeación por medio del 
PND donde se muestra el poco nivel de competitividad en el mercado de la región 
continental. 

 

 TURISMO: EL PROPÓSITO QUE NOS UNE 

El Plan Sectorial de Turismo 2018-2022 (MinCIT, 2018) incluye seis líneas 
estratégicas: (1) generación de condiciones institucionales para el impulso al sector 
del turismo; (2) gestión integral de destinos y fortalecimiento de la oferta turística80; 
(3) atracción de inversión, infraestructura y conectividad para el turismo; (4) 
innovación y desarrollo empresarial en el sector del turismo; (5) fortalecimiento del 
capital humano para la competitividad del turismo; y (6) promoción de un turismo 
transformador, incluyente y con equidad.26  

El enfoque que el Plan Nacional de Desarrollo que hace referencia al sector del 
turismo es una gran oportunidad para la razón del proyecto porque la actividad 

                                                             
25 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
26 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 
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comercial del mismo depende directamente del turismo y el municipio de Girardot y 
sus alrededores tienen como eslogan ante los ojos del mundo ser unos de los 
destinos turísticos más atractivos que presenta el centro del país. 

 ESPACIO PÚBLICO 

El factor político de carácter municipal que representa la actual alcaldía como lo es 
el espacio público, trae consigo una posible amenaza para establecer puntos 
estratégicos de localización dentro del casco urbano de Girardot para el desarrollo 
de la labores del proyecto; según el diagnóstico que encuentra el presente gobierno 
del municipio el espacio público de la ciudad no cuenta con una caracterización 
vigente, estipula que hay un plan de movilidad y que se realizó en el año 2010, pero 
este no está actualizado debido a los cambios han transcurrido en los últimos 5 
años.  

Frente a la situación la alcaldía está ejecutando un programa que pretende los 
siguiente “Incrementar el porcentaje disponible de Espacio Púbico que permita la 
inclusión, el desarrollo humano, la participación ciudadana y con enfoque en 
derechos mediante la recuperación del 50% de los espacios públicos perdidos por 
invasión de vendedores ambulantes, comercio, talleres, etc”, y a través de 
operativos que han recuperado aproximadamente 2500 metros cuadrados27. 

La vigencia del plan va hasta el presente año (2019) cuando culmina el periodo de 
gobierno, se estima que el cambio de alcalde establezca nuevas pautas que 
permitan transformar esta amenaza, aunque el Plan de Ordenamiento Territorial 
tiene en vigencia algunos permisos y eso permite una posibilidad de adquirir uno, 
permitiendo la viabilidad de la puesta en marcha del proyecto. 

 

 ANÁLISIS ECONÓMICO 

Las circunstancias económicas efectuadas por los actuales o futuros agentes 
políticos son un factor determinante a la hora de canalizar y puesta en marcha del 
proyecto porque afecta las estrategias que se implementen para promover la 
empresa, una condición económica favorable garantiza no solo la creación de 
cualquier idea de emprendimiento sino también su permanencia en el mercado. 

 

                                                             
27 (PLANDEDESARROLLOGIRARDOT, 2016-2019) 
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Tabla 112 FACTORES ECONOMICOS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 IVA PLURIFASICO E IMPUESTO A LICORES 

La expectativa económica que atraviesa el sector licorero no es muy alentador y 
puesto que la materia prima del proyecto es el licor, aunque también se ofertaran 
bebidas sin alcohol los productos estrellas son los cocteles con base en el licor. 
Según el Diario la Republica en su publicación vía web el día miércoles 9 de enero 
del 2019 el gremio licorero se enfrentan a dos situaciones que no favorecen sus 
balanzas comerciales. 

Por un lado la industria cervecera se agobia con un cambio en su tributación al IVA, 
pasaron de uno con mecanismo monofásico a otro plurifasico, donde todos los 
eslabones desde la producción hasta el consumidor deberán cancelar dicho 
impuesto, generando un arancel global del 75% de más. Por otra parte los licores 
en general se están viendo afectado debido a que el DANE entidad encargada de 
estipular el porcentaje de la base gravable para el impuesto ad valorem a las 
bebidas con alcohol, tanto para nacionales como importados aumentó la cifra de tal 
forma que los precios han tenido un alza de aproximadamente un 300%.28 

Por tanto las coyunturas económicas por las que pasa el factor económico del 
entorno del proyecto perjudica de sobremanera el desempeño del mismo, con un 
incremento en el impuesto el costo de producción de productos nacionales bajara y 
el ritmo de importación de los productos extranjeros se reducirá, así las cosas 
entonces con un precio de compra elevado, se tendrá que establecer un precio de 
venta superior menoscabando la proyección en las utilidades. 

 

 

 

                                                             
28 (DiarioLaRepublica, 2019) 
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Ilustración 13 IMPUESTO LICORES 

 

Fuente: www.larepublica.com 

 ALZA DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO 

Según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) el primer 
trimestre del presente año tuvo un crecimiento de 0,8 % de más frente al 2,0 % del 
primer trimestre del año 2018, de acuerdo a estos datos se entiende que la 
actividades comerciales han mejorado, beneficiando en si la economía, aunque 
estos datos nacionales no son de mucha relevancia para el proyecto que depende 
más del desarrollo local y del segmento de mercado, si es importante conocer esta 
cifras ya que situación del país repercuta en todo su territorio y estos indicadores si 
contribuyen a las decisiones del gobierno.29 

 

 

 

 

 

 

                                                             
29 (Dane, 2019) 

http://www.larepublica.com/
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Ilustración 14 ALZA PRODUCTO INTERNO BRUTO 

 

Fuente: DANE 

 

 INCREMENTO DE LA TASA DE DESEMPLEO 

El nivel de desempleo influye en gran manera a futuro en la economía de 
determinada región, este indicador permite establecer las proyecciones de venta de 
X negocio, para el proyecto este indicador puede afectar el margen de ventas, 
sumado al incremento de precio de licores coloca a cualquier emprendedor en esta 
área a idear un apropiado plan de negocio para no recibir sorpresas.  

Según el DANE en lo que va corrido del año la tasa de desempleo tiene un 
porcentual de 9.4% tres puntos más al cierre del año anterior y de acuerdo a 
resultados desde el año 2017 va en tendencia a incrementar, y eso es a nivel 
nacional, el resultado para las principales ciudades es del 10.7%, cifra que preocupa 
ya que el sector del turismo de Girardot se incrementa gracias a la visita de 
población de Ibagué y principalmente de Bogotá. Si sigue el alza del desempleo 
para el proyecto del Bar móvil podría tener efectos negativos porque si las personas 
no tienen ingreso no habrá consumo, y sin consumo bajara la demanda de 
productos debilitando la oferta y perjudicando un bajo nivel de ventas.30 

 

                                                             
30 (DANE, 2019) 
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Ilustración 15 INCREMENTO TESA DE DESEMPELO 

 

Fuente: DANE 

 ANÁLISIS SOCIO-CULTURAL 

El factor socio-cultural está enfocado a los elementos esenciales de la sociedad y 
no estar atento a las tendencias que da, es un camino directo al fracaso del 
proyecto. Este marco brinda información del comportamiento del consumidor su 
religión, sus creencias, sus gustos o preferencias ayudando a la toma de decisiones 
y a la planeación de estrategia para brindar un mejor servicio. 

Tabla 13 FACTORES SOCIO-CULTURALES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 CRECE EL TURISMO EN COLOMBIA 

De acuerdo a lo publicado por el Diario la Republica en su página web el día15 de 
febrero del 2019, informa que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo reveló 
que el año pasado llegaron a Colombia 4,2 millones de turistas, lo que representó 
un alza de 7,6% en comparación con 2017. De este total, 3,1 millones correspondió 

FACTORES FUENTE DESCRIPCION OPORTUNIDAD AMENAZA
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a extranjeros no residentes; 790.000 a colombianos residentes en el exterior y los 
380.000 restantes fueron pasajeros en cruceros internacionales. Además agrega 
que el viceministro de Turismo, Juan Pablo Franky, corrobora el informe diciendo: 
“los pasajeros en cruceros aumentaron cerca de 10%, los extranjeros no residentes 
crecieron 9%, mientras que los colombianos residentes en el exterior se 
mantuvieron. Estas cifras confirman el dinamismo del turismo receptivo, pues el 
crecimiento de turistas en Colombia sigue por encima del promedio mundial de 6% 
y regional de 3%”.31 

El cuadro de cifras que se muestran es muy alentador y tentador para el proyecto 
porque esta noticia beneficia no solo la factibilidad del trabajo, sino que de igual 
manera se benéfica todo el comercio en general. El turismo es uno de los sectores 
que mueve la economía; cuando este aumenta, se incrementa el consumo elevando 
la demanda de productos y así como un efecto domino las demás piezas o agentes 
del entorno económico (mercadeo, distribución, producción, etc.) sufren el mismo 
efecto de crecimiento brindando oportunidad de incursión en el mercado.   

 ANÁLISIS TECNOLÓGICO 

En la actualidad los mercados son dinámicos y presentan una agilidad de cambio 
impresionante y los factores de carácter tecnológico multiplican la transformación 
de preferencias de consumo, además te permite una conexión casi instantánea con 
las personas debido a la gran variedad de medios de comunicación que esta ofrece 
y que se utilizan de manera constante. La tecnología es una herramienta eficiente 
para las empresas donde a través de ella se pueden ejecutar estrategias para 
impulsar sus ventas y logras los objetivos.   

Tabla 14 FACTORES TECNOLOGICOS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

                                                             
31 (DIARIOLAREPUBLICA, 2019) 
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 COLOMBIA SE CONECTA: MASIFICACIÓN DE LA BANDA ANCHA E 

INCLUSIÓN DIGITAL DE TODOS LOS COLOMBIANOS 

El Plan Nacional de Desarrollo encontró en materia de tecnología de información y 
comunicación el siguiente resultado: “La primera barrera para obtener los beneficios 
de las TIC es la ausencia de acceso al servicio. En Colombia, el indicador de 
suscripciones a Internet de banda ancha fija por cada 100 habitantes de la Unión 
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) se ubicó en 12,9 en 2017, mientras en 
este mismo año Brasil presentó un indicador de 13,7; Argentina, 17,8; Chile, 16,9, y 
Australia, 32,4. En banda ancha móvil Colombia se encontró en 45,5 en 2016, 
mientras Argentina estuvo en 80,5, Chile en 69 y Brasil en 89,5. A esto se suma la 
penetración desigual en términos regionales y socioeconómicos. La velocidad 
promedio de descarga en Colombia fue de 5,5 Mbps en 2017, por debajo de otros 
países latinoamericanos”32. 

De lo anterior se identifica que se debe a la brecha en acceso a estos servicios entre 
estratos es significativa y representa un riesgo de aumento en las brechas sociales 
y económicas. Los estratos 1, 2 y 3 tienen penetración de Internet en hogares por 
debajo del 50 %, mientras que los estratos 4, 5 y 6 superan a estos por más de 30 
puntos porcentuales. Es importante aumentar la cobertura en la población de bajos 
ingresos. 

Si el gobierno implementa mejoras a la situación que hoy se vive en materia 
tecnológica, el proyecto se beneficiara debido a que las redes sociales son la 
tendencia para llegar a posibles consumidores y con un camino de banda ancha y 
disponibilidad continua al internet se mantendrá el mercadeo y las relaciones 
comerciales se fortalecerán. 

 

 ANÁLISIS ECOLÓGICOS 

La importancia de los factores ecológicos que influyen en la comercialización de 
cualquier producto es un talón de Aquiles en muchas de las empresas que operan 
en la actualidad, ya que omitir su importancia deja consecuencias nefastas a largo 
plazo, atacando indirectamente no solo los derechos personales sino los derechos 
colectivos de la comunidad en general. Cabe aclarar que las nuevas generaciones 
tienen más conciencia de la mala situación ambiental que afronta el planeta tierra y 
así como han surgido tendencias de consumo que se inclinan por cuidar la salud 
personal, también existe la preocupación por los productos y sus procesos que se 
preocupan por mantener una armonía ecológica. 

Para el proyecto este análisis no presenta ningún factor externo que beneficie o 
amenace su desarrollo, si bien es cierto que hay algunos parámetros ecológicos 

                                                             
32 (PLANNACIONALDEDESARROLLO, 2018-2022) 



63 

 

para los métodos de preparación de cocteles, pero se da con los de carácter 
molecular, donde se implementan algunos elementos químicos para modificar el 
sabor y presentación de algunos productos, pero en el caso de este emprendimiento 
no se recurrirá a ese tipo de oferta, lo que se implementara desde el inicio de 
actividades es un correcto manejo con el material que se pueda emplear para 
reciclar (copas y vasos platicos, servilletas, decoración de cocteles entre otros). 

 

 ANÁLISIS LEGAL 

Las leyes y normas que regulan todas las actividades comerciales son un requisito 
innato en la creación y operación de todas las empresas debido a que su es 
obligatoria, el desconocimiento o violación de las mismas puede acarrear 
sanciones, inhabilidades y clausuras al establecimiento involucrado, por eso para 
evitar inconvenientes es mejor estar informado si determinada labor tiene o no el 
visto bueno de la ley. 

Tabla 15 FACTORES LEGALES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 SABER BEBER-SABER VIVIR 

El Decreto 120 de 2010 finalizando el artículo 2 dicta lo siguiente: 

Saber beber-saber vivir. Principio que orientan el consumo responsable de 
alcohol. El principio de saber beber-saber vivir tiene en cuenta la calidad, cantidad, 
consistencia, comida, compañía y acompañamiento. Para tal fin entiéndase por:  

a) Calidad. Pureza de los procesos de producción de alcohol ya se trate de 
fermentados o destilados. 

b) Cantidad. Tiempo, durante la ingesta, por ocasión.  
c) Consistencia. Permanencia en el mismo tipo de bebida durante la ingesta y 

el cuidado de sus mezcla ente destilados y fermentados.   
d) Comida: Acompañamiento de comida en un antes y un durante la ingesta.   

FACTORES FUENTE DESCRIPCION OPORTUNIDAD AMENAZA

Decreto 120 de 2010 Art. 2 Saber beber-saber vivir. X

Ley 300 de 1996 Registro Nacional de Turismo X

LEGAL
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e)  Compañía: Personas de confianza con las cuales se comparte durante el 
consumo de alcohol. 33 

Como se puede interpretar lo anterior, más que una medida reguladora, es un 
principio de comportamiento y convivencia ciudadana y su aplicación es una 
oportunidad para conllevar a una buena imagen para el negocio que estudia el 
proyecto, generando seguridad, confianza y satisfacción a los consumidores. 

 

 REGISTRO NACIONAL DE TURISMO 

Contar con el Registro Nacional Turismo trae ciertos beneficios, pero existe uno que 
por prevención es indiscutiblemente una buena arma legal para evitar dolores de 
cabeza, y es el estipula la Ley 300 de 1996  donde garantiza que desde se cumplan 
todos los aspectos que dictaminan la ley como registros mercantil y sanitarios, 
permisos y demás normas para el funcionamiento, ni la policía y ni la alcaldía podrán 
clausurar, ni emitir sanciones de ningún tipo al negocio manifestando que no es un 
establecimiento turístico ya que a ellos no les compete determinar que institución 
comercial es del sector turístico o no, los único autorizado para dicha retaliación es 
el Ministerio de Comercio, Industria y Turismos con sus respectivas oficinas en las 
diferentes localidades. 34 

Por obvia razones para el proyecto es favorable contar con dicho registro, además 
que da prestigio y status al establecimiento, donde en una ciudad turística se 
encuentran negocios turísticamente avalados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
33 (JURISCOL, 2010) 
34 (LEY300DE1996, 1996) 



65 

 

11. PLAN DE MARKETING 

 

CADENA DE VALOR 

 ACTIVIDADES DE APOYO 

 

 Aprovisionamiento: 

Está orientada a todo lo relacionado con la materia prima, la calidad 

de los productos y los precios de compra son claves para el desarrollo 

del proyecto, por eso una buena selección y relación comercial con los 

proveedores magnifica las labores internas. 

 Gestión de los recursos humanos: 

Enlazar los objetivos empresariales con las funciones del personal 

garantiza obtener resultados positivos, la inducción en cuanto a la 

preparación de cocteles y el manejo adecuado de los implementos son 

factores determinantes para el cumplimiento de los objetivos. 

 Infraestructura: 

El uso y mantenimiento del carrito móvil, es la carta de presentación 

brindando presentación y una excelente imagen, además de prolongar 

la vida útil. 

 

 Actividades principales 

 

 Calidad: 

La verificación de los insumos requeridos para el producto final es 

indispensable para la propuesta de valor, por tal motivo los estándares 

en el transporte, almacenamiento y manipulación avalan la calidad 

para el consumidor final. 

 Preparación:  

La capacitación y certificación del barman para la ejecución de los 

diferentes métodos en la preparación de los cocteles permite que el 

cliente aprecie la labor en la calidad, sabor y presentación. 

 Mantenimiento y salubridad: 

Es el principal eje de valor, en la comercialización de alimentos y 

bebidas, el saneamiento dentro de los diferentes procesos. El sabor y 



66 

 

presentación no solo garantiza la fidelidad de los clientes, la higiene 

juega un papel fundamental. 

 Marketing y Ventas: 

La aplicación de una apropiada estrategia de mercadeo encarrila al 

posicionamiento y liderazgo del mercado; las alianzas con 

proveedores, el mercadeo y promoción son herramientas que ayudan 

a cumplir con la misión y visión. 

 Servicio:  

Las actividades direccionadas a la satisfacción del consumidor 

conllevan a un good will y esto genera garantía en el servicio. 

 

 Alianzas 

La estrategia de estrechar las relaciones con los proveedores asegura una 

posición importante en el mercado, ya sea con distribuidores o con 

productores. Una alianza en materia de publicidad o patrocinio es una táctica 

que permite empezar con determinación el proyecto y garantiza mejores 

precios y abastecimiento oportuno. 

 

 Comercialización 

Para la misión del proyecto que dentro del ciclo de vida del mismo seria en 

la etapa de lanzamiento el canal de comercialización más adecuado sería 

Proveedor-Empresa-Consumidor por su simplicidad evita intermediarios que 

elevarían los costos del producto final. 

 

Ilustración 16 CANAL COMERCIALIZACION (LANZAMIENTO) 
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Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

Después de la primera etapa del ciclo de vida posterior a cinco años se pretende 

llegar a la siguiente etapa que es la de crecimiento en esta fase se llegaría a la 

visión y el objetivo es expandirse por todo el Alto Magdalena, y de acuerdo a las 

estrategias planteadas se tienen como opción primaria las franquicias de esta 

manera el nombre estará en diferentes ubicaciones geográficas, el canal de 

comercialización a diferencia del inicial tendrá un nuevo miembro entre la empresa 

y el consumidor que sería de la siguiente manera: Proveedor-Empresa-Franquicia-

Consumidor. 

Ilustración 17 CANAL DE COMERCIALIZACION (CRECIMIENTO) 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

ESTRATEGIA DE MARKETING 

 MARKETING MIX 

 ESTRATEGIA DE PRODUCTO 

Las personas que prefieran a THE TOURIST BAR encontraran que: 

 
 La principal razón es la plena satisfacción del cliente 
 Productos innovadores a la vanguardia de las tendencias de 

consumo 
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 Presentación estética e higiénica en el momento de compra y 
consumo 

 Servicio profesional con personal altamente capacitado, en 
atención al cliente. 

 

 ESTRATEGIA DE PLAZA 

THE TOURIST BAR será reconocida por su participación en cada uno 
de los eventos de carácter público y privado, con un servicio 
diferenciado con una buena atención al cliente y la garantía de 
satisfacción plena a los diferentes gustos. 

 

 ESTRATEGIA DE PRECIO 

El precio al público se implementará siguiendo los parámetros de la 
estrategia de descremado aprovechando que no se cuanta, con 
competidores directos, pero para la base de dicho valor se tendrá 
presente la tarifa de cobro de los establecimientos que son rivales 
indirectos, pues se pretende generar una nueva cultura cambiando 
patrones de consumo. 

Con la estrategia de precio la finalidad es alcanzar los siguientes parámetros: 
 

 Posicionamiento en el mercado. 
 Reconocimiento como destino turístico 
 Sobresalir de la competencia 
 Servicio único, innovador y exclusivo 

 

 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 

Como se ha mencionado anteriormente se piensa aprovechar el aporte a la 
masificación de la conectividad digital que pretende el actual gobierno, por ende 
todos los esfuerzos de promoción y publicidad se efectuaran a través de las redes 
sociales y por medio de una página web, de igual manera se utilizaran los medios 
tradicionales de comunicación como son las cadenas radiales locales, con cuñas en 
los horarios de mayor audiencia y también con volantes repartidos en los principales 
punto de aglomeración de las ciudades. 
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Ilustración 18 MANEJO EN REDES SOCIALES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

RAZÓN SOCIAL 

El nombre del proyecto y empresa se direcciono orientado a la locación donde se 
ejecutarán las labores como es la capital turística del Alto Magdalena que de por ya, 
esta provincia tiene su carácter económico en el turismo. THE TOURIST BAR se 
alinea con la cultura local y con su nombre ofrece la calidez y empatía de su tierra. 

 

ESLOGAN 

Este modelo de negocio tiene sus raíces acá en Colombia en las costa caribe donde 
en ciudades como Cartagena y Santa Marta en algunos puntos se ven bares móviles 
ofreciendo un prototipo de servicio diferencial, incluso algunos hoteles en sus áreas 
al aire libre tienen esta tipo de bares, es por eso que nuestro eslogan 
orgullosamente dice: “Del Caribe pa’ Girardot”. 

 

 LOGOTIPO 

Representa el principal motivo por el que se creó esta idea de proyecto el turista 
que visita a Girardot, generando un espacio pensado para la distracción y disfrute 
de los mismos. Además de los colores tropicales que dan sensación de tranquilidad, 
amabilidad, fiesta, sabor y demás calificativos que hacen referencia a esa 
experiencia que se quiere reflejar al adquirir nuestros servicios. 

 

PERFIL WHATSAPP PERFIL FACEBOOK
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Ilustración 19 LOGOTIPO 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
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12. PLAN DE OPERACIONES 

 

RESUMEN EJECUTIVO 

The Tourist Bar “del caribe pa´ Girardot” es un proyecto de negocio que busca 
romper los estigmas de servicio y venta al cual las personas están ya 
acostumbradas en materia de bebidas presentadas a través de cocteles con y sin 
alcohol. Los consumidores de dichas bebidas habitualmente van hasta los 
establecimientos a para satisfacer su necesidad, y en la mayoría de los casos le 
toca cancelar un valor más del presupuestado (cover), además debido a los gastos 
que incurren para el funcionamiento (discotecas, bares y tabernas) las bebidas que 
ofrecen tiene un precio que, en ocasiones no se alinea con el bolsillo del comprador. 

En ese vacío de servicio es donde The Tourist Bar ofrece comodidad económica 
para aquellos que quieren experimentar experiencias diferentes para paladares 
exigentes, con nosotros el producto no espera el cliente, sino el producto busca al 
cliente, el modelo de empresa que se ofrece está encaminado en hacer presencia 
en los lugares donde asiduamente existen eventos al aire libre y solo se 
comercializa artículos de consumo masivo (cerveza, ron, aguardiente) y en muchas 
ocasiones por falta de competencia y poca variedad oferente las tarifas resultan más 
elevadas o igual que el de un establecimiento cerrado. 

La idea es brindar un servicio personalizado, en la mayoría de establecimientos que 
comercializan cocteles nunca ven el proceso de preparación debido a que es llevado 
a la mesa, pero con el modelo de servicio que se propone es que el cliente conozca 
el procedimiento y sepa cuáles son los ingredientes que lleva su pedido, de igual 
manera entablar conversación mientras su orden esta lista y así entablar un 
ambiente de confianza y familiaridad siempre bajo los parámetros de educación, 
cortesía y respeto. 

Por otro lado, se pretende acompañar a los clientes no solo en festividades públicas, 
sino también en eventos privados y reuniones familiares, donde se podrá ofrecer 
bebidas especiales y adiestrar el consumidor del maravilloso arte de los cocteles. 

 

DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO Y SERVICIO: 

El servicio oferente de The Tourist Bar “del caribe pa´ Girardot” para la comunidad 
tendrá espacio para asistir a cada uno de los eventos para acompañarlos en los 
momentos de esparcimiento y alegría en una moderna, innovadora y diferente barra 
móvil que cuenta con todos los elementos necesarios para la elaboración de los 
más populares y exquisitos cocteles dispuestos a saciar la sed y distraer los 
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problemas; cuando el cliente se acerque se encontrará con la siguiente 
presentación: 

Ilustración 20 EL VEHICULO (BARRA MOVIL) 

 

 

En el portafolio de productos se brinda la oportunidad de escoger entre bebidas con 
o sin alcohol de acuerdo al gusto de los clientes, para los más atrevidos se dará la 
opción del “laboratorio” espacio donde el comprador sea quien escoja que 
ingredientes quiere que complete su coctel. la gama de cocteles que se ofertaran 
son los siguiente, estarán a la altura de los establecimientos más reconocidos, 
debido a que adoptaran métodos de preparación acordes con los estándares 
establecidos. 

 

ANÁLISIS DEL MERCADO 

Analizar el mercado es saber para donde se va, por donde llegar y a quienes llegar, 
el análisis realizado es una herramienta que brindara información importante para 
la toma de decisiones y de igual manera idear estrategias que consoliden el 
posicionamiento para un posterior crecimiento. Con los datos obtenidos se identificó 
el radio de acción, la competencia, los proveedores y el segmento a atender. 

 

 ANÁLISIS DEL SECTOR 

El municipio de Girardot tiene como eje central del comercio de venta de licores la 
zona de la carrilera, allí es el sector más acertado para promocionar el proyecto 
como empresa, además en esta parte, está ubicada la denominada zona de 
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tolerancia donde transitan buena parte de transeúntes que buscan satisfacer sus 
gustos. 

Para los eventos de carácter público el parque central Simón Bolívar, el Coliseo de 
Ferias y Exposiciones, el estadio Municipal Luis Duque Peña, el Coliseo Martha 
Catalina y la ya mencionada carrillera son los sitios escogidos por la alcaldía 
efectuar integraciones de tipo artístico y cultural, este será los principales radios de 
acción para la ejecución de las labores. A continuación, se relaciona los eventos 
pendientes aparte del cumpleaños del municipio que es el 9 de octubre, según el 
cronograma de la alcaldía de Girardot: 
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Ilustración 21 ACTIVIDADES OCTUBRE 

 

Fuente: Sitio web Alcaldía de Girardot 
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Ilustración 22 ACTIVIDADES DICIEMBRE 

 

Fuente: Sitio web Alcaldía de Girardot 

 

En el municipio de Ricaurte donde será el segundo foco de presencia para la 
comercialización del Bar móvil se encuentra sobre toda la calle 15 y es allí donde 
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se efectúan todos los acontecimientos de culturales y sus principales festividades 
son en diciembre mes de su fundación y en el mes de agosto que es la celebración 
del Reinado del Turismo. 

 

 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

En la fuerza de la competencia según Michael Porter es uno de los factores que 
determina la permanencia en el mercado, de acuerdo al análisis en el momento para 
la creación de la empresa The Tourist Bar “del caribe pa´ Girardot” no se encuentra 
con barreras de entrada, debido a que gracias a que es una idea de negocio 
innovadora con un modelo de servicio diferente que incursionaría en el mercado 
Girardoteño, por tal motivo no se tendría competencia directa. 

 

 SEGMENTO DEL MERCADO 

Como se ha mencionado y como ya se sabe Girardot es el epicentro turístico de la 
provincia de Alto Magdalena y por ser capital en este sector, la estrategia de venta 
y el servicio en general estarán orientados como segmento de mercado a la 
población flotante, y de acuerdo al comportamiento consumista de este segmento 
se ha corroborado que son la mujeres las que tienen más preferencia hacia los 
cocteles que los hombres por tal motivo serán ellas las que sean el nicho del 
mercado, de igual forma los servicios siempre estarán abiertos para todo el 
mercado. 

 

ANÁLISIS ORGANIZACIONAL 

Con este análisis se puede determinar cómo está estructurada la empresa para 
enfrentarse a la realidad del mercado, saber que herramientas tiene y como se van 
a utilizar, que piensa hacer y a dónde quiere llegar y que cara le mostrara a la 
demanda potencial. 
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 ANÁLISIS DOFA 

Tabla 16 MATRIZ DOFA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 ANÁLISIS MATRIZ DOFA 

 
 Se deben idear estrategias de venta que permitan mantener un buen flujo 

de caja para las temporadas bajas, es esos momentos hay que orientar 
los esfuerzos a los eventos privados. 

 Realizar una excelente campaña publicitaria aprovechando las TICs 
disponibles, realizar marketing digital en las páginas y grupos de redes 
sociales que se manejan a nivel nacional, departamental y local, de igual 
manera en los sitios web continuamente visitados por la población de las 
principales ciudades. 

 Comprobar que los proveedores ofrezcan productos confiables y 
avalados por la ley, para así garantizar un servicio de excelente calidad, 
de esta manera ganar la fidelidad de los clientes. 

 

• Ser únicos en el mercado

• No contar con un solo proveedor

• Presencia en todos los eventos

• Productos alineados con la tendencia de consumo

• No contar con suministro de agua continuo

• Falta de estructura contra los cambios de clima

• Depender principalmente de las temporadas altas

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

• Registro Nacional de Turismo

• Decreto 120 de 2010 Art. 2 “Saber beber, Saber vivir”

• Plan de Gobierno Nacional (PND)

• Incremento del turismo

• Entrada de nuevos competidores

• Cambio de gobiernos

• Tasa de desempleo

• Incremento en impuestos
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Ilustración 23 CICLO DE VIDA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

La empresa actualmente se encuentra en la etapa de lanzamiento, por tal motivo 
todos los esfuerzos y estrategias están encaminadas para la incursión en el 
mercado de bebidas. 

 

MISIÓN 

Ser pioneros en el mercado con el mayor reconocimiento como punto turístico de la 
ciudad, con un servicio al cliente único y diferenciado a través de su calidez y 
atención ofreciendo al público cocteles de la mejor calidad y sabor únicos para el 
paladar de nuestros clientes. 

 

VISIÓN 

Para las presentes y futuras generaciones seremos el punto comercial turístico más 
visitado y reconocido de la región, por el sabor y presentación de cada uno de sus 
cocteles con presencia en todos los municipios del Alto Magdalena.   
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13. PLAN DE ORGANIZACIÓN Y RRHH 

 

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

Ilustración 24 ORGANIGRAMA EMPRESA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 FUNCIONES 

 Socios: 

La junta de socios estará conformada por las dos personas gestoras del proyecto y 
serán estas las que aporten el capital que se requiere para la puesta en marcha, 
deberán seleccionar al administrador y el porcentaje de retribución sobre las 
utilidades; además elaborar las estrategias de venta, las políticas y los objetivos 
organizacionales. 

 Administrador o Jefe de Bar: 

Como Administrador tiene como función principal la gestión y ejecución de las 
estrategias de ventas, debe estar informado de los eventos públicos y realizar 
relaciones y contactos para los eventos privados, estar pendiente del inventario y 
compra de la materia prima para la elaboración de los cocteles. Como función de 
Jefe de Bar supervisar la elaboración del producto y el servicio de atención al cliente. 
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 Barman: 

Su labor principal es la preparación de los cocteles de buena calidad y a la 
satisfacción del consumidor, debe velar por el estado de los ingredientes que sean 
idóneos para el consumo, mantener en óptimas condiciones de salubridad la barra 
del carro móvil y de todos los elementos empleados para su elaboración, además 
informar cualquier novedad laboral al administrador. 

Tabla 17 MANUAL DE FUNCIONES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

CARGO

BARMAN

JUNTA DE SOCIOS

> Es el directo responsable de los alimentos y bebidas del bar.                   

> Debe vela por la capacitacion del Barman.                                           

> Establece las especificaciones  estándar de compras.                     

> Establece los tipos licores e insumos que se deben utilizar en 

bebidas  compuestas.                                                                                         

> Elabora las recetas estándar de bebidas.                                               

> Realiza el costeo de bebidas y en el cálculo potencial de cada 

botella.                                                                                                                       

> Establece los precios de cócteles  por persona.                                 

> Verifica periódicamente máximo y mínimo de vinos y licores 

que se debe tener.                                                                                            

> Revisa sellos de las botellas en el bar.

ES EL REPRESENTANTE 

LEGAL DE LA EMPRESA.   

ES LA PERSONA 

RESPONSABLE DEL 

FUNCIONAMIENTO Y 

ORGANIZACIÓN.

ADMINISTRADOR 

O JEFE DE BAR

> Conoce todos los tipos de bebidas usadas en el bar.

> Debe conocer los tipos más comunes de botanas.

> Debe conocer el almacenamiento correcto de los vinos.

> Debe conocer la preparación de bebidas compuestas.

> Debe conocer el tipo de cristalería donde servir cada bebida.

> Levanta inventarios para solicitar lo faltante al almacén.

> Prepara botanas.

> Sirve bebidas.

> Elabora el informe de control de botellas cerradas vendidas.

> Elabora una pequeña exposición de bebidas para promocionar 

y atraer nuevos clientes.

ES LA PERSONA 

ENCARGADA DE 

EFECTUAR TODOS LOS 

DESPACHOS DE PEDIDOS 

EN EL BAR,

DESCRIPCION DEL FUNCIONES DEL CARGO

> Estudiar y aprobar las reformas y procesos de la empresa.

> Examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio y 

las cuentas que deben rendir los administradores.

> Disponer de las utilidades sociales conforme a lo previsto en 

estos estatutos y en la ley

>  Elegir y remover libremente al gerente, así como fijar su 

remuneración.

> Considerar, estudia y dar respuesta a los informes que debe 

presentar el administrador.

> Constituir las reservas que deba hacer la sociedad e indicar su 

inversión provisional.

> Resolver sobre todo lo relativo a la cesión de cuotas.

> Autorizar la solicitud de celebración de acuerdos, alianzas o 

contratos con terceros.

SON LOS 

INVERSIONISTAS DEL 

PROYECTO



81 

 

14.  FORMA JURIDICA Y PLANIFICACION DE LA PUESTA EN MARCHA 

 

DOCUMENTACION Y TRAMITES DE LEGALIZACION 

Dentro del cumplimiento de la normativa legal de Colombia el proceso para la 

apertura del bar móvil y de esta manera formalizar la actividad comercial del mismo 

y así evitar futuras sanciones se debe realizar los siguientes requisitos: 

 Los trámites requeridos son: 

 

 Determinar el tipo de constitución (LTDA, S.A., S.A.S., etc.) 

 Consultar que el nombre ya no este registrado  

 Realizar el Registro Único Empresarial (RUE) 

 Registrar la marca 

 Identificar la actividad económica de acuerdo al Código Internacional 

Industrial Uniforme (CIIU) 

 Obtener el Certificado de Existencia y Representación Legal 

Una vez realizado la gestión para la formalización de la empresa, se prosigue con 

el proceso de diligenciar la documentación establecida para el funcionamiento del 

proyecto. 

 Los documentos requeridos son: 

 

 Matricula Mercantil 

 Registro de la DIAN 

 Concepto Sanitario 

 Impuesto de Industria y Comercio 

 Certificado de Seguridad 

 Sayco y Acinpro 

 Lista de Precios 

 Inscripción en el Registro Único Tributario (RUT) 

 Inscripción en el Registro de Información Tributaria (RIT) 

 Afiliación a Riesgos Profesionales 

 Fondo de pensiones y Cesantías 

 Aporte Parafiscales 
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REGISTROS PARA TENER EN CUENTA  35   

 REGISTRO NACIONAL DE TURISMO 

Dentro de los objetivos del proyecto está el de ser un destino turístico no solo de los 

municipios a operar sino también de toda la provincia y el paso legal es el de obtener 

el Registro Nacional de Turismo (RNT), para hacer efectivo dicho registro es 

necesario: 

 Establecer a que categoría o subcategoría se puede optar con la 

propuesta del proyecto. 

 Solicitud de Inscripción (RNT). 

 Adoptar las condiciones y requisitos que exponga el Ministerio de 

Comercio Industria y Turismo. 

 Las obligaciones de los Prestadores de Servicios Turísticos en 

términos generales son las siguientes: 

 Inscribirse en el Registro Nacional de Turismo 

 Actualizar los datos de su inscripción en el Registro Nacional 

de Turismo, entre el 1 de enero y el 31 de marzo de cada año 

 Ajustar sus pautas de publicidad a los servicios ofrecidos, en 

especial en materia de precios, calidad y cobertura del servicio 

 Suministrar la información que le sea requerida por las 

autoridades de turismo 

 Dar cumplimiento a las normas sobre conservación del medio 

ambiente tanto en el desarrollo de proyectos turísticos, como 

en la prestación de sus servicios. 
 Causales de la negación del RNT 

Conforme al artículo 2.2.4.1.1.6 del Decreto 2063 de 2018, las 

causales de devolución para no efectuar el registro son. 

 El no cumplimiento de requisitos generales 

 Omisiones en el diligenciamiento de formulario 
 Cuando el objeto social y/o la actividad económica plasmados 

en el Registro Mercantil no corresponda a las actividades y/o 

funciones de la categoría o subcategoría. 

 Causales para la cancelación del RNT 

                                                             
35 (CAMARADECOMERCIOBOGOTA, s.f.) 
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Causales contempladas en el artículo 2.2.4.1.3.7 del Decreto 229 de 

2017.36 

 Por decisión de la Superintendencia de Industria y Comercio. 

 Por solicitud del prestador inscrito. 

 Por inactividad, cuando el prestador de servicios turísticos no 

actualice durante dos (2) periodos consecutivos su Registro 

Nacional de Turismo, la Cámara de Comercio correspondiente 

cancelará de manera automática la inscripción del mismo. 

 Cuando se den las condiciones establecidas en el presente 

Decreto. 

 Por ministerio de la Ley. 

 En caso de tratarse de establecimientos que prestan el servicio 

de alojamiento por horas inscritos en el Registro Nacional de 

Turismo, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 

solicitará la cancelación inmediata del mismo a la Cámara de 

Comercio correspondiente. 

 Parágrafo 1. En caso de cancelación del Registro Mercantil, la 

Cámara de Comercio procederá a la cancelación automática 

del respectivo Registro Nacional de Turismo. 

 REGISTRO INVIMA37   

 Pasos para solicitar el registro sanitario del invita son los siguientes: 

 

 Paso 1. Realice la inscripción de su fábrica según lo dispuesto en el 

Articulo 126 del Decreto – Ley 019 de 2012. Si ya se encuentra inscrita 

continúe con el siguiente paso. 

 Paso 2. Identifique la categoría del riesgo para su producto, según 

Anexo 1 de la Resolución 719 de 2015. Si tiene una duda sobre la 

clasificación consúltelo en ventanilla en la Oficina de Atención al 

ciudadano, Call Center 57-(1) 2948700 grupo de Registros Sanitarios 

de Alimentos de la Dirección de Alimentos y Bebidas o a través de 

conexión Chat todos los Lunes de 8:00 a.m. a 12 M. 

                                                             
36 (CAMARADECOMERCIOBOGOTA, s.f.) 
37 (INVIMA, s.f.) 
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 Paso 3. Una vez identificada la clasificación del riesgo de su producto 

tenga en cuenta que si corresponde a riesgo alto requiere RSA, riesgo 

medio requiere PSA o riesgo bajo requiere NSA, según el Artículo 37 

de la Resolución 2674 de 2013 y Resolución 3168 de 2015. 

 Paso 4. Tenga en cuenta que puede amparar alimentos bajo un mismo 

Registro, Permiso o Notificación Sanitaria en los casos establecidos 

en el artículo 42 de la Resolución 2674 de 2013. 

 Paso 5. Si se trata de un alimento de riesgo alto o medio verifique los 

requisitos para la obtención de RSA o PSA establecidos en el Artículo 

38 de la Resolución 2674 de 2013. Si se trata de un alimento de bajo 

riesgo, verifique los requisitos establecidos en el Artículo 40 de la 

misma Resolución para solicitar una NSA.  

 Paso 6. Diligencie los formularios tanto de información básica, como 

de solicitud de Registro, Permiso o Notificación Sanitaria, según sea 

el caso, los cuales se encuentran en el archivo Excel “Formato único 

de Alimentos registros Sanitarios o Permiso Sanitario o Notificación 

Sanitaria y tramites asociados (Resolución 2674 de 2013, Resolución 

3168 de 2015)”. 

 Paso 7. Verifique la tarifa que debe cancelar según el trámite requerido 

en nuestro manual tarifario. 

 Paso 8. Presentar o enviar dicha documentación en carpeta blanca 

foliada en la Oficina de Atención al Ciudadano ubicada en la sede 

central del Invima, dirección Carrera 10 N° 64–28, primer piso – 

Bogotá D.C. Si sus productos corresponden a alimentos dirigidos a 

poblaciones especiales (p.ej. deportistas, pacientes con alguna 

enfermedad), surta el trámite de consulta a la Sala Especializada de 

Alimentos y Bebidas (SEAB), antes de solicitar la Notificación 

Sanitaria (NSA), el Permiso Sanitario (PSA) o el Registro Sanitario 

(RSA).  

 

ESTUDIO TECNICO 

El estudio técnico abarca y relaciona todas las actividades que comprende la puesta 

en marcha del proyecto, se describen factores esenciales para la mecánica de 

desarrollo organizacional donde se estipula la descripción del producto, su 

elaboración los costos que re se requieren y la maquinaria y equipo empleados. 
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TAMAÑO DEL PROYECTO 

La dimensión del proyecto se enfoca en su localización geográfica que depende de 

los puntos claves de los municipios para la operación, determinados 

estratégicamente de acuerdo a la aglomeración poblacional y eventos que se 

realizaran allí en dichos puntos. 

En el tamaño también tiene gran efecto la inversión requerida para la capacidad de 

producción durante los primeros cinco años de ejecución periodo clave para 

transcender en el ciclo de vida de la empresa y así adoptar nuevas estrategias. 

 

LOCALIZACION DEL PROYECTO 

 MACRO LOCALIZACIÓN 

 
País: Colombia  
 
Departamento: Cundinamarca 
 
Provincia: Alto Magdalena 
 
Municipio: Como localización primordial se propone ubicar en el municipio 
de Girardot; pero se plantea la alternativa de extenderse al municipio de 
Ricaurte. 
 
 

 COSTOS DE MACRO LOCALIZACIÓN 

Como primera estancia se incurrirán en los costos de los permisos de 
utilización de espacios públicos, y los gastos de transporte del carro Bar. 
 
 

 MICRO LOCALIZACIÓN 

 
Municipio: Girardot 
 
Ubicación: Sector de la carrilera, parque Simón Bolívar. 
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 ACTIVIDADES ECONÓMICAS DE GIRARDOT:  

El sector de la Carrilera es la denominada Zona Rosa o Zona de tolerancia, 
en este sitio se encuentran todos los establecimientos comerciales que 
suministran todo tipo de bebidas tanto a turistas como a residentes. Por otro 
lado en el parque central se realizan los principales sucesos de magnitud 
municipal aglomerando gran parte de la población. 
 
Municipio: Ricaurte 
 
Ubicación: Sobre la carrera 15 que la principal vía comercial de este   
municipio,           en ella se encuentran los puntos públicos más concurrido y 
es en ellos donde se realizan los eventos más populares del año. 
 

 ACTIVIDADES ECONÓMICAS DE RICAURTE:  

En los últimos cinco años Ricaurte ha presentado un incremento notable en 
la infraestructura residencial, esto a causa de la creciente demanda de 
compradores de la ciudad de Bogotá y sus alrededores, trayendo consigo un 
acrecentamiento del comercio sobre todo en fechas feriadas y de 
festividades. 

 

DESCRIPCION DEL PRODUCTO 

El producto oferente del proyecto se compone de dos tipos de cocteles reconocidos 

en el mercado de la cocteleria, con gran aceptación por el segmento de 

consumidores como lo son los cocteles con y sin alcohol. Dentro de la gama de 

productos que se comercializaran se tienen: 

   COCTELES CON ALCOHOL 

Ilustración 25 MARGARITA 
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Ilustración 26 BLACK RUSSIAN 

 

Ilustración 27 WHISCK-COLA 

 

Ilustración 28 GIN AND TONIC 
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Ilustración 29 BELLINI 

 

Ilustración 30 MARTINI SECO 

 

Ilustración 31 TEQUILA SUNRICE 
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Ilustración 32 CUBA LIBRE 

 

 COCTELES SIN ALCOHOL 

Ilustración 33 TE VERDE HELADO 

 

Ilustración 34 SHIRLEY TEMPLE 
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Ilustración 35 MICHELADA SIN ALCOHOL 

 

Ilustración 36 SAN FRANCISCO 

 

Ilustración 37 SMOOTHIE PIÑA 
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Ilustración 38 LIMONADA PIÑA-JENGIBRE 

 

Ilustración 39 LIMONADA FRAMBUESA 

 

Ilustración 40 SMOOTHIE GUACAMOLE 
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Ilustración 41 LIMONADA AMERICANA 

 

 

DESCRIPCION DEL PROCESO 

La actividad del proyecto aunque no tiene la categoría de empresa industrial, en la 

operación empresarial si tiene un proceso de trasformación de materia prima, 

debido a que requiere cierta cantidad de insumos para su obtención. 

Ilustración 42 DIAGRANA DE FLUJO PROCESO 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
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MAQUINARIA Y EQUIPO 

Para el desarrollo de los cocteles tanto con alcohol como sin alcohol se requieren 

una serie de elementos indispensable para su elaboración. A continuación se 

relacionan el equipo necesario. 

Ilustración 43 IMAGENES MAQUINARIA Y EQUIPO 
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Fuente: Precios Mercado Libre.com 

 

COSTO DE PRODUCCION 

La materia prima es la base dentro del proceso de transformación de la misma, para 

cada coctel son indispensable una seria de insumos los cuales garantizan su calidad 

y sabor. 

 COCTELES CON ALCOCHOL 
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Tabla 18 OCHO TABLAS DE PRECIOS COCTELES CON ALCOHOL 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

PRECIO DE VENTA

12.500$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

TEQUILA 750 Ml 54.999$       30 Ml 2.200$                         

TRIPLE SECO 750 Ml 47.500$       30 Ml 2.000$                         

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         70 Gr 1.000$                         

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         50 Gr 120$                            

5.320$                         

7.180$                         

COSTO POR COCTEL

MARGARITA

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

12.500$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

VODKA 350 Ml 35.000$       30 Ml 3.200$                         

LICOR DE CAFÉ 750 Ml 59.100$       30 Ml 2.364$                         

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

5.684$                         

6.816$                         

COSTO POR COCTEL

BLACK RUSSIAN

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

15.500$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

GINEBRA 750 Ml 110.000$     30 Ml 4.400$                         

VERMOUTH DRY 750 Ml 38.500$       30 Ml 1.540$                         

JUGO MANZANA 1900 Ml 17.950$       50 Ml 472$                            

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         70 Gr 1.000$                         

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

7.532$                         

7.968$                         

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

MARTINI SECO

COSTO POR COCTEL



97 

 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

PRECIO DE VENTA

14.500$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

GINEBRA 750 Ml 110.000$     30 Ml 4.400$                        

AGUA TONICA 828 Ml 14.100$       83 Ml 1.410$                        

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         175 Gr 1.000$                        

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

6.930$                        

7.570$                        

COSTO POR COCTEL

GIN AND TONIC

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

7.500$                        

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

WHISKEY 12 AÑOS 750 Ml 56.000$       30 Ml 2.250$                        

COCA-COLA 1500 Ml 3.500$         150 Ml 350$                            

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 240$                            

2.840$                        

4.660$                        

COSTO POR COCTEL

WHISK - COLA

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

12.500$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

TEQUILA 750 Ml 54.999$       30Ml 2.200$                        

GRANADINA 1000Ml 22.700$       50 Ml 1.135$                        

JUGO DE NARANJA 1000Ml 5.600$         100 Ml 560$                            

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

4.015$                        

8.485$                        

COSTO POR COCTEL

TEQUILA SUNRICE

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD
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Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 COCTELES SIN ALCOHOL 

 

Tabla 19 NUEVE TABLAS DE PRECIO COCTELES SIN ALCOHOL 

 

PRECIO DE VENTA

22.500$                     

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

VINO BLANCO 750 Ml 22.700$             30 Ml 910$                           

DURAZNO 12 Und 12.960$             1 Und 3.167$                        

CHAMPAÑA 750 Ml 180.000$           30Ml 7.200$                        

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$                100 Gr 120$                           

11.397$                     

11.103$                     

COSTO POR COCTEL

BELLINI

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

8.500$                        

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

RON 750 Ml 60.200$             30 Ml 2.410$                        

COCA-COLA 1500 Ml 3.500$                150 Ml 350$                           

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$                175 Gr 1.000$                        

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$                100 Gr 120$                           

3.880$                        

4.620$                        

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

CUBA LIBRE

COSTO POR COCTEL

PRECIO DE VENTA

2.000$                            

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

TE VERDE 20 SOBRES 9.400$         1 SOBRE 470$                               

AZUCAR MORENA 2000 Gr 5.290$         10 Gr 27$                                  

HIERBA BUENA 500 Gr 2.700$         10 Gr 54$                                  

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                               

671$                               

1.329$                            

COSTO POR COCTEL

TE VERDE HELADO

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD
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Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
 

 

PRECIO DE VENTA

14.500$                         

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

NARANJA TANGELO 12 Und 18.600$       1 Und 1.550$                            

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         175 Gr 1.000$                            

MELOCOTON 6 Und 7.500$         2 Und 2.500$                            

PULPA DE PIÑA 230 Gr 3.000$         115 Gr 1.500$                            

GRANADINA 1000Ml 22.700$       50 Ml 1.135$                            

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                               

7.805$                            

6.695$                            

COSTO POR COCTEL

SAN FRANCISCO

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

19.500$                         

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

CERVEZA SIN ALCOHOL 325 Ml 3.000$         100 Ml 3.000$                            

TABASCO 250 Gr 13.000$       5 Gr 260$                               

SALSA WORCERTERSHIRE 5 Oz 42.000$       1/4 Oz 2.100$                            

JUGO MAGGIE 5 Oz 50.000$       1/4 Oz 2.500$                            

ZUMO DE TOMATE 80 Gr 30.000$       2 Gr 1.125$                            

GRANADINA 1000Ml 22.700$       50 Ml 1.135$                            

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                               

10.240$                         

9.260$                            

MICHELADA SIN ALCOHOL

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

COSTO POR COCTEL

PRECIO DE VENTA

6.500$                        

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

GRANADINA 1000Ml 22.700$       50 Ml 1.135$                        

SEVEN UP 1500 Ml 3.500$         150 Ml 350$                            

NARANJA TANGELO 12 Und 18.600$       1 Und 1.550$                        

CEREZAS 125 Gr 4.500$         12 Gr 450$                            

3.485$                        

3.015$                        

COSTO POR COCTEL

SHIRLEY TEMPLE

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD
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Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
 
 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

PRECIO DE VENTA

11.600$                      

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

MANGO 700 Gr 4.650$         175 Gr 1.162$                        

PULPA DE PIÑA 230 Gr 3.000$         115 Gr 1.500$                        

ZUMO DE LIMA 25 Oz 35.000$       2.5 Oz 3.500$                        

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

6.282$                        

5.318$                        

COSTO POR COCTEL

SMOOTHIE DE PIÑA

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

6.500$                        

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

FRAMBUESAS 125 Gr 16.300$       12.5 Gr 1.630$                        

AGUA FRIA 250 Ml 300$             250 Ml 300$                            

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         175 Gr 1.000$                        

HIERBA BUENA 500 Gr 2.700$         10 Gr 54$                              

AZUCAR MORENA 2000 Gr 5.290$         10 Gr 27$                              

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                            

3.131$                        

3.369$                        

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

COSTO POR COCTEL

LIMONADA DE FRAMBUESA

PRECIO DE VENTA

2.800$                       

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

LIMON TAHITI 700 Gr 4.000$         175 Gr 1.000$                       

AZUCAR MORENA 2000 Gr 5.290$         10 Gr 27$                             

AGUA FRIA 250 Ml 300$             250 Ml 300$                           

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                           

1.447$                       

1.353$                       

COSTO POR COCTEL

LIMONADA AMERICANA

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD
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Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

 

 

 

 

PRECIO DE VENTA

5.100$                       

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

PULPA DE PIÑA 230 Gr 3.000$         115 Gr 1.500$                       

AZUCAR MORENA 2000 Gr 5.290$         10 Gr 27$                             

JENGIBRE 500 Gr 16.500$       5 Gr 165$                           

AGUA CON GAS 300 Ml 2.000$         150 Ml 1.000$                       

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                           

2.812$                       

2.288$                       

COSTO POR COCTEL

LIMONADA PIÑA-JENGIBRE

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

15.500$                     

MATERIA PRIMA EMBALAJE PRECIO % EN COCTEL VALOR EN COCTEL

AGUACATE 1 Und 3.000$         1/2 1.500$                       

ZUMO DE LIMA 25 Oz 35.000$       2.5 Oz 3.500$                       

SODA 350 Ml 1.800$         175 Ml 900$                           

CHILE VERDE 1 Und 2.000$         1/4 1.000$                       

ZUMO DE TOMATE 80 Gr 45.000$       2 Gr 1.125$                       

DIENTE DE AJO 1 Und 600$             1/6 100$                           

HIELO EN BOLSA 2.5 Kl 6.000$         100 Gr 120$                           

8.245$                       

7.255$                       

COSTO POR COCTEL

SMOOTHIE GUACAMOLE

TOTAL COSTO COCTEL

UTILIDAD
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15. PLANIFICACION ECONOMICA Y FINANCIERA 

 

ESTUDIO FINANCIERO 

Con el análisis financiero se pretende determinar cuánto es el monto en valor 

monetario en el que tiene que incurrir la puesta en marcha del proyecto, es el estudio 

cuantitativo de todos y cada uno de los procesos para la formalización de la empresa 

y su resultado conlleva a la viabilidad de su ejecución. Para concretar la parte 

financiera se debe establecer los costos fijos y los costos variables y el flujo de caja 

y con ellos llegar al balance inicial y de esta manera proyectar los resultados por 

cinco años, periodo establecido para efectividad del mismo. 
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COSTOS DE INVERSION 

 MAQUINARIA Y EQUIPO 

Tabla 20 TABLA MAQUINARIA Y EQUIPO 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
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De acuerdo a la relación de la tabla anterior para la realización de los diferentes 

cocteles se necesita una inversión en maquinaria y equipo por un valor de 

$3.380.000. 

 MUEBLES Y ENSERES 

Tabla 21 MUEBLES Y ENSERES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

 TOTAL INVERSION FIJA 

Tabla 22 INVERSION FIJA 

 

 

ITEM DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL

2
BUTACO METALICO 

ACOLCHADO
1  $               106.000  $  106.000 

TOTAL MUEBLES Y ENSERES  $  866.000 

MUEBLES Y ENSERES

1
SILLAS PLEGABLES 

EN MADERA
4  $               190.000  $  760.000 

ITEM DETALLE VALOR TOTAL

TOTAL INVERSION FIJA  $            4.246.000 

TOTAL INVERSION FIJA

1
MAQUINARIA Y 

EQUIPO
 $            3.380.000 

2
MUEBLES Y 

ENSERES
 $                866.000 
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FINANCIACION 

El total de la financiación la asumirán los socios del proyecto con recursos propios, 

donde el monto total de la financiación será por un valor de $ 4.246.000. 

 

GASTOS DE PERSONAL 

Tabla 23 RELACION PERSONAL 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 
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NOMINA DE PERSONAL 

El presente proyecto del Bar Movil se desarrollará con solo dos empleados a los cuales se le cancelara un valor 

determinado de nómina según de acuerdo al cargo, en el que uno tiene el cargo de administrador o Jefe de bar que 

es la parte administrativa y por la parte operativa se contara con un empleado que se desempeñara en el cargo del 

barman o bartender. Según el personal el presupuesto se relacionara en la siguiente tabla. 

Tabla 24 PRESUPUESTO NOMINA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

En el total final de la tabla está el resultado del pago con las respectivas prestaciones sociales que determina la 

normatividad laboral. 

 $     219.286  $ 4.655.115  $        919.797  $ 1.827.385  $   31.386.360 

 $        99.334  $ 2.108.715  $        419.397  $     827.785  $   14.220.408 

TOTAL  $ 1.828.116  $21.937.392  $ 1.827.385 

 $     119.952  $ 2.546.400  $        500.400  $     999.600  $   17.165.952 

2 BARMAN  $     828.116  $   9.937.392  $     827.785 

INTERESE DE 

CESANTIAS

PENSION, 

EPS, ARL
VACACIONES PRIMA TOTAL

1 GERENTE  $ 1.000.000  $12.000.000  $     999.600 

N° CARGO
SALARIO 

MENSUAL

TOTAL 

ANUAL
CESANTIAS
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PROYECCION EN VENTAS 

 Cocteles con alcohol 

Tabla 25 PROYECCION VENTAS COCTELES CON ALCOHOL 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

En la proyección de ventas para los próximos cinco años se efectuará un incremento en la cantidad de venta de un 

10% anual, y para el valor de venta se subirá un 3.7% de acuerdo a la tasa de inflación estimada para el 2020 según 

el FMI. 

 $          155.450.448 

 $          161.202.120 

 $          167.166.600 

 $          173.351.760 

 $   61.722.504 

 $   64.006.236 

 $   66.374.472 

 $   68.830.332 

 $   71.377.056 

 TOTAL A VENDER         

ANUAL 3.7% 

 COSTO 

ANUAL 

 $    5.333.853 

 $    5.531.206 

 $    5.735.861 

 $    5.948.088 

 $    91.444.212 

 $    94.827.648 

 $    98.336.268 

 $ 101.974.704 

1056

1162

1278

1406

 $            12.954.204 

 $            13.433.510 

 $            13.930.550 

 $            14.445.980 

2

3

4

5

COCTEL CON 

ALCOHOL

COCTEL CON 

ALCOHOL

COCTEL CON 

ALCOHOL

COCTEL CON 

ALCOHOL

1
COCTEL CON 

ALCOHOL
960  $            12.492.000  $    5.143.542  $    88.181.496  $          149.904.000 

AÑO DETALLE
CANTIDAD 

10%

 TOTAL A VENDER         

MENSUAL 3.7% 

 COSTO 

MENSUAL 

 TOTAL 

UTILIDAD 
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 Cocteles Sin Alcohol 

Tabla 26 PROYECCION VENTAS COCTELES SIN ALCOHOL 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

Al igual con la tabla anterior (cocteles con alcohol) se tomaron los mismos porcentajes de acrecentamiento tanto para 

la cantidad como para el total a vender, se puede apreciar que los cocteles sin alcohol a pesar que se venden mayor 

cantidad que los que contienen alcohol dejan menor utilidad.  

 COSTO  

ANUAL 

 $  42.305.040 

 $  43.870.332 

 $  45.493.536 

 $  47.176.800 

 $  48.922.344 

 TOTAL A VENDER         

ANUAL 3.7% 

 $             99.480.000 

 $          103.160.760 

 $          106.977.720 

 $          110.935.896 

 $          115.040.520 5
COCTEL SIN 

ALCOHOL
1318  $               9.586.710  $    4.076.862  $66.118.176 

4
COCTEL SIN 

ALCOHOL
1198  $               9.244.658  $    3.931.400  $63.759.096 

3
COCTEL SIN 

ALCOHOL
1089  $               8.914.810  $    3.791.128  $61.484.184 

2
COCTEL SIN 

ALCOHOL
990  $               8.596.730  $    3.655.861  $59.290.428 

1
COCTEL SIN 

ALCOHOL
900  $               8.290.000  $    3.525.420  $57.174.960 

AÑO DETALLE
CANTIDAD 

10%

 TOTAL A VENDER         

MENSUAL 3.7% 

 COSTO  

MENSUAL  

 TOTAL 

UTILIDAD 
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GASTOS GENERALES 

En este espacio se vinculan los gastos relacionados con las estrategias de publicidad como lo son las cuñas de radio 

y hechura de los volantes, de igual manera se requiere de papelería para labores administrativas, para la higiene y 

mantenimiento de los elementos que actúan de forma directa en el proceso del coctel se acogerá a un kit de aseo 

mensual que permita esta labor.  

Para el cálculo de los años posteriores se tomara como valor porcentual el indicador de la inflamación que es del 

3.7%. 

Tabla 27 GASTOS GENERALES 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

ITEM DETALLE VALOR MENSUAL VALOR AÑO 1 VALOR AÑO 2 VALOR AÑO 3 VALOR AÑO 4 VALOR AÑO 5

1 KIT DE ASEO 30.000$                  360.000$         373.320$         387.133$         401.457$         416.311$         

2 PUBLICIDAD 80.000$                  960.000$         995.520$         1.032.254$      1.340.447$      1.390.044$      

3 PAPELERIA 30.000$                  360.000$         373.320$         387.133$         401.457$         416.311$         

TOTAL 140.000$                1.680.000$      1.742.160$      1.806.520$      2.143.361$      2.222.666$      
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ESTADOS DE RESULTADOS 

Tabla 28 ESTADOS FINANCIEROS 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

DETALLE AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

VENTA COCTELES CON ALCOHOL 84.557.496$            87.686.124$     90.930.504$     94.294.932$     97.783.848$    

VENTA COCTELES SIN ALCOHOL 58.494.960$            60.659.268$     62.903.664$     65.231.100$     67.644.648$    

TOTAL VENTAS 143.052.456$         148.345.392$   153.834.168$  159.526.032$  165.428.496$ 

COSTOS DE PRODUCCION 104.027.544$         107.876.563$   111.867.996$  116.007.112$  120.299.375$ 

UTILIDAD BRUTA 39.024.912$            40.468.829$     41.966.172$     43.518.920$     45.129.121$    

NOMINA 21.937.392$            22.749.076$     23.590.792$     24.463.651$     25.368.806$    

PRESTACIONES SOCIALES 9.448.968$              9.798.580$        10.161.127$     10.537.089$     10.926.961$    

GASTOS GENERALES 1.680.000$              1.742.160$        1.806.620$       1.873.465$       1.942.783$      

UTILIDAD OPERATIVA 5.958.552$              6.179.013$        6.407.633$       6.644.715$       6.890.571$      

INGRESOS NO OPERACIONALES -$                           -$                    -$                    -$                    -$                   

EGRESOS NO OPERACIONALES -$                           -$                    -$                    -$                    -$                   

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 5.958.552$              6.179.013$        6.407.633$       6.644.715$       6.890.571$      

IMPUESTO 2.065.638$              2.142.067$        2.221.323$       2.303.512$       2.388.742$      

UTILIDAD ANTES DE RESERVA 3.892.914$              4.036.946$        4.186.310$       4.341.203$       4.501.829$      

RESERVA LEGAL 619.691$                  642.620$           666.397$           691.053$           716.622$          

UTILIDAD DEL EJERCICIO 3.273.223$              3.394.326$        3.519.913$       3.650.150$       3.785.207$      
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FLUJO DE CAJA 

Tabla 29 FLUJO NETO DE CAJA 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

INVERSION INICIAL 4.246.000$ 1                 2                   3                   4                   5                   
VENTAS COCTELES CON ALCOHOL 84.557.496$    87.686.124$      90.930.504$      94.294.932$      97.783.848$      

VENTAS COCTELES SIN ALCOHOL 58.494.960$    60.659.268$      62.903.664$      65.231.100$      67.644.648$      

TOTAL VENTAS 143.052.456$ 148.345.392$    153.834.168$    159.526.032$    165.428.496$    

COSTO DE PRODUCCION 104.027.544$ 107.876.563$    111.867.996$    116.007.112$    120.299.375$    

MARGEN DE UTILIDAD 39.024.912$    40.468.829$      41.966.172$      43.518.920$      45.129.121$      

GASTOS DE PERSONAL 31.386.360$    32.547.656$      33.751.919$      35.000.740$      36.295.767$      

GASTOS GENERALES 1.680.000$      1.742.160$        1.806.620$        1.873.465$        1.942.783$        

GASTOS FINANCIEROS -$                   -$                     -$                     -$                     -$                     

AMORTIZACION -$                   -$                     -$                     -$                     -$                     

DEPRECIACION -$                   -$                     -$                     -$                     -$                     

UTILIDAD ANTES IMPUESTO 5.958.552$      6.179.013$        6.407.633$        6.644.715$        6.890.571$        

IMPUESTO 33% 1.966.322$      2.039.074$        2.114.519$        2.192.756$        2.273.888$        

UTILIDAD DESPUES IMPUESTO 3.992.230$      4.139.939$        4.293.114$        4.451.959$        4.616.683$        

CAPITAL DE TRABAJO 10% 399.223$          413.994$            429.311$            445.196$            461.668$            

FLUJO NETO DE EFECTIVO 4.246.000-$ 3.593.007$      3.725.945$        3.863.803$        4.006.763$        4.155.014$        

PRI 1.3

INGRESO MENSUAL 299.417$          310.495$            321.984$            333.897$            346.251$            

FLUJO NETO DE CAJA
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Según el análisis del flujo de caja, se puede evidenciar de acuerdo a la información 

de la tabla anterior que durante el periodo de tiempo proyectado, el flujo neto 

presenta un crecimiento acorde a la inflación lo que conlleva a idear estrategias de 

marketing para aumentar las ventas y mejorar las utilidades. De otra forma como 

factor positivo agregado se evidencia una recuperación de la inversión en tan solo 

quince 15 meses; situación favorable para recaudar fondos para la propuesta de 

expansión y crecimiento planeada después del quinto año. 

Se tomó como de viabilidad del proyecto el coste de oportunidad. Debido a que la 

financiación del proyecto será del 100% con recursos propios. Antes de efectuar el 

estudio para el presente plan empresarial, se tenía como opción otro programa 

como es la creación de un puesto móvil de hamburguesas donde se requería una 

inversión de $ 3.150.000 y los resultados solo permitían el pago legal de un solo 

empleado y el otro tocaba por jornal y dependiendo de las ganancias diarias, pero 

con esta investigación a pesar de que el monto de dinero es mayor ($4.246.00) 

brinda como beneficio de emplearnos con todo lo de ley, además de recibir 

utilidades que permitirán reinvertir para el crecimiento y expansión del proyecto, por 

estos criterios en comparación con los dos proyectos para este el costo de 

oportunidad es de $1.096.000 

Tabla 30 COSTE DE OPORTUNIDAD 

 

Fuente: Marín Suarez Diego y Tobón Montiel Nicolay 

 

 

 

 

 

 

 

INVERSION PROYECTO COCTELES 4.246.000$ 

INVERSION PROYECTO HAMBURGUESAS 3.150.000$ 

TOTAL COSTE DE OPORTUNIDAD 1.096.000$ 
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16. POSIBLES RIESGOS Y PROBLEMAS  

 

El consumo de cocteles ha tomado una gran aceptación en el mercado y su 

consumo ha aumentado de forma considerable en los últimos años siendo los 

jóvenes los mayores compradores, esto ha llevado a continuas campañas 

gubernamentales y privadas para concientizar al manejo responsable en el 

consumo de alcohol; a estas campañas se ha sumado el control policial donde en 

las áreas y espacios públicos está prohibido el desarrollo de actividades que 

involucren licor, medida apoyada de forma legal por el último código de policía y 

convivencia. 

Otro de los principales riesgos para el desarrollo del proyecto es el que presenta la 

mayoría de negocios al aire libre como lo es las condiciones y comportamientos 

climatológicos donde un fuerte viento o una lluvia perjudicarían las ventas y sobre 

todo contaminarían los elementos de preparación de los cocteles. 

Y una última problemática siendo la más importante es que no se cumpla con el 

tope de productos que se deben vender al mes para cumplir con las proyecciones 

del estado financiero y el flujo de caja, esto podría llevar a claudicar con el proyecto. 
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17. IMPACTO SOCIAL, ECONOMICO, CULTURAL Y AMBIENTAL DEL 
PROYECTO 

 

IMPACTO SOCIAL Y ECONOMICO 

La transcendencia social en el que puede influenciar el proyecto se presenta en el 

ámbito laboral a largo plazo, debido a que al entrar en la etapa de crecimiento en el 

ciclo de vida, THE TOURIST BAR dará la oportunidad de ayudar a aquellos 

emprendedores de iniciar en el mercado de cocteles su propio negocio a través de 

las franquicias que ofertaran, permitiendo así reducir el margen de desempleo en la 

provincia. 

Un esquema que se beneficiara en el sector, es en cuanto al turismo, al alcanzar 

unos de los objetivos organizacionales de llevar al proyecto como destino turístico, 

de forma indirecta, aumentará la diversificación de oferta para cada uno de los 

municipios de la provincia aportando a la economía de la misma, y fortaleciendo la 

imagen turística. 

 

IMPACTO AMBIENTAL 38 

 DECRETO 948 DE 1995 (junio 5) MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE 

 

 EMISION: es la descarga de una sustancia o elemento al aire, en 

estado sólido, líquido o gaseoso, o en alguna combinación de éstos, 

proveniente de una fuente fija o móvil. 

 EMISION DE RUIDO: es la presión sonora que, generada en cualquier 

condición, trasciende al medio ambiente o al espacio público. 

 INMISION: transferencia de contaminantes de la atmósfera a un 

"receptor". Se entiende por inmisión la acción opuesta a la emisión. 

Aire invisible es el aire respirable al nivel de la tropósfera. - DOSIS DE 

INMISION: es el valor total (la integral) del flujo de inmisión en un 

receptor, durante un período determinado de exposición. 

 NORMA DE EMISION DE RUIDO: es el valor máximo permisible de 

presión sonora, definido para una fuente, por la autoridad ambiental 

competente, con el objeto de cumplir la norma de ruido ambiental. 

                                                             
38 (IDEAM, 1995) 
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 NORMA DE RUIDO AMBIENTAL: es el valor establecido por la 

autoridad ambiental competente, para mantener un nivel permisible de 

presión sonora, según las condiciones y características de uso del 

sector, de manera tal que proteja la salud y el bienestar de la población 

expuesta, dentro de un margen de seguridad. 

 SUSTANCIAS PELIGROSAS: son aquéllas que, aisladas o en 

combinación con otras, por sus características infecciosas, tóxicas, 

explosivas, corrosivas, inflamables, volátiles, combustibles, 

radiactivas o reactivas, pueden causar daño a la salud humana, a los 

recursos naturales renovables o al medio ambiente. 

De acuerdo a las anteriores definiciones del glosario que declara el decreto 848 de 

1995 el proyecto cumple con dichos parámetros de seguridad ambiental acogiendo 

a la normatividad y de esta manera respetando el bienestar público del entorno 

donde se efectuaran los planes empresariales del bar móvil. 
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18.  CONCLUSIONES 

 

Al finalizar el esquema del estudio del presente proyecto denominado “ESTUDIO 

DE FACTIBILIDAD CREACIÓN Y DISEÑO PARA UN PROYECTO DE 

EMPRENDIMIENTO PARA UN BAR MÓVIL (THE TOURIST BAR) se puede 

concluir que por la simplicidad de su estructura organizacional y lo reducido de su 

inversión, que tiene nivel de riesgo bajo, presenta una gran conveniencia para la 

viabilidad de su funcionamiento, y si sus estrategias son bien ejecutadas tomando 

como referencia todos los factores de su entorno podrá llegar a tener un importante 

reconocimiento del mercado. 

Conforme al dato del flujo de caja se puede concluir que como valor multiplicador 

del proyecto es el dato que arroja el Periodo de Recuperación de la Inversión (PRI) 

que con un corto lapso de tiempo de 15 meses se restablece el financiamiento 

inicial. 

Gracias a la investigación de mercado se determinó que los mayores consumidores 

de cocteles oscilan entre los 20 y 40 años de edad y donde las mujeres son las que 

más prefieren el producto siendo ellas el nicho de mercado del proyecto. 

El factor primordial para establecer la viabilidad del estudio aparte del PRI es el 

indicador de Coste de Oportunidad con un resultado de $ 1. 096.000 frente al otro 

proyecto que se utilizó en comparación (proyecto de hamburguesas). 

La fase de Iniciación dentro del ciclo de vida de la empresa, tiene un efecto 

significativo que determina el constante funcionamiento para el futuro del proyecto, 

por tal motivo para garantizar resultados positivos y llevar a la organización a la fase 

de crecimiento es indispensable el control y seguimiento de los planes propuestos 

y así tener una buena retroalimentación para el mejoramiento continuo y obtener 

reconocimiento del mercado y mejores utilidades. 
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19. RECOMENDACIONES 

 

Para no ser sorprendidos por los cambios conductuales del comportamiento de 

compra de los consumidores, es imprescindible estar analizando los resultados de 

la retroalimentación para así retomar o si es necesario reinventar las estrategias 

que se adoptaron a través de un monitoreo ya sea trimestral, cuatrimestral o como 

mínimo semestral. 

Cuando se hace referencia a la mejora continua también incluye la constante 

capacitación en materia de cocteleria, como estar informado de nuevos productos, 

técnicas y métodos de preparación, de esta manera los procesos internos irán a la 

vanguardia del mercado. 

De igual forma estar pendiente de los posibles cambios y mejoramientos en materia 

gubernamental, legal, de higiene, etc. En otras palabras de todos los entes que 

intervienen en el desarrollo del proyecto, como los factores PESTEL y Las Cinco 

Fuerzas de la Competitividad de Michael Porter entre otros.   
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20. CRONOGRAMA 

 

ACTIVIDADES 
MESES DEL AÑO 

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE 

Revisión 
Bibliográfica            

Diseño y 
presentación 
del 
anteproyecto  

          

Aprobación 
corrección            

Realización de 
trabajo de 
campo  

          

Aplicación 
Instrumento 

          

recopilación y 
procesamiento 
de 
información  

          

Entrega del 
informe  

          

Revisión 
jurados  

          

Correcciones 
de informe 
final  

          

Presentación 
informe final y 
sustentación  
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22. ANEXOS 
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