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RESUMEN DEL CONTENIDO EN ESPAÑOL E INGLÉS 

(Máximo 250 palabras – 1530 caracteres, aplica para resumen en español): 
 

 
RESUMEN 

 
En el presente trabajo de grado se proyecta el Estudio de Factibilidad para la creación de 
un negocio de sándwich en la ciudad de Girardot 2020, el cual tiene como objetivo 
determinar la viabilidad económica al crear este modelo de negocio escalable, el cual se 
identifica de ofertar este tipo de servicio por la escasez de restaurantes de comidas rápidas 
y novedosos en la región, al encontrarse con dificultad el buen servicio y atención, variedad 
de los productos, diferentes ingredientes en las comidas. De aquí nace la propuesta de valor 
de “Sándwich Amores Escondidos” al contar con un lugar cómodo, agradable y el consumo 
de productos con ingredientes propios de la región Norte del país. 
 
 

ABSTRACT 
 
In this grade wok is projected the feasibility study for the creation of a sandwich business at 
Girardot City at year 2020, which aims to determine economic viability by creating this 
scalable business model, which is identified as offering this type of service because of the 
shortage of fast and novel food restaurants in the region, when the good service and 
attention, variety of products, different ingredients in meals are difficult. From this comes the 
value proposition of "Hidden Loves Sandwich" by having a comfortable, pleasant place and 
consumption of products with ingredients typical of the North region of the country. 
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RESUMEN 

 

En el presente trabajo de grado se proyecta el Estudio de Factibilidad para la 

creación de un negocio de sándwich en la ciudad de Girardot 2020, el cual tiene 

como objetivo determinar la viabilidad económica al crear este modelo de negocio 

escalable, el cual se identifica de ofertar este tipo de servicio por la escasez de 

restaurantes de comidas rápidas y novedosos en la región, al encontrarse con 

dificultad el buen servicio y atención, variedad de los productos, diferentes 

ingredientes en las comidas. De aquí nace la propuesta de valor de “Sándwich 

Amores Escondidos” al contar con un lugar cómodo, agradable y el consumo de 

productos con ingredientes propios de la región Norte del país. 

 

 

ABSTRACT 

 

In this grade wok is projected the feasibility study for the creation of a sandwich 

business at Girardot City at year 2020, which aims to determine economic viability 

by creating this scalable business model, which is identified as offering this type of 

service because of the shortage of fast and novel food restaurants in the region, 

when the good service and attention, variety of products, different ingredients in 

meals are difficult. From this comes the value proposition of "Hidden Loves 

Sandwich" by having a comfortable, pleasant place and consumption of products 

with ingredients typical of the North region of the country. 
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INTRODUCCIÓN 
 

 

El sector de comidas rápidas no se detiene. Desde 1912, cuando se inició en 

Estados Unidos la práctica de despachar alimentos de fácil cocción por una 

ventanilla a los trabajadores de las fábricas, que solo tenían algunos minutos para 

almorzar, esta industria ha buscado los mejores argumentos para mantenerse en 

pie, y a un ritmo de importante de crecimiento. 

 

Las marcas más fuertes, que compiten por un mercado cada vez más grueso e 

interesante, se ingenian la manera de crear novedosas estrategias, de expandir sus 

menús con la introducción de alguna receta que se ajuste a las tendencias, de 

sorprender a los clientes con locales más modernos, con una atención más eficiente 

y hasta con un sistema de pedidos y de publicidad que incluye los nuevos canales 

o medios de comunicación, como las redes sociales, con el fin de satisfacer las 

exigentes necesidades de los consumidores y lograr mantenerse posicionados en 

un mercado tan cambiante. 

 

La propuesta de gran valor se centra, además, en crear opciones para las diferentes 

necesidades de los consumidores. Como es el caso del concepto gourmet, bastante 

apreciado por los foodies o amantes de la comida, y que destaca aquellas 

preparaciones elaboradas con ingredientes exquisitamente seleccionados, con 

exhaustivos cuidados de higiene y propiedades organolépticas y de gran calidad y 

refinamiento. También se incluyen recetas saludables o fitness, especialmente para 

personas jóvenes, como los milenials, quienes van más allá de las papas a la 

francesa, de la hamburguesa y el perro convencionales, y los exigen con menos 

grasa y carbohidratos, acompañados con verduras y hasta frutas; a la vez que 

esperan excelentes alternativas de ensaladas y wraps. 
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Así mismo, no es extraño que cadenas de gran talante hoy se encarguen de 

tropicalizar algunos platos de su menú, para adaptarse al gusto particular de los 

clientes del país, quienes ahora valoran la opción de poder elegir los ingredientes, 

las salsas, las carnes, el tipo de panes recién horneados, las verduras y hasta tener 

el placer de ver preparar su receta –en un abrir y cerrar de ojos– y a las sugerencias 

de su paladar. 

 

Este tipo de ‘contemplaciones’ le ha dado un lugar preferencial al sector de comidas 

rápidas dentro de las preferencias de los colombianos, quienes con el tiempo se 

han vuelto expertos y demandan –además– otras características de los negocios a 

los que acuden regularmente; entre ellas: los precios asequibles, el fácil acceso a 

los establecimientos y a los productos, la agilidad en el servicio, los procesos 

estandarizados para ofrecer sus menús, los alimentos prácticos para consumir e 

infraestructuras modernas, bien diseñadas y cómodas.1 

 

Este proyecto consiste en la preparación y venta de sándwich con un elemento 

diferenciador, hechos con galleta de soda y un toque especial apanado, el cual se 

llamará “Amores Escondidos”, ofreciendo variedad del producto tanto dulce como 

salado. Cada sándwich será elaborado bajo estándares de calidad en el momento 

en que el cliente haga su pedido, es por ello que garantizamos su frescura, sabor y 

calidad. 

 

 

 

 

 

 

                                            
1 Revista Dinero, Industrias 2016, Comidas rápidas: Una industria con gran apetito. 
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TÍTULO 
 

 

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA PUESTA EN MARCHA DE UN NEGOCIO 

DE SÁNDWICH “AMORES ESCONDIDOS”, EN GIRARDOT - 2020. 
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1. ÁREA, LÍNEA, PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACIÓN (DENTRO DEL 
SISTEMA DE INVESTIGACIÓN DE LA FACULTAD). 

 

 

1.1. ÁREA DE INVESTIGACIÓN 
 

GESTIÓN DE LAS ORGANIZACIONES Y SOCIEDAD 

 

 

1.2. LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
 

EMPRENDIMIENTO 

 

 

1.3. PROGRAMA DE INVESTIGACIÓN 
 

ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS  
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2. PLAN DE CONTINGENCIA FRENTE LA PANDEMIA (COVID - 19) 
 

 

Actualmente, el mundo se encuentra atravesando un problema mundial que ha 

ocasionado estragos no sólo con la salud del ser humano, sino también en la 

economía. El virus que causa la COVID‑19 se transmite principalmente a través de 

las gotículas generadas cuando una persona infectada tose, estornuda o espira. 

Estas gotículas son demasiado pesadas para permanecer suspendidas en el aire y 

caen rápidamente sobre el suelo o las superficies. Uno puede infectarse al inhalar 

el virus si está cerca de una persona con COVID‑19 o si, tras tocar una superficie 

contaminada, se toca los ojos, la nariz o la boca.2 

El planeta tierra se paralizó frente a esta situación y muchas empresas ya sea 

pequeñas, medianas o grandes se vieron en bancarrota debido a las diferentes 

cuarentenas que por precaución de expansión del virus se lograron, Colombia a 

pesar de todos los esfuerzos que ha hecho para sobrevivir a este caos, permanece 

en un índice muy por debajo de lo esperado en su economía. 

Por otra parte, antes de la pandemia las industrias han hecho cambios tecnológicos 

importantes, llevando a modificar las experiencias de los consumidores, pero la 

pandemia ha generado que estos procesos se aceleren y que la forma en que los 

restaurantes trabajan y ofrecen sus servicios se transforme. 

Los protocolos de bioseguridad han hecho que más clientes entren a los 

restaurantes a recoger su pedido para llevar. Actualmente, en varias ciudades del 

país se está llevando a cabo la reapertura económica, dando la posibilidad a los 

restaurantes de atender a su clientela bajo protocolos de bioseguridad que incluyen 

reserva, digitalización de los menús, medios de pago electrónicos y distanciamiento 

social; lo que genera un menor aforo dentro de los locales. 

                                            
2 Web Master, mayo 18 2020, Uncategorized: ¿QUE ES EL COVID-19? 
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Esto ha hecho que los efectos del e-commerce en la cadena de suministro sean 

mayores, dado que las expectativas y la forma de comprar de los consumidores ha 

cambiado. En este contexto se han desarrollado nuevos modelos que responden a 

las necesidades del consumidor actual, uno de estos modelos que se ha vuelto 

tendencia es el BOPIS (Buy Online, Pickup in Store) que significa comprar en línea 

y recoger en la tienda. 

Como desarrollo de esta iniciativa, la app Loro lanza su nueva función en Bogotá 

que permite pre ordenar en más de 100 restaurantes evitando hacer filas en locales 

y ahorrando el tiempo de preparación de los alimentos. Esta función refuerza el 

desarrollo omnicanal, ya que a través del GPS muestra a los usuarios los 

restaurantes que se encuentran más cercanos, el tiempo aproximado que toma 

llegar al local, pagar sus productos por PSE o tarjeta de crédito, evitando el uso de 

efectivo y les da la opción a los clientes de ordenar para llevar o comer en la mesa 

y al mismo precio, facilitando el control de aforo, ya que en Bogotá solo se permite 

el 25% de la capacidad en locales cerrados. 

“Durante la pandemia, más del 75% de los consumidores se han quejado por el alto 

costo del domicilio en la comida, entendiendo que a veces los usuarios tienen cada 

vez menos tiempo y están dispuestos a gastar poco en estos rubros, trajimos esta 

apuesta omnicanal para complementar los dos canales, el físico y el online, y así 

darles un beneficio adicional a nuestros clientes” Afirma Juan Saravia, Co Founder 

de LORO. 

Cada vez son más las personas que están volviendo a las oficinas a trabajar, es por 

esto que esta función se convierte en una excelente alternativa para que tanto 

consumidores como restaurantes eviten aglomeraciones y el servicio sea más 

rápido y bioseguro. Una encuesta realizada por Quindi Retail en Estados Unidos 

reveló que el 62% de los consumidores estadounidenses prefiere esta modalidad 

ya que sienten que reduce su exposición al Covid-19. 
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Por el momento este servicio se encuentra habilitado únicamente en la ciudad de 

Bogotá y se van a ir vinculando más restaurantes cada semana. Este beneficio de 

pedir por la app no genera ningún valor adicional para los consumidores, ya que 

cancelan el mismo valor que está en el menú de los restaurantes. Para acceder a 

este servicio solo se debe ingresar a la App Store o Play Store, descargar Loro App 

y registrarse.3 

Por lo anterior, el restaurante “Sándwich Amores Escondidos” contrarresta este 

suceso llevando a cabo diferentes planes como: 

 Manejar todos los protocolos de bioseguridad pertinentes que garanticen la 

tranquilidad de cada uno de los consumidores. 

 

 Mantener la privacidad del cliente, ya que el valor agregado del restaurante es 

que está diseñado con cubículos que evita el contacto directo con el personal 

que ofrece el servicio en el mismo. 

 
 Ofrecer servicio a domicilio a quien lo solicite. 

 
 Ofrecer diferentes combos al cliente para no afectar de gran manera las ventas, 

debido a la cuarentena y medidas que se han tomado para evitar la propagación 

del virus. 

 
 Implementar la nueva función de la App Loro, con el fin de brindar a cada 

consumidor un servicio más rápido y bioseguro. 

 

 

 

 

                                            
3 Periódico Extra Girardot, octubre 9 2020: Reinventarse o desaparecer: El reto de los restaurantes 
ante la pandemia del COVID-19 
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3. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACIÓN 
 

 

3.1. Planteamiento del Problema o Necesidad. 

 

Con frecuencia las personas en cualquier momento del día, desean consumir algo 

diferente y poder disfrutar o compartir agradablemente en familia, pareja y amigos; 

puesto que, lo más casual es encontrar restaurantes donde ofrecen comidas rápidas 

comunes como hamburguesas, perros, pizzas, chorizos, empanadas; entre otras, 

sin encontrar un elemento diferenciador en el servicio y productos que estos lugares 

ofrecen.  

Por otra parte, existe la necesidad de que, para muchos consumidores de Girardot 

y sus alrededores los restaurantes dejaron de ser sólo un lugar donde se paga una 

cuenta por una comida y pasaron a tener significados más simbólicos. 

Desde el punto de vista instrumental al comer en un restaurante se busca satisfacer 

las necesidades de alimentación. Pero, desde una perspectiva hedonista, comer en 

un restaurante puede representar “la experiencia de tomar una excelente comida”. 

Cabe resaltar, que los consumidores de hoy buscan no sólo adquirir o consumir 

productos y servicios, sino también vivir experiencias agradables. Este cambio en la 

racionalidad del consumidor impulsa a los negocios de servicios a buscar nuevas 

formas de atraer y mantener a los clientes. Así, los lugares de consumo de servicios 

no solo buscan tener un carácter exclusivamente utilitario, sino también un 

significado más amplio. Los elementos sensoriales del ambiente como el olor, la 

temperatura, la música, la privacidad, entre otros; pueden revelarse como 

instrumentos capaces de recrear un universo de consumo hedonista y responder a 

las motivaciones afectivas de las personas. El sistema de oferta de restaurantes de 

alta gastronomía propuesto por algunos restaurantes no se limita a las 

preparaciones culinarias, sino que engloba el lugar, la arquitectura, el diseño y la 

escenificación, creando un espacio que producirá algo extremadamente único. 
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Por lo anterior, el negocio de sándwich brindará además de un producto con un 

elemento diferenciador; un lugar amplio, privado y sin interrupción de terceros o 

aspectos del ambiente que afecten de manera directa el consumo y estancia de los 

consumidores. 

¿Qué características debe tener un negocio de sándwich con un valor diferenciador 

que aporte a la gastronomía de la ciudad de Girardot? 

 

3.2. Justificación del Proyecto 
 

Los servicios de restaurantes de comidas rápidas en todo el territorio regional y en 

especial en la ciudad de Girardot, reconocida como ciudad turística, presentan 

muchas deficiencias tanto en el servicio que prestan como en los productos que 

ofrecen, por lo que se presenta una necesidad poca satisfecha. Por tal razón, se 

hace necesario que los habitantes de Girardot y municipios conurbanos cuenten con 

un servicio de restaurante de comidas rápidas a la mesa, el cual contará con 

variedad de productos con ingredientes propias de la región norte del país, siendo 

así un valor agregado para las personas que consumen fuera de casa. 

Este proyecto busca brindar a los habitantes de Girardot y sus alrededores, una 

experiencia agradable en lugar privado y con un excelente servicio y atención en 

compañía con las personas que más aman; mientras degustan un delicioso 

sándwich diferente, que se puede consumir en cualquier momento del día. 

Según un estudio investigativo, uno de los sectores más representativos de la 

ciudad de Girardot, el cual es el restaurantero, recibe constantes comentarios 

negativos, debido al mal servicio y atención que le brindan a visitantes y residentes 

locales; además de la falta de variedad de productos de comida rápida. Teniendo 

en cuenta, siempre la opinión del consumidor fuera de casa, en este caso en 

particular se han realizado encuestas en grupos de consumidores para obtener la 

información real de lo que opina el cliente en cuanto al servicio y productos en los 
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restaurantes de la ciudad. Es necesario ayudar a mejorar la satisfacción del cliente 

a la hora de tomar un servicio, o consumir un producto dentro de un establecimiento 

restaurantero. 

Es así, que en la ciudad no hay restaurantes de comidas rápidas que ofrezcan un 

valor diferencial, que permita la fidelización de clientes por este tipo de comida; 

puesto que, los productos ofrecidos son siempre los mismos que caracteriza la 

región y con ingredientes comunes, lo que ha generado una negatividad en los 

habitantes a la hora de decidir qué consumir fuera de casa. De igual manera, el 

espacio de consumo que brindan estos restaurantes, son comunes y corrientes, ya 

que en el momento de compartir no cuentan con mucha privacidad entre los clientes.  

 

Por lo anterior, resulta satisfactorio incluir a la gastronomía de la ciudad, diversidad 

de platos de comidas rápidas de otras regiones del país, como productos e 

ingredientes de la región norte que suelen ser acogidos positivamente por el 

mercado Girardoteño. 

 

3.3. Descripción del Proyecto 

 

Es un negocio de comidas rápidas que presta el servicio de venta de sándwich con 

un elemento diferenciador, hechos con galleta de soda y un toque especial apanado, 

ofreciendo variedad del producto tanto dulce como salado. El negocio funcionará en 

un lugar limpio, amplio y fresco donde las personas que deseen degustar este 

delicioso sándwich estarán cómodas y tranquilas por la privacidad que tendrán en 

su cubículo, el cual será asignado a la hora de su llegada, brindándole a sus clientes 

la oportunidad de consumir algo diferente en cualquier momento del día en un lugar 

acogedor y privado. 

 

Además, el restaurante cuenta con diferentes ambientes especiales para cada 

ocasión, ya sea familiar, relación de pareja y amistad, sin interrupción alguna de 
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aparatos tecnológicos o en su defecto de terceros. Sin embargo, se brindará un 

juego de mesa en caso de que así lo desee el cliente mientras espera su sándwich, 

lo que le permitirá compartir con sus acompañantes una experiencia única y 

agradable. 

 

Se propone evitar interrupciones de aparatos tecnológicos; por lo que el restaurante 

tendrá en cada cubículo un recipiente en la entrada con una frase que concientizará 

al cliente de tomar la decisión de guardar su celular allí y poder disfrutar su 

experiencia en compañía mientras degusta de este delicioso sándwich. 

 

El segmento de mercado son todas aquellas personas mayores de quince años, que 

deseen consumir algo diferente en lugar más privado en compañía de sus seres 

queridos. Por lo general, son personas que buscan consumir otro tipo de comidas 

rápidas y vivir una experiencia única a la que están acostumbradas a vivir en la 

ciudad. 

Cabe resaltar, que cada sándwich será elaborado bajo estándares de calidad en el 

momento en que el cliente haga su pedido, es por ello que se garantiza su frescura, 

sabor y calidad.  
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4. OBJETIVOS 
 

4.1. Objetivo General 
 

Elaborar un proyecto de factibilidad para la creación de un restaurante de sándwich 

para compartir un rato agradable en pareja, familia y amigos. 

 

4.2. Objetivos Específicos 
 

 Elaborar un Estudio de Mercado donde se defina el mercado objetivo, la 

demanda, su proyección, la asignación de los precios y, los hábitos y preferencias 

de consumo.  

 

 Realizar un Estudio Técnico que relacione los equipos, maquinaria, materiales 

y suministros requeridos para la producción de los productos necesarios para 

cumplir con las ventas estimadas.  

 

 Establecer el Estudio Administrativo apropiado para el proyecto a través de 

una orientación estratégica y de su estructura organizacional, que permitan el 

adecuado funcionamiento del negocio, la normatividad que regula la operación y el 

manejo sanitario de la producción, al momento de crear la empresa. 

 

 Desarrollar el Estudio Financiero donde se relacione los principales costos, la 

inversión inicial, los diferentes flujos de caja, las fuentes de financiación para así 

evaluar la viabilidad financiera del proyecto. 

 

 Diseñar el Estudio del Impacto Ambiental para conocer los diferentes impactos 

que ocasiona el proyecto a la comunidad. 
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5. MARCO DE REFERENCIA 
 

 

5.1. MARCO DE ANTECEDENTES 
 

En la ciudad de Girardot no se ha posicionado un negocio de sándwiches y los que 

hoy en día se encuentran funcionando no tienen un efecto diferenciador que cautive 

el mercado Girardoteño. Es tanto así, que algunos de estos negocios no han 

permanecido, ya que no han sido aceptados.  Por ejemplo, Sándwiches Picnic, una 

empresa que estaba ubicada en la Calle 22 N 18-09, Girardot, creada en 2015 y 

cerrada en 2017 a causa de un mínimo impacto que tuvo en la zona. Según 

comentarios de algunos clientes la comida que ofrecían en este negocio era muy 

común y normal. Además, su ubicación no era la más adecuada, ya que el humo y 

polvo de los vehículos que por allí transitaban afectaban el ambiente de las personas 

(clientes) que se encontraban en este lugar; también al frente se ubicaba un bar 

donde la música no era la más apropiada e interrumpía la tranquilidad, por lo tanto, 

estos factores influyeron en el cierre de este negocio.4 

En la ciudad de Girardot los restaurantes de comidas rápidas no ofrecen el tipo de 

sándwich que “Amores Escondidos” trae al mercado, ya que es un producto 

diferente e innovador.  Adicionalmente, brinda a sus clientes un lugar amplio y fresco 

donde las personas que deseen degustar este delicioso sándwich estarán cómodas 

y tranquilas por la privacidad que el restaurante ofrece; es la manera de poder 

compartir en familia, pareja y amigos, sin interrupción alguna de aparatos 

tecnológicos o en su defecto de terceros que afecten su ambiente y tranquilidad. 

Los restaurantes de sándwiches que han tenido éxito: 

 “Sándwich Qbano”, es un negocio proveniente de Cali, que cuenta con 170 

locales y cuya inversión por franquicia oscila entre $200 y $500 millones.5 Su éxito 

                                            
4 Página web Tripadvisor, 2018, Restaurantes en Girardot. 
5 Revista Dinero, Restaurantes 2019, Del garaje al éxito: así fue la evolución de Sándwich Qbano. 
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a nivel nacional y en Girardot se debe a factores propios que le han permitido 

mantenerse en el mercado tan competitivo de hoy, como el autoservicio, variedad y 

estándares de calidad en cada uno de sus productos, precio asequible y el 

ofrecimiento de paquetes promocionales que atraen más a sus clientes, además de 

otras promociones que también realizan en diferentes días de la semana. Por otra 

parte, cuenta con una excelente ubicación estratégica en el Centro Comercial 

Unicentro, ubicado en esta ciudad y establecido hace aproximadamente 4 años 

desde la apertura del mismo. 

 

 “Sándwich Subway”, una marca estadounidense que lleva más de medio siglo 

en el mercado mundial y que vende 600.000 mil sándwiches semanalmente en 

Colombia. Al contar con 361 locales ubicados en diferentes ciudades, la firma se 

convierte en el número uno en cobertura; más aún cuando su meta es la apertura 

de 100 nuevos puntos al año.6 

 

 “Sándwich Picnic”, una empresa que estaba ubicada en Girardot, creada en 

2015 y  cerrada en 2017 a causa de un mínimo impacto que tuvo en la zona; según 

comentarios de algunos clientes la comida que ofrecían en este negocio era muy 

común y normal, además su  ubicación no era la más adecuada, ya que el humo y 

polvo de los vehículos que por allí transitaban afectaban el ambiente de las 

personas (clientes) que se encontraban en este lugar; también  al frente se ubicaba 

un bar donde la música no era la más apropiada e interrumpía  la tranquilidad, por 

lo tanto estos factores influyeron en el cierre de este negocio.7 

 

5.1.1. Investigaciones realizadas. 
 

Las investigaciones realizadas por Subway y Qbano empresas que son reconocidos 

mundialmente, han concluido que las personas esperan que sus productos sean 

                                            
6 Editorial La República, marzo 2016. 
7 Página web Tripadvisor, 2018, Restaurantes en Girardot. 
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elaborados con ingredientes frescos y de alta calidad, siendo una empresa que se 

preocupa por el bienestar de sus clientes; actualmente se encuentran desarrollando 

una fórmula para mejorar el pan que ofrecen es sus sándwiches ratificando así el 

compromiso que tienen con la salud de sus consumidores.8 

 

5.2. MARCO TEÓRICO 
 

Colombia se ha caracterizado por ser un país de regiones, donde en cada una de 

ellas, se pueden encontrar particularidades históricas que la presentan como uno 

de los países más diversos en América Latina y el mundo. La gastronomía no es la 

excepción. La riqueza gastronómica de Colombia proviene de sus pueblos, su clima, 

las identidades de cada región y sus sistemas productivos. “En medio de este 

universo diverso hay expresiones culinarias que sirven como marcas de identidad 

de grupos humanos y regiones. El Ajiaco de Cundinamarca y Boyacá, la lechona 

tolimense, el friche de La Guajira, la mamona llanera, el cuy nariñense, el arroz con 

camarones del Caribe, el sancocho del Valle del Cauca, el tamal de pipián del 

Cauca, la sopa de mute de Santander (…)” son algunos de los ejemplos de la 

variedad gastronómica y cultural que tiene Colombia, como país de regiones. La 

necesidad de usar e impulsar la gastronomía local, conlleva a estimular y apoyar la 

actividad agrícola y por ende a mejorar los atractivos turísticos de cada región del 

país. Esta necesidad, se convierte en una oportunidad si logramos empoderar a la 

comunidad, forjar la identidad de las regiones y lograr que las personas que tienen 

esta labor como sustento de vida, se sientan orgullosas de lo que hacen. Es por lo 

anterior que estamos llamados a que la gastronomía local se convierta en uno de 

los atractivos con mayor sostenibilidad y rentabilidad creando vínculos entre las 

personas, la tierra, la comida y la identidad cultural. 

                                            
8 Universidad ICESI, 2015, Proyecto de Investigación, Ingreso al mercado colombiano de compañías 
internacionales del sector alimentos “Subway vs. Sándwich Qbano”. 
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Colombia no es una excepción cuando se habla de revolución en los procesos 

culinarios y/o gastronómicos, donde es muy importante cumplirles a los clientes sus 

expectativas teniendo como base la comida tradicional; por eso vemos que en los 

restaurantes colombianos ha surgido la necesidad de redescubrir y adaptar nuestra 

cocina tradicional y realizar platos gourmet sin olvidar su significado cultural. En 

Colombia, el Ministerio de Cultura a través de la Dirección de Patrimonio en 2012, 

desarrolló la “Política para el conocimiento, la salvaguardia y el fomento de la 

alimentación y las cocinas tradicionales de Colombia”; esta política tiene como 

ámbito recoger y reconocer los procesos y tradiciones culturales de cada una de las 

regiones del país actuando con 5 estrategias: 1. Reconocer, valorar y enseñar el 

patrimonio de las cocinas y la alimentación tradicional. 2. Salvaguardar el Patrimonio 

Cultural en riesgo de las cocinas y la alimentación tradicional. 3. Fortalecer la 

organización y la capacidad de gestión cultural de los portadores de las tradiciones 

de la alimentación y la cocina. 4. Fomentar el conocimiento y el uso de la 

biodiversidad con fines alimentarios. 5. Adecuación institucional. 

Según la DIAN, en Colombia existen más de 65.000 mil establecimientos 

registrados, y 22.000 mil de ellos están en Bogotá. Si se suman los restaurantes de 

Food Service, serían cerca de 400.000 mil establecimientos en el país. Sin embargo, 

la informalidad en los establecimientos gastronómicos ronda el 86%.9 

Por otra parte, el sándwich ha evolucionado durante el tiempo. Es un alimento, a 

modo de tentempié, aperitivo o la comida que se suele hacer a diario típica de la 

gastronomía inglesa. Suele consistir en dos rebanadas de pan de molde inglés, o 

de cualquier tipo de pan, entre las cuales se coloca otros alimentos tales como 

carne, queso, verduras u otros, a veces con condimentos, salsas u otros 

acompañantes. Esta idea de comida surgió aproximadamente en 1762, cuando 

John Montagu, IV conde de Sándwich estuvo veinticuatro horas seguidas ante una 

mesa de juego de cartas; para calmar el hambre, pidió un poco de carne entre dos 

                                            
9 Mincultura. Política para el conocimiento, la salvaguardia y el fomento de la alimentación y las 
cocinas tradicionales de Colombia. Bogotá, 2014. 
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rebanadas de pan. A este nuevo tentempié se le puso el nombre de sándwich, en 

honor al conde.10 Es por ello que, a través de los años las personas se han 

idealizado que un sándwich, era un poco de carne entre dos rebanadas de pan de 

molde (pan blando), por lo que hoy ha variado en sus ingredientes y el tipo de pan, 

además de ser considerada una comida de fácil preparación para calmar el hambre 

en cualquier hora del día, es un alimento sofisticado. 

 

5.3. MARCO CONCEPTUAL 
 

Dentro de este marco se encuentran los siguientes términos que son utilizados con 

mayor frecuencia durante el desarrollo de este trabajo, es de suma importancia 

tener claridad en dichos conceptos para poder comprender la dimensión de la visión 

del mismo. 

 

Planeación: según Burt K. Scanlan es el "Sistema que comienza con los objetivos, 

desarrolla políticas, planes, procedimientos, y cuenta con un método de 

retroalimentación de información para adaptarse a cualquier cambio en las 

circunstancias". 

 

Organización: Según Melinkoff (1987) “el proceso administrativo a través del cual 

se crea la estructura orgánica de la institución, se determinan los niveles de 

autoridad y de responsabilidad, se establecen las funciones, los deberes y las 

atribuciones que corresponden a los objetivos trazados previamente en el proceso 

de planificación u elaboración del nivel corporativo estratégico (misión, visión, 

objetivos corporativos, metas y mecanismos de medida u actuación)”. 

 

Dirección: Para Burt K. Scanlan “Consiste en coordinar el esfuerzo común de los 

subordinados, para alcanzar las metas de la organización.” 

 

                                            
10 José Méndez, Panorama Cultural.com.co, marzo 2019, La historia del sándwich (o sánduche) 
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Control: Según Burt K. Scanlan “El control tiene como objeto cerciorarse de que los 

hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos”. 

 

Administración: “Es un campo de conocimiento que sistemáticamente trata de 

entender porque y como se construyen y evolucionan unidades o grupos humanos 

especiales con personas que trabajan juntas en un marco de relaciones o 

estructuras formales o informales, cumpliendo distintas funciones, ocupando 

distintos puestos y llevando a cabo un sin número de actividades y tareas para 

cumplir fines, alcanzar objetivos y hacer tales unidades más útiles a la sociedad” 

Laroca, y otros, (2001). 

 

Planeación Estratégica: Kotler, (1990) afirma que “es el proceso gerencial de 

desarrollar y mantener una dirección estratégica que pueda alinear las metas y 

recursos de la organización con sus oportunidades cambiantes de mercadeo”. 

 

Sándwich: “Emparedado hecho con dos rebanadas de pan de molde entre las que 

se coloca jamón, queso, embutido, vegetales u otros alimentos” Diccionario de la 

Lengua Española. 

 

Comidas Rápidas: “es el nombre dado a comer comidas que pueden estar listas y 

servidas en un corto espacio de tiempo”. Es un tipo de comida, la mayoría de las 

veces bocadillos, para aquellos que no tienen mucho tiempo para comer, y eligen la 

comida rápida, porque están listos y se sirven rápidamente (conceptodefinicion.net). 

 

Cubículo: “es una pequeña oficina compacta con un mobiliario mínimo” 

(www.geniolandia.com). 

 

Restaurante: “Establecimiento público donde se sirven comidas y bebidas, 

mediante precio, para ser consumidas en el mismo local” Diccionario de la Lengua 

Española. 
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Atención y servicio al cliente: “es la atención al cliente y el servicio proporcionado 

por una empresa con el fin de relacionarse con los clientes y anticiparse a la 

satisfacción de sus necesidades. Es una herramienta eficaz para interactuar con los 

clientes brindando asesoramiento adecuado para asegurar el uso correcto de un 

producto o de un servicio” (quesignificado.com). 

 

Elementos que se ajustan: 

 

Planeación, Organización, Dirección y Control, de esta manera es como el área 

administrativa de la organización, maneja una seria de actividades de forma 

sinérgica, armónica y sincronizada a través de todas sus áreas para logar el alcance 

de los objetivos propuestos, desarrollando de esta forma su misión y visión. 

 

Por otra parte, sea cual sea la naturaleza de una empresa debe contar los siguientes 

recursos: 

 

Humanos: El personal que labora en la compañía. 

 

Materiales: Es la fuente o capacidad de financiación que la empresa necesita, 

llámese dinero o materia prima. 

Técnicos: Se refiere al tipo de maquinaria, equipo o tecnología que se requiere. 

 

5.4. MARCO GEOGRÁFICO 
 

El proyecto de factibilidad para la creación de un negocio de venta de sándwich será 

en la ciudad de Girardot- Cundinamarca. 
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5.4.1. Macro-localización 
 

El territorio continental de la República de Colombia se encuentra ubicado en la 

esquina noroccidental de América del Sur, sobre la línea ecuatorial, en plena zona 

tórrida. A pesar que la mayor parte de su extensión territorial, se encuentra en el 

hemisferio norte, Colombia es equidistante con los dos extremos del continente 

americano. 

 

El territorio de Colombia cuenta con una superficie terrestre de 1.141.748 km², que 

abarca desde la gran selva amazónica hasta el istmo de panamá, siendo atravesado 

por la gran cordillera de los Andes que en Colombia se divide en tres ramas 

(Oriental, Central y Occidental); adicionalmente Colombia es el único país de 

Suramérica que cuenta con costas en el océano Pacífico y el océano Atlántico (Mar 

Caribe), lo que le añade una extensión marítima de 928.660 km².11 

 

 

Figura 1 Localización en Colombia – Departamento de Cundinamarca12 

                                            
11 Angélica García, Colombia País Maravilloso, TodaColombia, febrero 2019. 
12 Alcaldía Municipal Capitulo 1 “Contexto Territorial” 2008-2011 
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5.4.2. Micro-localización. 
 

El Municipio de Girardot está situado en la Zona Tropical hacia el centro de la 

República de Colombia, al suroccidente del Departamento de Cundinamarca, a 4o 

17' 36" de Latitud Norte, tiene una Longitud con relación al Meridiano de Bogotá de 

0o 44' 55" W. Por estar situado en plena Zona Tórrida, el Municipio se caracteriza 

por tener temperatura constante a través del año y carecer de estaciones, contando 

solamente con dos marcados períodos de sequía y humedad repartidos en los 12 

meses del año. 

 

Está ubicado en la parte media del Alto Magdalena y en su margen derecha. Alejado 

de las estribaciones occidentales de la Cordillera Oriental y en una zona de 

transición de la región seca del Sur y la húmeda del Norte de este Valle. Tiene una 

extensión de 138 Kilómetros cuadrados y se encuentra a solo dos horas y media de 

la Capital de la República. 

 

Limita: 

Por el Norte: Con los Municipios de Nariño y Tocaima. 

 

Por el Sur: Con Flandes en el Departamento del Tolima, y el Río Magdalena de por 

medio. 

 

Por el Oriente: Con el Municipio de Ricaurte (Peñalisa), y el Río Bogotá de por 

medio. 

 

Por el Occidente: Con el Departamento del Tolima y parte del Municipio de Nariño. 

Es de anotar que sus grandes líneas limítrofes están en los ríos Magdalena y 

Bogotá, arterias que rodean con una gran cinta de agua al Municipio. 
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Goza de un clima cálido seco, sano y agradable para citadinos y turistas. Se 

denomina técnicamente clima de sabana periódicamente húmedo con lluvias 

cenitales, que es una subdivisión del clima tropical lluvioso. Como todo su territorio 

está debajo de los 1.000 metros de altura, sus temperaturas son elevadas, 

registrándose las más altas durante los meses de febrero, agosto y septiembre; 

durante el resto del año hay un ligero descenso producido por un régimen de lluvias 

moderado, distinguiéndose dos períodos lluviosos de abril a junio y de septiembre 

a noviembre. El Municipio tiene una temperatura media de 30 grados centígrados. 

 

Se encuentra a una altura sobre el nivel del mar de 326 Metros.13 

 

 

Figura 2 Localización de Girardot en el Departamento de Cundinamarca14 

 

                                            
13 Asojuntas-Girardot, 2012, Girardot-Cundinamarca, Ubicación geográfica. 
14 Alcaldía Municipal Capitulo 1 “Contexto Territorial” 2008-2011 
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5.4.3. Infraestructura Territorial. 

 

Se encuentra ubicado en el extremo sur occidental del departamento de 

Cundinamarca, comprendida por un área total de 13.032 hectáreas de las cuales el 

61.23% corresponde al área urbana, el 38.77% al área Rural. Por su excelente 

ubicación geográfica, cuenta con variedad de vías de comunicación, lo cual ha 

hecho que se convierta en uno de los polos turísticos del centro del país. Aérea: 

está el Aeropuerto Santiago Vila, que se encuentra ubicado en el municipio de 

Flandes – Tolima, a 3,1 kilómetros del municipio. 39 Terrestre: Girardot es un nodo 

por donde cruza la vía Panamericana que comunica la población con el territorio 

nacional. Cuenta con dos vías desde la capital del país, de la cual la separan 122 

kilómetros por la vía Silvania, y 103 kilómetros por la vía La Mesa - Tocaima. Hacia 

el norte, la carretera Troncal del río Magdalena, que corre paralela al mismo río, 

conduce al municipio de Nariño (20 Km.), a Guataquí (40 Km.), con una derivación 

hacia el municipio de Jerusalén (12 Km.) y Tocaima (32 Km.); Beltrán (78 Km.) y 

Cambao (90 Km.), con cruce de puente sobre este mismo río, conectándose así con 

el norte del Departamento del Tolima y la ciudad de Manizales. Por la carretera 

Panamericana, en Ricaurte, se desprenden ramales a los municipios de Agua de 

Dios, Nilo y Carmen de Apicalá, este último perteneciente al Departamento del 

Tolima. El puente Ospina Pérez, ubicado sobre la carretera Panamericana, 

comunica a Girardot con el municipio de Flandes en el Departamento del Tolima15 

 

5.4.4. Infraestructura Municipal. 
 

Actualmente Girardot cuenta con una gran variedad de infraestructura como lo son 

los escenarios deportivos; el Estadio Municipal, el Patidronomo, coliseo Martha 

Catalina Daniels, Coliseo San Jorge, el Coliseo del Kennedy, la piscina olímpica 

Municipal, cuenta con 29 canchas múltiples que se ubican en diferentes barrios, un 

parque extremo ubicado en el barrio el Triunfo y parques Biosaludables. También 

                                            
15 Tomada de la página web Alcaldía de Girardot – “Nuestro Municipio” 
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cuenta con gran variedad en el área de salud como lo es; el Hospital Regional, la 

Clínica de Especialistas, la Clínica San Sebastián, Médicos Asociados, y entre otras 

instituciones que actualmente prestan los servicios de salud. Por otra parte, están 

las entidades que prestan el servicio de protección y salvaguarda de personas y 

bienes como; la Estación de Policía, Estación de Bomberos, el Centro de Reclusión, 

la Casa del Menor, entidades bancarias, centros religiosos, terminal de transporte 

terrestre, estación de combustible, la Galería central, Plaza de Mercado, 

supermercados, centros comerciales, heladerías, hoteles, centros vacacionales, 

entre otras. 

 

6. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
 
 

6.1. ENTORNO ECONÓMICO 
 

6.1.1. El crecimiento de la economía (PIB): 
 

¿Por qué es importante analizar el crecimiento económico de Colombia? Es 

necesario estudiar los indicadores de la economía colombiana, porque aporta a sus 

habitantes unos parámetros que proyectan el estado de la evolución del desarrollo 

económico hasta hoy en día.  

El Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) reveló que el 

Producto Interno Bruto (PIB) en el segundo trimestre de 2020pr en su serie original, 

decrece 15,7% respecto al mismo periodo de 2019, series encadenadas de volumen 

con año de referencia 2015.  Las actividades económicas que más contribuyen a la 

dinámica del valor agregado son: 

- Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos automotores y 

motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida 

decrece 34,3% (contribuye -6,6 puntos porcentuales a la variación anual). 
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- Industrias manufactureras decrece 25,4% (contribuye -3,1 puntos porcentuales 

a la anual). 

- Construcción decrece 31,7% (contribuye -2,1 puntos porcentuales a la variación 

anual). 

 

Durante el primer semestre de 2020, respecto al mismo periodo del año anterior, el 

Producto Interno Bruto presenta un decrecimiento 7,4%. Esta variación se explica 

principalmente por: 

 

- Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos automotores y 

motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida 

decrece 16,5% (contribuye -3,2 puntos porcentuales a la variación anual). 

- Industrias manufactureras decrece 13,2% (contribuye -1,6 puntos porcentuales 

a la variación anual). 

- Construcción decrece 21,0% (contribuye -1,4 puntos porcentuales a la variación 

anual). 

 

Respecto al trimestre inmediatamente anterior, el Producto Interno Bruto en su serie 

corregida de efecto estacional y calendario decrece 14,9%. Esta variación se explica 

principalmente por la siguiente dinámica: 

 

- Actividades artísticas, de entretenimiento y recreación y otras actividades de 

servicios; Actividades de los hogares individuales en calidad de empleadores 

decrece 34,9%. 

- Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos automotores y 

motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida 

decrece 33,7%. 

- Construcción decrece 24,8%.16 

                                            
16 DANE, Boletín Técnico, Producto Interno Bruto, Bogotá D.C., agosto 2020. 
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1 Fuente DANE Producto Interno Bruto  

 

6.1.2. El Desempleo: 

 

Es importante conocer el estado del mercado laboral colombiano; en este caso 

haciendo referencia a la situación del ciudadano que carece de empleo, por lo que 

permite determinar a través de las estadísticas la situación de la economía del país. 

 

De acuerdo con el DANE, para el mes de agosto de 2020, la tasa de desempleo del 

total nacional fue 16,8%, lo que significó un aumento de 6,0 puntos porcentuales 

frente al mismo mes del año anterior (10,8%). La tasa global de participación se 

ubicó en 59,3%, lo que representó una reducción de 3,6 puntos porcentuales frente 

a agosto del 2019 (62,9%). Finalmente, la tasa de ocupación fue 49,3%, 

presentando una disminución de 6,8 puntos porcentuales respecto al mismo mes 

del 2019 (56,1%). 

 

Según el director de la entidad, Juan Daniel Oviedo, la tasa de desempleo nacional 

del trimestre móvil junio - agosto 2020 fue 18,9%, lo que significó un aumento de 

8,6 puntos porcentuales comparado con el trimestre móvil junio - agosto 2019 
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(10,3%).  La tasa global de participación fue 57,7%, lo que representó una 

disminución de 5,4 puntos porcentuales frente al mismo trimestre móvil del 2019 

(63,1%). Finalmente, la tasa de ocupación se ubicó en 46,8%, lo que significó una 

reducción de 9,8 puntos porcentuales respecto al mismo periodo en el 2019 

(56,6%). 

 

 

2 Fuente DANE Tasa global de participación, ocupación y desempleo 

 

En el período de estudio, el número de personas ocupadas en el total nacional fue 

18.675 miles de personas. Las ramas de actividad económica que concentraron el 

mayor número de ocupados fueron: Comercio y reparación de vehículos; 

Agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca y Administración pública y defensa, 

educación y atención de la salud humana. Estas tres ramas captaron el 49,1% de 

la población ocupada. 

 

La rama que presentó mayor crecimiento, frente al trimestre móvil junio - agosto 

2019 fue Explotación de minas y Canteras con 27,8%. Entre tanto, las ramas que 

más cayeron fueron Actividades artísticas, entretenimiento, recreación y otras 
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actividades de servicios con 29,3%, seguida de Alojamiento y servicios de comida 

28,5% y Actividades inmobiliarias con 21,5%. 

 

Las ramas que más restaron a la variación de la población ocupada fueron Comercio 

y reparación de vehículos; Actividades artísticas, entretenimiento, recreación y otras 

actividades de servicios y Administración pública y defensa, educación y atención 

de la salud humana con 3,0, 2,8 y 2,2 puntos porcentuales, respectivamente. 

 

 

3 Fuente DANE Distribución porcentual, variación porcentual y contribución a la variación de la población 
ocupada 

 

 

4 Fuente DANE Población ocupada, desocupada e inactive 
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Finalmente, manifiesta la entidad, que en el trimestre móvil junio - agosto 2020, la 

población inactiva en el total nacional se dedicó principalmente a realizar oficios del 

hogar (47,3%) y a estudiar (33,3%).17 

 

6.1.3. La Pobreza: 
 

Es necesario conocer el estado de la economía de los colombianos, ya que permite 

visualizar los factores y otros fenómenos que impiden la productividad y el desarrollo 

del país. 

 

La línea de pobreza es el costo per cápita mínimo de una canasta básica de bienes 

y servicios (alimentarios y no alimentarios) en un área geográfica determinada. 

El investigador de Fedesarrollo, Jairo Núñez, dijo que la pobreza promedio en 

Colombia para 2020 aumentará desde el 26,9% hasta el 38%. La pobreza extrema 

también aumentará desde el 7,4% hasta 11,3%. 

 

De acuerdo con el estudio realizado por el investigador de Fedesarrollo, el efecto 

de la pandemia elevará la pobreza en Colombia al 42,7% de la población en 2020, 

pero las ayudas sociales que ha entregado el Gobierno como Familias en Acción o 

el Ingreso Solidario, hacen que el indicador se reduzca al 38%. “Aumentamos la 

pobreza en 11%, que es más o menos 5,6 millones de personas que entran a la 

pobreza por la crisis”, dijo Núñez. 

 

En total, serían alrededor de 19 millones de colombianos en condición de pobreza 

los que dejaría la pandemia del coronavirus. 

 

                                            
17 DANE, Boletín Técnico, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH), Bogotá D.C., septiembre 
2020 
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5 Pobreza antes y después del Coronavirus Fuente Revista Dinero, cifras DANE 

 

En cuanto a la pobreza extrema, la pandemia hace que el indicador incremente 

desde el 7,4% hasta 16,2%, pero las ayudas del Gobierno hacen que la cifra 

disminuya hasta el 11,3%. 18 

 

Según cifras del DANE, la pobreza multidimensional en Colombia durante 2019 bajó 

a 17,5% desde el 19,1% registrado en 2018. La pobreza multidimensional es cuando 

las personas sufren carencias en distintas dimensiones como educación, salud, 

trabajo, seguridad social, vivienda y nivel de vida en general. Así, la pobreza 

multidimensional en el país fue 17,5%, 1,6 puntos porcentuales menos que en 2018 

(19,1%).  19En las cabeceras del país fue de 12,3 % (0,9 puntos porcentuales menos 

que en 2018), y en los centros poblados y rural disperso fue 34,5 % (4,1 puntos 

porcentuales por debajo de la registrada en 2019). 

 

                                            
18 Revista Dinero, Pobreza, julio 2020, Pobreza en Colombia aumentará al 38% de la población en 
2020 
19 DANE, Pobreza Monetaria y Multidimensional en Colombia 2019 
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6 Fuente DANE Pobreza Multidimensional 

 

En 2018 la pobreza monetaria fue 27,0% y la pobreza extrema fue 7,2% en el total 

nacional. Entre 2017 y 2018, 190.000 personas entraron a la pobreza monetaria y 

26.000 personas salieron de la pobreza extrema. Para el 2019 13,07 millones de 

personas están dentro de las estadísticas de pobreza monetaria.20 

 

6.1.4. La Deuda Pública: 
 

Se debe conocer las deudas que mantiene el país frente a los particulares u otros 

países, además de constituir la forma de obtener recursos financieros por el Estado 

o cualquier poder público conformado mediante emisiones de bonos de deuda.  

 

La deuda externa de Colombia está en su nivel más alto y se acercó a 50% del PIB. 

A junio de 2020, el saldo de la deuda externa de Colombia alcanzó US$146.642 

millones (m) (49,7% del PIB), con incremento de US$8.515 m (6,2%) respecto a 

diciembre de 2019. El 84% de este saldo corresponde a créditos con vencimiento 

original mayor a un año y el 16% a créditos con vencimiento igual o menor a un año. 

Por tipo de instrumento, el saldo de la deuda externa corresponde principalmente a 

                                            
20 DANE, Pobreza Monetaria y Multidimensional en Colombia 2018. 
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préstamos y a títulos de deuda. El aumento del saldo en lo corrido del año 

(US$8.515 m) se explica por el mayor endeudamiento de largo y de corto plazo en 

US$6.942 m (6%) y US$1.572 m (7%) respectivamente. 

 

Por sectores, el saldo de la deuda externa pública representa el 55% del total y la 

del sector privado el 45%.  

El 15% de la deuda externa total corresponde a préstamos entre empresas con 

relación de inversión directa.21 

 

Según las proyecciones del Ministerio de Hacienda, este año la deuda neta del país 

cerraría en cerca de 65% del PIB y, para el Banco de la República, de no tramitar 

una reforma tributaria estructural en 2021, el índice podría seguir aumentando e, 

incluso, alcanzar 70% del PIB. 

 

 

7 Fuente Banco de la República Deuda Externa de Colombia 

 

                                            
21 Banco de la República, Subgerencia de Política Monetaria e Información Económica y 
Departamento de Cambios Internacionales, Deuda Externa de Colombia. 
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6.1.5. La inversión Extranjera Directa: 
 

Por medio de la cual se determina la inversión de capital por parte del país en un 

país extranjero. En el país de destino, esta entrada de capitales puede realizarse 

mediante la creación de nuevas plantas productivas o la participación en empresas 

ya establecidas para conformar una filial de la compañía inversora. 

 

El Banco de la República informó que la inversión extranjera directa de Colombia 

en el primer semestre de 2020 fue de US$4.221 millones, lo que representó una 

disminución del 14,6% en comparación con el mismo lapso de 2019 cuando fue de 

US$4.943,4 millones. Sin embargo, subió 16,9% en julio y llegó a los US$455,8 

millones, según datos del Banco de la República. Esto representa un aumento de 

US$65,9 millones frente a junio de 2020, cuando el dato fue de US$389,9 millones.  

 

Según el último informe del Banco de la República la inversión extranjera directa a 

agosto de 2020 fue de US$5.051,9 millones, cifra inferior en 23,5% a la registrada 

en el mismo periodo de 2019 cuando fue de US$6.605,2 millones. El rubro que a 

agosto de este año más cayó en cuanto a inversión extranjera fue el de petróleo, 

hidrocarburos y minería, el cual pasó de US$4.942,7 millones a US$2.843,2 

millones, lo que representó una disminución del 42,4%.22 

 

                                            
22 Revista Dinero, Macroeconomía, septiembre 2020, Inversión extranjera directa en Colombia bajó 
23,5% a agosto. 
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8 Fuente Banco de la República Inversión Extranjera Directa Colombia 

 

6.2. Evolución Sectorial que atañe al Proyecto 
 

El sector gastronómico en Colombia y específicamente en la ciudad de Bogotá, 

últimamente se ha convertido en uno de los más interesantes y atractivos para 

invertir en ellos, dado el alto grado de crecimiento y desarrollo. Sin embargo, no es 

el caso para la ciudad de Girardot que, a pesar de ser considerada una ciudad 

turística y hotelera, no hay inversionistas interesados en producir. No obstante, se 

observa mucho la concentración de negocios de emprendimiento de ciudadanos, 

como actividades y negocios formales e informales de venta de comidas rápidas o 

restaurantes en las principales calles de dicho municipio. 
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1 Proyección DANE 2019 Participación de los sectores productivos de Bogotá y Cundinamarca 

 

6.3. ENTORNO POLÍTICO Y LEGAL 
 

6.3.1. Política Pública para el desarrollo: 
 

En Colombia en los últimos dos gobiernos han planteado en sus planes de 

gobiernos estrategias para disminuir la pobreza fomentado la creación de 

emprendimientos ya que estos generan empleo y mejoran la calidad de vida de las 

personas. El incremento de la productividad y rentabilidad rural requiere la provisión 

de bienes y servicios sectoriales, así como intervenciones integrales en los 

territorios, que permitan optimizar las condiciones de producción, consolidar los 

mercados internos y aprovechar el acceso a nuevos mercados. Para ello, se 

desarrollarán las siguientes acciones, que hacen parte de la estrategia de 

Transformación del Campo. 
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También el incremento de la productividad fortalece la capacidad de que innoven 

las empresas. En la medida en que las empresas puedan desarrollar e implementar 

nuevos procesos productivos, podrán reducir costos, aumentar su producción, 

desarrollar nuevos productos y acceder a nuevos mercados. En esta tarea, la 

generación y transferencia de nuevas tecnologías se convierte en un requisito para 

ampliar la frontera de producción, y responder a las necesidades de un consumidor 

global.23 

 

6.3.2. Política Sectorial que atañen al proyecto 
 

Según la DIAN, en Colombia existen más de 65.000 establecimientos registrados, 

y 22.000 de ellos están en Bogotá. Si se suman los restaurantes de Food Service, 

serían cerca de 400.000 establecimientos en el país. Sin embargo, la informalidad 

en los establecimientos gastronómicos ronda el 86%.  

 

Según el DANE, el gasto en alimentación fuera del hogar de los colombianos es el 

tercero después de las bebidas alcohólicas y el tabaco, y el alquiler de vivienda. En 

2017, el consumo fuera de casa creció un 6% con respecto al 2016, y los 

colombianos gastaron más de $30 billones en alimentos, esto quiere decir que de 

$10 gastados, $6,2 se fueron a la industria gastronómica. El consumo fuera del 

hogar es tan alto que el 42% de los colombianos almuerza o cena una vez a la 

semana fuera de casa. En promedio, un colombiano al año gasta $646.000 en 

comida fuera de su hogar.24 

 

 

 

                                            
23 DNP, Plan Nacional de Desarrollo 2014 – 2018. 
24 Mincultura. Política para el conocimiento, la salvaguardia y el fomento de la alimentación y las 
cocinas tradicionales de Colombia. Bogotá, 2014. 
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6.3.3. Disposiciones legales que se vinculan con el proyecto 
 

Para cumplir con las reglas, este negocio debe ajustarse a las disposiciones 

sanitarias contenidas el Decreto 3075 del 1997 del Ministerio de Protección Social, 

el cual trata sobre las Buenas Prácticas de Manufactura, BPM. 

 

También se está socializando el reglamento técnico nacional a través del cual se 

crea el Sistema Oficial de Inspección, Vigilancia y Control de Carne, Productos 

Cárnicos Comestibles y Derivados Cárnicos, destinados para el Consumo Humano 

(Decreto 1500 del 2007 del Ministerio de Protección Social). La norma exige que en 

todo eslabón de la cadena alimentaria se debe garantizar la temperatura de 

refrigeración o congelación en las etapas del proceso a partir de la planta de 

beneficio, en el desposte, desprese, empaque, procesamiento, almacenamiento, 

transporte, distribución, comercialización, expendio, importación y exportación, de 

tal forma que se asegure su adecuada conservación hasta el destino final. 25 

 

Norma Técnica Nts-Usna Sectorial Colombiana 007. Norma Sanitaria De 

Manipulación de Alimentos; norma sanitaria; requisitos sanitarios; inocuidad 

alimentaria. 

 

7. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

7.1. Revisión Bibliográfica 
 

Los principales referentes bibliográficos de este proyecto, se concentran en las 

principales Instituciones del gobierno nacional que arrojan cifras financieras y 

desarrolla la economía colombiana. Para ello, se puede referir al DANE, Banco de 

la República, Ministerios de desarrollo (Fedesarrollo), artículos y revistas 

                                            
25 Superintendencia de Industria y Comercio. 
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económicas; quienes arrojan periódicamente informes sobre la evolución y el 

comportamiento de los diferentes sectores económicos. También se puede analizar, 

otros referentes específicamente como la Cámara de Comercio que nos ilustrará el 

desarrollo del sector de alimentos (Restaurantes).  

 

Todos estos organismos se convierten en la principal revisión bibliográfica, 

igualmente algunos libros, primordialmente sobre Formulación de Proyectos de 

Inversión como, por ejemplo, los de Nassir Shapag Chain, Gabriel Baca Urbina; los 

cuales sirven como referencia para presentar proyectos de factibilidad. 

 

7.2. Encuestas y/o Entrevistas 
 

Se va a diseñar un instrumento que se presentará oportunamente en el estudio de 

mercado. Un instrumento que va a tener gran parte cuantitativa. 

 

7.3. Visitas al Área del proyecto 
 

En este tipo de proyecto no requiere un estudio muy profundo sobre un área 

geográfica específica. 
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8. ESTUDIO DE MERCADO 
 

 

Este estudio procura establecer el tamaño y el poder adquisitivo del mercado, 

necesarios para el desarrollo del proyecto, analizando variables como: precios, 

competencia, canales de distribución, oferta y demanda; entre otros. 

 

8.1. DEMANDA 
 

Se debe determinar la cantidad de bienes y servicios que los consumidores estarían 

dispuestos a comprar a los distintos precios en el mercado. La demanda es 

sinónimo de consumidor y de comprador. 

 

Lo primero que se va a analizar, son las características del consumidor de sándwich 

en la ciudad de Girardot y sus principales preferencias. 

 

8.1.1. Consumidores y sus características 
 

8.1.1.1. Consumidores actuales 
 

Con frecuencia las personas en cualquier momento del día desean comer algo 

ligero y diferente, puesto que, lo más casual es encontrar comidas rápidas 

comunes, como el sándwich que se encuentra catalogado como una de ellas. 

 

El sándwich ha evolucionado durante el tiempo. Es por ello que, a través de los 

años las personas se han idealizado que un sándwich, era un poco de carne entre 

dos rebanadas de pan de molde (pan blando), por lo que hoy ha variado en sus 

ingredientes y el tipo de pan, además de ser considerada una comida de fácil 

preparación para calmar el hambre en cualquier hora del día, es un alimento 

sofisticado. 

 



 

51 
 

Los consumidores actuales de sándwich son jóvenes entre 15 – 30 años. Sin 

embargo, los adultos mayores y niños suelen consumirlo. 

 

8.1.1.2. Consumidores Potenciales 

 

Los consumidores de comidas rápidas como la hamburguesa y la pizza son 

consumidores potenciales de sándwich, además, de ubicarse dentro del segmento 

del mercado del proyecto y tener la capacidad económica de comprarlo. 

El producto de “Sándwich Amores Escondidos” podrá ser comprado por habitantes 

de los municipios aledaños a la ciudad de Girardot, como: Flandes, Ricaurte, 

Espinal, Melgar; entre otros. 

 

8.1.2. Análisis de la Demanda 
 

Primeramente, se define el producto que se va ofrecer y a qué segmento se quiere 

impactar. 

Los productos ofrecidos inicialmente por Sándwich Amores Escondidos son:  

 Sándwich dulce (Bocadillo – queso, arequipe – queso) 

 Sándwich de sal (Jamón – queso, pollo, carnes, atún)  

Productos que posteriormente serán ofrecidos por Sándwich Amores Escondidos 

son:  

 Crepes 

 Salchipapa 

 Pizza 

 Entre otros. 



 

52 
 

8.1.3. Comportamiento histórico de la Demanda. 

 

Siguiendo las tendencias mundiales, los colombianos están comiendo con más 

frecuencia fuera de casa, lo que está llevando a que muchas cadenas de comida 

rápida estén haciendo su agosto. Así lo reportan las cajas registradoras de cientos 

de restaurantes que en los últimos años emprendieron una carrera por ampliar sus 

negocios en el país y en el exterior. Es tal el auge que en ciudades como Bogotá ya 

es casi imposible conseguir un buen lugar para un local comercial mientras que 

cadenas con presencia exclusiva en grandes capitales están abriendo mercado en 

urbes intermedias. 

 

El año pasado los hogares colombianos gastaron en comidas fuera del hogar 21,8 

billones de pesos, un 17 % más que el año anterior. De ese total, 3,6 billones 

corresponden a restaurantes de comida rápida, de acuerdo con la firma de 

consultoría de mercados Raddar. 

 

Aprovechando este boom, en los últimos años se han establecido nuevas cadenas 

internacionales, la mayoría de ellas provenientes de Estados Unidos. Otras están 

mirando con interés la manera de establecerse en el país a través de franquicias o 

buscando un socio local. 

 

Y es que en menos de dos décadas se ha producido una revolución en este sector 

que les ha hecho 'abrir el apetito' a los colombianos. En 1995 existían en Colombia 

apenas diez cadenas de comida rápida posicionadas, pero con la llegada de la 

multinacional McDonald's en ese año el panorama comenzó a cambiar a un ritmo 

frenético. Actualmente, están Pizza Hut, Domino’s Pizza, Kentucky Fried Chicken 

(KFC), Burger King, Subway, Wendy's, Taco Bell, Papa John's, entre otras. 

 

De acuerdo con el portal de negocios www.losdatos.com, solo 45 empresas de 

comida rápida facturaron el año pasado 1,4 billones de pesos, con un crecimiento 
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en las ventas del 25 por ciento frente al año inmediatamente anterior. El número de 

locales de estas compañías es de 1.165, con un total de empleados de 32.540. En 

cuanto a las preferencias de los consumidores es claro que la pelea está entre el 

pollo y la hamburguesa. El 40 por ciento de las ventas de estos establecimientos 

corresponde a hamburguesas, el 26 por ciento a pollo y el 11 por ciento a pizza. 

 

El crecimiento y posicionamiento que han tenido las cadenas de comida rápida 

colombianas ha llevado a que varios extranjeros le hayan puesto el ojo. Ese es el 

caso de la compañía española Telepizza que adquirió hace dos años a la firma 

Jeno's Pizza, que cuenta actualmente con más de 100 locales. Ante el crecimiento 

de la compañía están pensando en comercializar franquicias. 

 

Además de la nueva oferta de establecimientos comerciales otros factores están 

influyendo en el mayor consumo de comidas rápidas de los colombianos. Uno de 

ellos es la falta de tiempo que lleva a muchas familias a pedir domicilios, otro es el 

mayor crecimiento de la economía con tasas cercanas al 5 por ciento, el tamaño de 

la población -Colombia es el segundo país de Suramérica después de Brasil con 

mayor número de habitantes- y otro factor es el mejoramiento del ingreso. Así lo 

ratifica Camilo Herrera, director de Raddar, quien señala que mientras la gente 

sienta que su ingreso disponible es más alto está más dispuesta a comer fuera de 

la casa. 

 

"Este sector está creciendo mucho, están llegando todos y están comprando todo", 

dice Camilo Herrera, de Raddar, para ratificar el buen momento de estos 

establecimientos.  

Pero no todo es tan bueno en el sector. Luis Bernardo Ojeda, director de 

losdatos.com señala que uno de los mayores problemas es la gran informalidad. 

Aunque no hay cifras exactas algunos estudios sugieren que ese fenómeno en el 

sector de comidas rápidas supera el 50 por ciento. Un estudio de la firma McCann 
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Worldgroup señala que comprar comida en la calle es una costumbre para el 56 por 

ciento de los colombianos. 

 

Otro hecho conocido es que muchos propietarios legales, con el fin de evadir 

impuestos, tienen diferentes razones sociales para cada uno de sus 

establecimientos. De ahí que la Dian haya emprendido una campaña desde hace 

varios meses para comprobar quiénes cumplen con todos los requisitos y expiden 

facturas.26 

 

8.1.4. Factores determinantes de la Demanda. 
 

Clientes y tamaño del mercado: “Sándwich Amores Escondidos”, venderá el 

producto de sándwich a personas mayores de 15 años como jóvenes, estudiantes, 

universitarios, empleados, pareja, familias de estrato 1 al 6 de la ciudad de Girardot.  

Para poder comprender la dimensión de este mercado es muy importante analizar 

la posición y situación actual del mercado de estos negocios. 

Negocios de comida rápida: 

 Sándwich Qbano 

 Mr. Sándwich 

 Ofly Dulce y Sal 

 Harry’s Pizza 

 Pizza la Italiana 

 Racamandaca 

                                            
26 Revista Semana, Restaurantes, septiembre 2012, El mercado de comidas rápidas: un negocio 
sabroso. 
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Los ingresos o poder adquisitivo: Ingresos por núcleo a familiar que sea mayor 

o igual a 1 SMMLV. 

Las expectativas: Hoy en día las personas desean consumir algo diferente dentro 

de su ciudad, permitiendo llegar a este tipo de clientes para poder ofrecer estos 

productos de comidas rápidas. 

El precio de productos relacionados: Varían dependiente según el tipo de 

producto que consuman:  

 Jugos naturales: $ 2.000 - $ 3.000 por unidad. 

 Gaseosas: $ 2.500 de 300ml - $ 4.500 de 1.5 L.  

Los gustos y preferencias del consumidor:  

 Seguridad 

 Confort 

 Privacidad 

 Ambiente tranquilo 

 Comodidad 

 

8.1.5. Distribución Geográfica de la Demanda 
 

Girardot, zona Urbana. 
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8.1.6. Investigación del mercado (encuestas/ Ficha técnica) 

 

FICHA TÉCNICA DE INVESTIGACIÓN 

PROYECTO “AMORES ESCONDIDOS” 

GRUPO OBJETIVO: 

Hombre y mujeres, desde los 15 años en adelante, de 

los niveles socioeconómicos del 1 al 6. 

Que habitan o frecuentan en la ciudad de Girardot. 

TIPO DE INVESTIGACIÓN: 

Concluyente.  

Comprueba hipótesis y Pronostica 

 

METODOLODÍA DE INVESTIGACIÓN: 

Cuantitativa. Involucra el uso de herramientas 

informáticas, estadísticas, y matemáticas para obtener 

resultados. 

TÉCNICA DE INVESTIGACIÓN: 

Cuantitativa (encuesta) persona a persona. 

UNIVERSO:  

106.818 habitantes. 

MUESTRA: 

89 

MARGEN DE ERROR: 

9 % 

NIVEL DE CONFIANZA: 

91 % 

DISEÑO MUESTRAL: 

Muestreo aleatorio simple 

COBERTURA GEOGRÁFICA: 

Girardot.  

FECHA DE CAMPO: Septiembre de 2019 

Tabla 2 Ficha Técnica. Fuente: Autores del Estudio 

 

8.1.7. Proyección de la Demanda 
 

Segmento:  

Hombres: 15 años - en adelante. 

Mujeres: 15 años – en adelante. 

Estrato: 1 al 6. 

Ciudad: Girardot 
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8.2. OFERTA 

 

Se prestará un buen servicio de comodidad, confort, privacidad y se brindaran 

productos con excelentes estándares de calidad para compartir en compañía con 

pareja, familia y amigos.  Además, de un ambiente tranquilo, limpio y fresco.  

Estos productos no solo van dirigidos a consumidores de comidas rápidas sino 

también a consumidores que tengan otros gustos o preferencia de alimentación.  

Algunos negocios de comidas rápidas prestan servicios y ofrecen productos, pero 

no varían, por ende, no ofrecen un producto de calidad y satisfactorio a este tipo de 

consumidores. 
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Frecuencia de compra 40  

Encuestados

Preferencias 

o Frecuencia 

de Consumo

Mercado 

Objetivo 

(Estrato 1 al 6) 

100 %

Mercado 

Real

Participación 

en el mercado 

(10%)

2,5   

41. 860 41. 860 31.660 3.166

Mujeres: 

56.405
23.520 18. 816 1.882  20,0 

1.284  25,0 
Hombres: 

50.413
18.348 12.844

Tabla 3 Proyección de la Demanda. Fuente: DNP. Departamento Nacional de Planeación  
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8.2.1. Estructura del Mercado 

 

 

 

8.2.2. Definición del Mercado 

 

Los oferentes de sándwich más reconocidos a nivel nacional son: Subway, 

Sándwich Qbano, Mr. Sándwich, CoComá Sándwich. 

 

8.2.3. El producto del Proyecto 

 

8.2.3.1. Productos sustitutos 

Según el análisis de la estructura del mercado, cuando una persona sale a comer 

por fuera tiene varias opciones: consumir hamburguesa, dentro del mercado 

objetivo de este proyecto que son los sándwiches, por lo que va a tener varios 

9 Estructura del Mercado. Fuente: Autores del Estudio 
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productos sustitutos como: hamburguesa, crepes, pizzas, Salchipapa, perro 

caliente, pasteles, pinchos, chorizos, entre otros. 

 

8.2.3.2. Productos complementarios 

Según el análisis de la estructura del mercado, los productos complementarios 

acompañantes del sándwich son: bebidas como jugos naturales en agua o leche, 

gaseosas, salsas; entre otros. 

 

8.2.3.3. Identificación de los competidores 
 

- Sándwich Qbano: ubicado en el Centro Comercial Unicentro de Girardot. Ofrece 

sus productos de acuerdo a las preferencias del cliente, presta autoservicio en el 

punto de venta y domicilios. Su horario de atención es de 12 horas de 10:00am – 

10:00pm (todos los días).  

 

Cuentan con precios asequibles al público y es el negocio de sándwich más 

reconocido hasta el momento en la ciudad. Los combos representan por ahora el 

mejor modelo estratégico con el que esta marca intenta competir en el mercado.  

 

- Mr. Sándwich: ubicado en la Carrera 9 No. 19-71 de Girardot. Ofrece variedad de 

sándwich (carne, pollo y cerdo), presta su servicio en el punto de venta. Su horario 

de atención es de 7 horas de 04:00pm – 11:00pm (todos los días). Cuentan con 

precios bajos y ha permanecido en la ciudad desde hace varios años. 

 

- CoComá Sándwich: ubicado en la Manzana 4 Casa 8 Barrio santa Isabel de 

Girardot. Ofrece variedad de comida rápida y artesanal como: hamburguesas, perro 

caliente y sándwich, presta su servicio en el punto de venta. Es nuevo en el 
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mercado, abrió su punto de venta en 2019. Se caracteriza por sus precios bajos y 

promociones. 

 

8.3. Análisis de la Oferta 
 

8.3.1. Comportamiento histórico de la Oferta 
 

- Sándwich Qbano más de 39 años compartiendo momentos deliciosos. Cuenta 

con más de 210 puntos de venta a nivel nacional en más de 50 ciudades en todo el 

territorio colombiano entre ellas: Bogotá, Cali, Medellín, Armenia, Soledad, 

Barranquilla, Girardot, Santa Marta, Bucaramanga, Neiva, Florencia, Ibagué, 

Manizales, Valledupar y más.27 

 

Sándwich Qbano es un restaurante de comidas rápidas se inició en la ciudad de 

Cali en el año 1979.  Desde 1994 formó Franquicias El Sándwich Cubano Ltda.  

Especializado en la elaboración de sándwich cubano, sándwich submarino, 

bocadillos y ensaladas. Es el único restaurante que puede escoger el tamaño de su 

sándwich, a los mejores precios y donde todo lo que encuentra es ¡Grande, Bueno 

y Económico! 

 

Los sándwiches son su principal producto, destacándose desde sus inicios el 

Sándwich Especial, se venden en distintos tamaños (31cm. 20cm y 14cm) y se 

pueden añadir complementos, generalmente los clientes los piden en combo, que 

incluyen bebida, papas y salsa de ajo. Por lo que, es reconocido por el exquisito 

sabor de su salsa de la casa, salsa de ajo y la gran variedad de sándwich de 

diferentes líneas. 

 

En 1994 la empresa dejó de ser familiar, comenzó la expansión y adoptó el modelo 

de franquicias, siendo Barranquilla la primera ciudad distinta de Cali a la que llegó 

                                            
27 Página web Qbano Delicioso. 
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la marca. Actualmente opera en más de 18 ciudades del país con más de 85 puntos 

de venta, ubicados estratégicamente en cada ciudad.28 En el caso de Girardot, en 

diciembre de 2014 abrió su primer y hasta el momento único punto de venta de la 

ciudad; esto con la oportunidad de la apertura del primer Centro Comercial de la 

región de Cundinamarca y se ha mantenido líder frente a la competencia de 

negocios de sándwich. 

 

- Mr. Sándwich cuenta con un único punto de venta en Girardot desde hace varios 

años, el cual está ubicado estratégicamente en unas de las principales vías de 

comercio de la ciudad. Sin embargo, se ha logrado mantener en el mercado frente 

a su competencia.  

 

- CóComa Sándwich quien dio apertura a su primer y único punto de venta en 

una de las principales vías más transitadas de la ciudad. Es nuevo en el mercado 

Girardoteño a menos de un año ha logrado ser reconocido por sus productos y 

diferentes promociones dirigidas principalmente a jóvenes universitarios, ya que se 

encuentra estratégicamente ubicada entre las universidades de Cundinamarca y 

Uniminuto. 

 

8.3.2. Factores Determinantes de la Oferta 
 

El precio: el nivel de precio de productos como el sándwich no es atractivo para los 

empresarios, ya que no puede ser mayor el precio de este a otros productos 

similares de comida rápida como hamburguesa, perro caliente, Salchipapa, entre 

otros. Es por ello, que en Girardot esto ha determinado que haya pocos oferentes 

de negocios de sándwich en relación con los de hamburguesas los cuales cuentan 

con más de 50 puntos ventas distribuidos estratégicamente en la ciudad. 

 

                                            
28 Tiendeo Restaurantes, Qbano Delicioso. 
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Gustos: a través del método utilizado (Encuesta), la mayoría de los consumidores 

en su defecto les gusta más la opción de la hamburguesa, por su tamaño, contenido 

de proteína y productos complementarios como papas fritas y gaseosa. Además, es 

uno de los productos de comida rápidas más recordados en la mente de los clientes.  

Preferencias: debido a las costumbres de la región, los consumidores de comida 

rápida prefieren otros alimentos como el tamal, lechona o hamburguesa, ya que 

están acostumbrados a encontrar este tipo de comida fácil y asequible. 

 

8.3.3. Distribución Geográfica de la Oferta 
 

Estos negocios de sándwich se encuentran ubicados en las principales vías de 

Girardot, como estrategia de ventas por el gran tránsito de habitantes y visitantes 

que frecuentan la ciudad. Sin embargo, ofrecen el servicio a domicilio para suplir las 

necesidades de otros clientes. 

 

8.3.4. Elasticidad de precios 
 

La elasticidad indica en qué medida se ve afectada la demanda por variaciones del 

precio. Es por tanto una manera de representar y conocer las preferencias de los 

consumidores. 

La elasticidad precio de la demanda señala cuánto varía la cantidad demandada de 

un bien cuando varía su precio. Se define como el cambio porcentual en la cantidad 

demandada dividido por el cambio porcentual en el precio.29 

 

 

 

                                            
29 Blog PRICING - revenue management, Elasticidad precio de la demanda. 
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Teniendo en cuenta, que la demanda de un bien es elástica cuando la respuesta de 

los consumidores ante el cambio del precio es significativa (E>1), es decir, mayor a 

1, la cantidad demandada aumenta (disminuye) en mayor proporción en que baja 

(sube) el precio, lo que se traduce en mayores (menores) ingresos. 

 

Por lo anterior, el restaurante “Amores Escondidos” tiene una demanda elástica lo 

que quiere decir que entre mayor es el precio, menores son las ventas. 
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1 Elasticidad de precios Sándwich Amores Escondidos. Fuente: Autores del Estudio 

 

8.3.5. Estrategias de Precio (Penetración) 
 

Los precios se basan por medio de los costos, ya que se tienen en cuenta todos los 

costos variables y fijos para determinar el precio de venta el cual tendrá un 40% de 

utilidad neta. Por lo general las empresas dedicadas a la venta de alimentos y 

comidas preparadas apuntan a un 50% de margen de ganancia, el restaurante 

Amores Escondidos penetrará el mercado de una manera que sea conocido 

principalmente por precios económicos y asequibles a todo tipo de público, con un 

40% de utilidad. Con esto lo que se busca es incrementar las ventas en los 

siguientes años y tener un volumen sustancial de rotación en inventarios logrando 

el número de cantidades que se espera vender, además de fidelizar clientes que 

son sensibles a los precios. 
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8.3.6. Estrategia de Distribución 
 

El restaurante Amores escondidos tendrá una distribución directa, ya que el 

producto se entregará sin intermediarios al cliente en unos puntos de venta única 

que brindará el servicio completo. 

 

 

 

8.3.7. Estrategia de Producto 
 

La comercialización del producto se hará por medio de la estrategia de crecimiento 

intensivo fidelizando clientes, atrayendo nuevos mercados para ganar 

posicionamiento e ir desarrollando nuevos productos y sobretodo innovando los 

existentes para satisfacción total del consumidor. 

 

8.3.8. Estrategia de Promoción 
 

El restaurante “Amores Escondidos” implementará la estrategia de Mix de marketing 

que dará a conocer los productos de una manera que será más fácil de reconocer 

en el mercado, se hará publicidad en redes sociales, volanteo y la voz a voz que 

dará buena impresión a todo tipo de clientes, de nuestro servicio y producto. 
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9. ESTUDIO TÉCNICO 
 

 

A través de este estudio se obtiene información para cuantificar el equipo necesario, 

los suministros, la tecnología y los materiales que determinan el monto de las 

inversiones requeridas. Además, exponer los principales instrumentos de origen 

técnico que se requieren para la realización del proyecto relacionado con la creación 

de un restaurante en la ciudad de Girardot. 

 

Capacidad de Producción: Plan de Producción en la preparación de los alimentos 

se tendrán en cuenta los procesos y los tiempos que demore en terminar el 

producto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

SÁNDWICH DULCE, SALADO Y DE CARNES (QUESO–BOCADILLO-JAMÓN-

ATÚN-CARNE RES-POLLO). 

El auxiliar se toma 5 minutos para dividir las partes del queso y del bocadillo (peso 

en gramos) para luego el cocinero realizar el siguiente paso que es armar el 

sándwich y prepararlo para fritarlo. El tiempo límite es de 15 minutos desde que 

inicia el proceso de preparación, hasta que el sándwich ya esté listo en el plato, para 

ser entregado al mesero el cual se dirige al cliente inmediatamente, para evitar la 

que la temperatura afecte al producto. 

 

 

PRODUCTO 

 

ENCARGADO 

TIEMPO 

(MINÚTOS) 

SÁNDWICH DULCE COCIN -AUX. 15 

SÁNDWICH SALADO COCIN-AUX. 15 

SÁNDWICH DE CARNES COCIN -AUX. 20 

HABURGUESA CARNE COCIN -AUX. 15 

HAMBURGUESA POLLO COCIN-AUX. 15 

PERRO CALIENTE COCIN -AUX. 15 
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9.1. Plan de Producción 
 

 

 

9.2. Costo por Unidad 

 

 

 

 

 

PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

PRODUCTO SANDWICH DULCE 

CANT  EST. INGREDIENTES VALOR 

2 UNID GALLETA DE SODA  $          1.500  

5 GR QUESO  $          2.000  

5 GR BOCADILLO  $          1.500  

0.01 LT ACEITE  $             200  

0.05 GR HARINA  $             450  

TOTAL  $          5.650  

PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

PRODUCTO SANDWICH SAL 

CANT  EST. INGREDIENTES VALOR 

2 UNID GALLETA DE SODA  $          1.500  

5 GR QUESO  $          2.000  

2 GR JAMON  $          1.700  

0.01 LT ACEITE  $             200  

0.05 GR HARINA  $             450  

TOTAL  $          5.850  

PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

PRODUCTO SÁNDWICH ATÚN 

CANT EST. INGREDIENTES VALOR 

2 UNID GALLETA DE SODA  $          1.500  

125 GR ATUN  $          4.000  

0.01 LT ACEITE  $             300  

0.05 GR HARINA  $             450  

        

TOTAL  $          6.250  

PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

PRODUCTO SÁNDWICH CARNE RES 

CANT EST. INGREDIENTES VALOR 

2 UNID GALLETA DE SODA  $          1.500  

125 GR CARNE  $          3.000  

0.01 LT ACEITE  $             300  

0.05 GR HARINA  $             450  

0.05 GR CONDIMENTOS  $             320  

TOTAL  $          5.250  
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PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

    PRODUCTO HAMBURGUESA RES 

CANT EST. INGREDIENTES VALOR 

2 UNID PAN ARTESANAL  $          1.500  

200 GR CARNE  $          2.000  

0.01 LB LECHUGA  $             100  

0.05 LB TOMATE  $             450  

0.2 LB QUESO  $             350  

0.05 GR SALSAS  $             320  

TOTAL $          4.050 

PLAN DE PRODUCCIÓN  POR UNIDAD 

PRODUCTO PERRO CALIENTE 

CANT EST. INGREDIENTE VALOR 

2 UNID PAN ARTESANAL  $          1.500  

1 GR SALCHICHA AMERICANA  $          1.500  

0.01 LT ACEITE  $             100  

0.05 GR PAPAS CHIPS  $             450  

0.2 LB QUESO  $             350  

0.05 GR SALSAS  $             320  

TOTAL  $          3.550  

PLAN DE PRODUCCION  POR UNIDAD 

PRODUCTO HAMBURGUESA POLLO 

CANT EST. INGREDIENTE VALOR 

2 UNID PAN ARTESANAL  $          1.500  

200 GR POLLO  $          1.000  

0.01 LB LECHUGA  $             100  

0.05 LB TOMATE  $             450  

0.2 LB QUESO  $             350  

0.05 GR SALSAS  $             320  

TOTAL  $          3.050  
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9.3. Costos Reales. 
 

 

 

9.4. Inventario Inicial. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INVENTARIO INICIAL 

PRODUCTO MATERIA PRIMA  SÁNDWICH 

CANT  EST. PRODUCTO VALOR UNIT.  VALOR TOTAL  

900 UNID GALLETAS DE SODA  $          1.500   $       1.350.000  

450 UNID QUESO DOBLECREMA 
PR(60 gr)  $          2.000   $           900.000  

225 UNID BOCADILLO PR (70gr)  $          1.500   $           337.500  

225 UNID JAMON   $          1.700   $           382.500  

225 
UNID CARNE RES-POLLO PR 

(125gr)  $          2.000   $           450.000  

225 UNID ATUN PR(125gr)  $          4.000   $           900.000  

200 UNID HARINA DE TRIGO  (Kg)  $          2.500   $           500.000  

100 UNID CONDIMENTOS   $          1.000   $           100.000  

30 UNID ACEITE OLIVA (1000ml)  $       25.000   $           750.000  

TOTAL  $       4.320.000  
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INVENTARIO INICIAL 

PRODUCTO 
MATERIA PRIMA  COMIDAS RAPIDAS                         

(HAMBURGUESAS PERROS) 

CANT  EST. INGREDIENTE VALOR UNIT.  VALOR TOTAL  

900 UNID PAN ARTESANAL  $             900   $           810.000  

450 UNID QUESO DOBLECREMA 
PR(60 gr)  $          2.000   $           900.000  

225 
UNID 

LECHUGA  $          1.000   $           225.000  

100 UNID TOMATE  $             600   $             60.000  

225 
UNID CARNE RES-POLLO PR 

(125gr)  $          2.000   $           450.000  

100 
UNID 

SALSAS  $          4.000   $           400.000  

50 UNID PAPAS CHIPS  $          5.000   $           250.000  

100 UNID CEBOLLA  $             500   $             50.000  

220 UNID 
SALCHICHAS 
AMERICANA   $          1.200   $           264.000  

TOTAL  $       2.845.000  

INVENTARIO INICIAL 

PRODUCTO BEBIDAS GASEOSAS 

CANT  EST. PRODUCTO VALOR UNIT.  VALOR TOTAL  

60 UNID CACOLA 6 LITROS  $          4.500   $           270.000  

120 UNID COCA COLA 350  $          1.250   $           150.000  

60 UNID SPRITE  $          1.250   $             75.000  

60 UNID QATRO  $          1.250   $             75.000  

45 UNID AGUA NATURAL  $          1.600   $             72.000  

45 UNID AGUA CON GAS  $          1.600   $             72.000  

          

TOTAL  $           714.000  
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9.5. Equipo Necesario 

INVENTARIO INICIAL 

PRODUCTO MATERIALES DE ASEO 

CANT  EST. PRODUCTO VALOR UNIT.  VALOR TOTAL  

10 UNID CLORO 6.5 LT  $          2.500   $             25.000  

10 UNID JABON EN POLVO 120 GR.  $          4.700   $             47.000  

20 UNID JABON LIQUIDO TOCADOR  $          3.600   $             72.000  

50 UNID TOALLAS DE PAPEL X100   $          8.000   $           400.000  

12 UNID RECIPIENTE BASURA  $       10.000   $           120.000  

45 UNID PAPEL HIGIENICO X6  $       12.000   $           540.000  

9 UNID ESCOBA, TRAPERO, RECOG.  $          8.000   $             72.000  

10 UNID JBN. LIQUIDO LAVALOZA 1LT  $          8.000   $             80.000  

TOTAL  $       1.204.000  

  

CANT  ACTIVO DEL NEGOCIO VALOR UNIT. VALOR TOTAL 

13 MESAS MADERA   $              308.000   $           4.000.000  

60 SILLAS MADERA  $               125.000   $           6.500.000  

100 PIEZAS CRISTALERIA (COPAS-OTROS)  $                  6.000   $              600.000  

100 
PIEZAS MENAJE( OLLAS-SARTEN-
OTROS) 

 $                56.000   $           5.600.000  

4 LICUADORAS IMUSA  $                85.000   $              340.000  

120 VASOS CRISTAL  $                  4.500   $              540.000  

120 PLATOS PANDOS CORONA   $                  7.500   $              900.000  

70 JUEGOS CUBIERTOS ACERO INOX.  $                12.500   $              625.000  

10 JUEGOS DE ESPATULAS  $                12.000   $              120.000  

2 ABRELATAS ALIMUNIO  $                10.000   $                 20.000  

5 COLADORES  $                  5.000   $                 25.000  

5 TABLA PICADORAS  $                10.000   $                 50.000  

5 PELADORES DE PAPA  $                15.000   $                 75.000  

1 MESA DE AUMINIO  $              600.000   $              600.000  

2 GRAMERA ELECTRONICA   $              650.000   $           1.300.000  

25 SERVILLETEROS (DIPLAY)  $                12.000   $              300.000  

5 ESTANTES ACERO VERTICALES  $              320.000   $           1.600.000  

5 CONGELADOR MABE CAP.  330 LTS  $          1.000.000   $           5.000.000  

3 NEVERA MABE CAP. 5'LTS  $          2.500.000   $           7.500.000  

5 
HORNO FRITADOR  GRANDE BLACK 
DECKER 

 $              850.000   $           4.250.000  

5 JUEGOS CUCHILLOS  $                35.000   $              175.000  

SUBTOTAL  $        40.120.000  
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MUEBLES Y ENSERES 

1 CAJA REGISTRADORA  $              870.000   $              870.000  

1 ESCRITORIO MADERA  $              450.000   $              450.000  

1 ARCHIVADOR  $          1.500.000   $           1.500.000  

5 AIRES ACONDICIONADOS   $          1.700.000   $           8.500.000  

SUBTOTAL  $        11.320.000  

EQUIPOS DE OFICINA  

2 IMPRESORA DE FACTURAS  $              870.000   $           1.740.000  

1 DATAFONO  $          1.000.000   $           1.000.000  

1 COMPUTADOR DELL PORTATIL  $          1.500.000   $           1.500.000  

1 COMPUTADOR MESA DEL  $              700.000   $              700.000  

SUBTOTAL  $           4.940.000  

TOTAL  $         56.380.000  
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9.6. Localización y Distribución de la Planta 
 

 

 

Ruta del proceso de producción, la materia prima estará conservada en la bodega 

donde será almacenada en congeladores y estantes dependiendo su estado, luego 

será trasladada por el auxiliar a la cocina y ahí inicia el proceso de fabricación del 

producto, luego será entregado al mesero quien se encargará de llevarlo a la mesa 

donde está el cliente. 

El restaurante “Amores Escondidos” estará ubicado en la ciudad de Girardot- 

Cundinamarca en el centro comercial el parque, el local estará distribuido en 

diferentes cubículos que separaran las secciones (familia, amigos, pareja) para que 

el cliente tenga mucha más comodidad y privacidad en nuestras instalaciones. 
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9.7. Inversión Inicial. 
 

 

 

1- INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES MILES DE PESOS 

ADECUACION DEL TERRENO  $     19.000.000,00  

MAQUINARIA Y EQUIPO  $     11.320.000,00  

VEHICULOS  $     12.000.000,00  

MUEBLES Y OFICINAS  $       4.940.000,00  

TOTAL ACTIVOS TANGIBLES  $     47.260.000,00  

     

2- INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES   

POLIZA DE SEGUROS  $             4.500.000  

CONSULTORIA  $             9.000.000  

GASTOS DE CONSTITUCION Y REGISTRO  $             5.000.000  

MONTAJE DE MAQUINARIA  $             2.350.000  

PRUEBAS Y PUESTA EN MARCHA  $             4.000.000  

PUBLICIDAD  $             2.000.000  

TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES  $           26.850.000  

     

3- CAPITAL DE TRABAJO   

INVENTARIOS, (MATERIAS PRIMAS Y SUMINISTROS)  $             9.083.000  

EFECTIVO DISPONIBLE  $             4.500.000  

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO    $           13.583.000  

     

4- IMPREVISTOS   

IMPREVISTOS 5%  $             2.363.000  

  

 

 
  

 

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO    $     90.056.000,00  

     

RESUMEN INVERSION TOTAL DEL PROYECTO   

CONCEPTO      MILES DE PESOS PORCENTAJE 

ACTIVOS TANGIBLES      $    47.260.000,00  52,48 

ACTIVOS INTANGIBLES    $    26.850.000,00  29,81 

CAPITAL DE TRABAJO     $    13.583.000,00  15,08 

IMPREVISTOS    $       2.363.000,00  2,62 

  TOTAL  $    90.056.000,00  100 
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10. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 
 

 
Este estudio determina la estructura organizacional administrativa óptima y los 

planes de trabajo administrativo con la cual operará el negocio una vez este se 

ponga en funcionamiento. En consecuencia, se debe definir los elementos 

esenciales como: plataforma estratégica de la empresa, diseño organizacional, 

contratación de personal, descripción de cargos y manual de funciones. 

 

10.1. Estructura Organizacional 
 

 

10 Organigrama "Sándwich Amores Escondidos”. Autores del Estudio 

 

10.2. Análisis y Descripción de cargo y Manual de Funciones 
 

El diseño de un Manual de Funciones tiene como objetivo principal definir el porqué 

de la existencia de un cargo dentro de una organización, para el caso de “Sándwich 

Amores Escondidos”, el Manual de Funciones servirá como guía para definir los 

aspectos que la empresa busca en los aspirantes a ocupar los cargos requeridos. 

Se tienen en cuenta aspectos como: objetivo del cargo, responsabilidades, 

requisitos físicos, mentales y aptitudes y, condiciones para el debido desempeño de 

las actividades y tareas del cargo. (Anexo N° 2). 
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10.3. Escala Salarial. 
 

 

 

4 Escala Salarial bajo SMMLV 2020. Autores del Estudio 

 

10.4. Plataforma Estratégica 
 

10.4.1. Misión 
 

Ofrecer un producto alternativo en el sector de las comidas rápidas, brindando a los 

consumidores de la ciudad de Girardot variedad de sándwiches y precios 

asequibles. Nuestro servicio está orientado a brindar una experiencia única y 

agradable con respeto y vocación de servicio; en un espacio privado y tranquilo 

siendo amigables con el medio ambiente. 
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10.4.2. Visión 

 

En el 2025 ser líderes en el mercado Girardoteño de negocios de sándwich, ser 

reconocidos por la calidad de nuestros productos y la experiencia de un buen 

servicio. Tener presencia de la marca a nivel nacional. 

 

10.4.3. Valores Corporativos 
 

 Honestidad 

 Respeto 

 Compromiso  

 Trabajo en equipo 

 Vocación de servicio 

 Sentido de pertenencia 

 

10.4.4. Estrategia Corporativa 
 

Un sándwich diferente para consumir en cualquier momento del día con una buena 

compañía, innovando y presentando al mercado nuevos sándwiches con diferentes 

ingredientes. 

 

10.4.5. Estrategias Funcionales 
 

 Contratar y capacitar a jóvenes (18–28 años), sin experiencia en el área de la 

cocina. 

 

 Según el desempeño laboral se le brindará la oportunidad de estudio superior. 

 

 Si se logran alcanzar las metas de ventas propuestas trimestrales obtendrán una 

salida recreativa. 
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10.4.6. Planes de Acción Estratégicos 
 

10.4.6.1. Objetivo a Corto Plazo 
 

Posicionar a “Sándwich Amores Escondidos” como la mejor alternativa de comer 

algo diferente en cualquier momento del día, dentro del sector de las comidas 

rápidas en la ciudad de Girardot. Buscar una penetración en el mercado del 10 %. 

 

10.4.6.2. Objetivo a Mediano Plazo 

 

Aumentar la participación en el mercado frente a la competencia en un 20 %, antes 

del quinto año. 

 

10.4.6.3. Objetivo a Largo Plazo 
 

Lograr posicionarse en el mercado de Girardot, con reconocimiento y recordación 

(Top of Mind), como el mejor lugar para degustar deliciosos sándwiches con 

ingredientes naturales y diferentes. Después del quinto año, se espera tener nuevos 

puntos de ventas en municipios conurbanos con Girardot (Melgar, Espinal y 

Ricaurte). 
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11. ESTUDIO LEGAL 
 
 

Este estudio comprende las implicaciones técnicas y legales que se derivan del 

análisis de las normas, reglamentos vigentes que afectan la constitución y posterior 

operación del proyecto. 

 

11.1. Constitución Jurídica. 
 

11.1.1. Tipo de Sociedad 
 

Inicialmente “Sándwich Amores Escondidos Ltda”, será registrada ante la Cámara 

de Comercio de Girardot y se constituirá como una Sociedad de Responsabilidad 

Limitada.  

Cabe resaltar, que una empresa SRL (Sociedad de Responsabilidad Limitada), es 

aquella sociedad mercantil conformada por dos o más socios, y en donde la 

responsabilidad se encuentra limitada al capital aportado, es decir que, si la 

empresa llegase a contraer deudas, los socios no responderán con su patrimonio 

personal. Y en donde el capital social se encuentra dividido en participaciones 

sociales indivisibles y acumulables.30 

 

11.1.2. Objeto Social 
 

El objeto social de “Sándwich Amores Escondidos Ltda”, es un restaurante que 

ofrece platos de comida rápida a la mesa y expendio de bebidas como 

acompañamiento. 

 

 

                                            
30 Concepto definición de Redacción. (Última edición:25 de julio del 2019). Definición de Empresa 
sociedad de responsabilidad limitada. 
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11.1.3. Estructura de Constitución de la Sociedad 
 

Se constituye por escritura pública cualquier tipo societario (Sociedades Anónimas, 

las Sociedades Limitadas, las Sociedades Colectivas, Sociedades en Comandita 

Simple y las sociedades en Comandita por Acciones). También se deben constituir 

por escritura pública las sociedades en las cuales se realice un aporte de bien 

inmueble como parte del aporte del capital social. La escritura de constitución 

deberá contener los requisitos establecidos en el Artículo 110 del Código de 

Comercio.31 

 

1. El nombre y domicilio de las personas que intervengan como otorgantes. Con el 

nombre de las personas naturales deberá indicarse su nacionalidad y documento 

de identificación legal; con el nombre de las personas jurídicas, la ley, decreto o 

escritura de que se deriva su existencia; 

 

2. La clase o tipo de sociedad que se constituye y el nombre de la misma, formado 

como se dispone en relación con cada uno de los tipos de sociedad que regula este 

Código; 

 

3. El domicilio de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan en 

el mismo acto de constitución; 

 

4. El objeto social, esto es, la empresa o negocio de la sociedad, haciendo una 

enunciación clara y completa de las actividades principales. Será ineficaz la 

estipulación en virtud de la cual el objeto social se extienda a actividades 

enunciadas en forma indeterminada o que no tengan una relación directa con aquél; 

 

5. El capital social, la parte del mismo que se suscribe y la que se paga por cada 

asociado en el acto de la constitución. En las sociedades por acciones deberá 

                                            
31 Página Oficial Cámara de Comercio de Girardot, Alto Magdalena y Tequendama 
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expresarse, además, el capital suscrito y el pagado, la clase y valor nominal de las 

acciones representativas del capital, la forma y términos en que deberán cancelarse 

las cuotas debidas, cuyo plazo no podrá exceder de un año; 

 

6. La forma de administrar los negocios sociales, con indicación de las atribuciones 

y facultades de los administradores, y de las que se reserven los asociados, las 

asambleas y las juntas de socios, conforme a la regulación legal de cada tipo de 

sociedad;  

 

7. La época y la forma de convocar y constituir la asamblea o la junta de socios en 

sesiones ordinarias o extraordinarias, y la manera de deliberar y tomar los acuerdos 

en los asuntos de su competencia; 

 

8. Las fechas en que deben hacerse inventarios y balances generales, y la forma 

en que han de distribuirse los beneficios o utilidades de cada ejercicio social, con 

indicación de las reservas que deban hacerse; 

 

9. La duración precisa de la sociedad y las causales de disolución anticipada de la 

misma; 

 

10. La forma de hacer la liquidación, una vez disuelta la sociedad, con indicación de 

los bienes que hayan de ser restituidos o distribuidos en especie, o de las 

condiciones en que, a falta de dicha indicación, puedan hacerse distribuciones en 

especie; 

 

11. Si las diferencias que ocurran a los asociados entre sí o con la sociedad, con 

motivo del contrato social, han de someterse a decisión arbitral o de amigables 

componedores y, en caso afirmativo, la forma de hacer la designación de los árbitros 

o amigables componedores; 
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12. El nombre y domicilio de la persona o personas que han de representar 

legalmente a la sociedad, precisando sus facultades y obligaciones, cuando esta 

función no corresponda, por la ley o por el contrato, a todos o a algunos de los 

asociados; 

13. Las facultades y obligaciones del revisor fiscal, cuando el cargo esté previsto en 

la ley o en los estatutos, y 

 

14. Los demás pactos que, siendo compatibles con la índole de cada tipo de 

sociedad, estipulen los asociados para regular las relaciones a que da origen el 

contrato.32 

 

11.1.4. Persona Jurídica 
 

“Se llama persona jurídica a una persona ficticia, capaz de ejercer derechos y 

contraer obligaciones, y de ser representada judicial y extrajudicialmente”.33 

Es por esto que los requisitos y obligaciones tributarias que tiene una Sociedad de 

Responsabilidad Limitada de pertenecer al Régimen Común se presenta a 

continuación. 

 

                                            
32 Biblioteca Legal, Constitución y Prueba de la Sociedad Comercial 
33 Gerence.com, Persona Jurídica. 
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34 

11 Fuente Actualícese, Régimen Común 

 

11.1.5. Registro Mercantil 
 

Es el registro que deben hacer los comerciantes (personas naturales y jurídicas) y 

los establecimientos de comercio en las cámaras de comercio con jurisdicción en el 

lugar donde van a desarrollar su actividad y donde va a funcionar el establecimiento 

                                            
34 Actualícese, [Infografía] Régimen Común vs. Simplificado, octubre 2010. 
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de comercio para dar cumplimiento a una de las obligaciones mercantiles 

dispuestas en el Código de Comercio.35 

 

Es por ello, que “Sándwich Amores Escondidos Ltda”, estará obligado a matricularse 

en el Registro Mercantil que lleva la Cámara de Comercio de Girardot. 

Documentos a presentar para la Matricula Mercantil: 

 Documento de constitución:  

- Escritura pública. 

- Cartas de aceptación de cargo y copias de documentos de identidad de los 

nombrados. 

- Formulario de Registro Único Empresarial y Social RUES.  

 Para la inscripción provisional en el RUT presentar: 

- Original del Formulario de Registro Único Tributario de la DIAN con la marca de 

agua “Para Tramite en Cámara”, diligenciado, con presentación personal del 

representante legal o quien haga sus veces, ante el funcionario autorizado de la 

Cámara de Comercio o con reconocimiento de firma y contenido ante notario. 

Cuando el trámite del RUT lo realice un tercero a través de poder, el formulario Pre-

Rut debe ser firmado por el apoderado y se debe adjuntar el poder con 

reconocimiento del otorgante. 

- Fotocopia del documento de identidad del representante legal o su apoderado con 

exhibición del documento de identidad original. 

 

 

 

                                            
35 Cámara de Comercio de Bogotá, ¿Qué es la matrícula mercantil? 
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11.1.6. Impuesto de Industria y Comercio 
 

“Sándwich Amores Escondidos Ltda”, como persona jurídica que en jurisdicción de 

Girardot ejercerá la actividad comercial con establecimiento, deberá registrarse en 

Industria y Comercio y, pagar el impuesto correspondiente a su actividad. 

Cabe resaltar, que “el impuesto de Industria y Comercio correspondiente a cada 

periodo gravable, se liquida con base en los ingresos netos del contribuyente 

obtenidos durante este período”. 

  

Requisitos: 

- Inscripción en el RIT (Registro de Información Tributaria), este trámite se realiza 

ante la Secretaría de Hacienda de Girardot, en el cual se va a ejercer la actividad 

comercial.  

- Inscripción en Cámara de Comercio de Girardot, en el cual se va a ejercer la 

actividad y en línea podrá quedar el contribuyente inscrito en Industria y Comercio. 

- El pago deberá realizarse anualmente. 

- La declaración igualmente anual.36 

 

11.1.7. Impuesto SAYCO y ACINPRO 
 

SAYCO (Sociedad De Autores y Compositores De Colombia), ACINPRO 

(Asociación Colombiana De Intérpretes Productores Fonográficos).  

Cuando un establecimiento quiere hacer uso de la comunicación pública de obras 

como un valor agregado a su establecimiento o actividad, puede acudir a la OSA, 

                                            
36 Notas de clase, Impuesto de Industria y Comercio en Colombia. 
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quien hará el estudio concerniente y establecerá con el usuario cuál será su tarifa 

anual para el pago del Derecho de Autor y Conexos. 37 

 

Requisitos para registrar de forma virtual el establecimiento: 

1) Llenar el Formulario Digital (Datos muy cortos). 

2) Descargar, llenar completamente con letra legible y anexar Formato en PDF (F17-

RDC Auto declaración). 

3) Enviar copia Cámara de Comercio del Establecimiento o Negocio, anexándola al 

link. 

4) Adjuntar los documentos: donde dice Documento No.1 y No.2 para Ajuntar (Parte 

de abajo del Formulario).38 

 

11.1.8. Impuesto de Prodesarrollo 
 

El Concepto Técnico de Bomberos es la apreciación técnica emitida por el Cuerpo 

Oficial de Bomberos, a través de la cual se revisan las condiciones de seguridad 

humana, riesgos de incendio, materiales peligrosos y sistemas de protección contra 

incendios que se presentan en las edificaciones o establecimientos del distrito. 

- LIQUIDACIÓN: Para obtener su concepto técnico el usuario deberá acercarse a 

cualquiera de los puntos de atención, donde se le realizará la liquidación del pago 

respectivo. Acercándose a uno de los puntos de atención 

- DOCUMENTOS: Los siguientes son los documentos que debe presentar en el 

momento de solicitar la liquidación según el tipo de establecimiento: 

                                            
37 Osa, Organización Sayco y Acinpro. 
38 Osa, Organización Sayco y Acinpro. Registre su establecimiento.  
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Régimen Común: Presentar en original o fotocopia legible las seis (6) 

declaraciones bimestrales del ICA del año gravable inmediatamente anterior a la 

solicitud y Certificado de Existencia y Representación Legal expedido por la Cámara 

de Comercio con vigencia de 1 año. - PAGO: El valor a cancelar será el establecido 

en el Acuerdo 11 de 1988, Capítulo IV, y el acuerdo 9 de 1992: 

- RADICACIÓN: Una vez realizado el pago acérquese con el recibo de consignación 

a cualquiera de los puntos de atención donde se le programará la respectiva 

capacitación para la auto-revisión o inspección dependiendo de la clasificación del 

tipo de riesgo del establecimiento (riesgo bajo, moderado y alto) y se le entregará 

un recibo de caja, el cual sirve para reclamar el concepto de revisión técnica. 

- CAPACITACIÓN Y AUTORREVISIÓN: Si el usuario es clasificado en riesgo bajo, 

el usuario participa en una capacitación donde se le hará entrega del formulario de 

auto-revisión. Una vez diligenciado el usuario debe acercase al Área de Servicio y 

Atención a la Ciudadanía donde se le pondrá el sello respectivo. 

- INSPECCIÓN TÉCNICA: Si la clasificación otorgada al establecimiento es de 

moderado o alto riesgo se le programará una visita dentro de los 30 días hábiles 

posteriores a la radicación de la solicitud de inspección. El concepto final deberá 

reclamarlo en el Área de Servicio y Atención a la Ciudadanía en los 15 días hábiles 

posteriores a la inspección técnica realizada con el recibo de caja original, previa 

consulta telefónica para verificar la expedición de dicho documento.39 

 

11.1.9. Legislación Sanitaria 
 

Decreto 3075 de 1997.  

Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de 1979 y se dictan otras 

disposiciones. La salud es un bien de interés público. En consecuencia, las 

                                            
39 UAE Cuerpo Oficial Bomberos de Bogotá D.C. 
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disposiciones contenidas en el presente Decreto son de orden público, regulan 

todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el consumo de 

alimentos, y se aplicaran: 

a. A todas las fábricas y establecimientos donde se procesan los alimentos; los 

equipos y utensilios y el personal manipulador de alimentos. 

b. A todas las actividades de fabricación, procesamiento, preparación, envase, 

almacenamiento, transporte, distribución y comercialización de alimentos en el 

territorio nacional. 

c. A los alimentos y materias primas para alimentos que se fabriquen, envasen, 

expendan, exporten o importen, para el consumo humano. 

d. A las actividades de vigilancia y control que ejerzan las autoridades sanitarias 

sobre la fabricación, procesamiento, preparación, envase, almacenamiento, 

transporte, distribución, importación, exportación y comercialización de alimentos, 

sobre los alimentos y materias primas para alimentos. 

 

PERSONAL MANIPULADOR DE ALIMENTOS 

Artículo 13. Estado de Salud. 

a. El personal manipulador de alimentos debe haber pasado por un reconocimiento 

médico antes de desempeñar esta función. Así mismo, deber efectuarse un 

reconocimiento médico cada vez que se considere necesario por razones clínicas y 

epidemiológicas, especialmente después de una ausencia del trabajo motivada por 

una infección que pudiera dejar secuelas capaces de provocar contaminación de 

los alimentos que se manipulen. La dirección de la empresa tomar las medidas 

correspondientes para que al personal manipulador de alimentos se le practique un 

reconocimiento médico, por lo menos una vez al año. 
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b. La dirección de la empresa tomara las medidas necesarias para que no se 

permita contaminar los alimentos directa o indirectamente a ninguna persona que 

se sepa o sospeche que padezca de una enfermedad susceptible de transmitirse 

por los alimentos, o que sea portadora de una enfermedad semejante, o que 

presente heridas infectadas, irritaciones cutáneas infectadas o diarrea. Todo 

manipulador de alimentos que represente un riesgo de este tipo deberá comunicarlo 

a la dirección de la empresa. 

 

Artículo 14. EDUCACIÓN Y CAPACITACIÓN. 

a. Todas las personas que han de realizar actividades de manipulación de alimentos 

deben tener formación en materia de educación sanitaria, especialmente en cuanto 

a prácticas higiénicas en la manipulación de alimentos. Igualmente deben estar 

capacitados para llevar a cabo las tareas que se les asignen, con el fin de que sepan 

adoptar las precauciones necesarias para evitar la contaminación de los alimentos. 

b. Las empresas deberán tener un plan de capacitación continuo y permanente para 

el personal manipulador de alimentos desde el momento de su contratación y luego 

ser reforzado mediante charlas, cursos u otros medios efectivos de actualización.  

Esta capacitación estará bajo la responsabilidad de la empresa y podrá ser 

efectuada por esta, por personas naturales o jurídicas contratadas y por las 

autoridades sanitarias. Cuando el plan de capacitación se realice a través de 

personas naturales o jurídicas diferentes a la empresa, estas deben contar con la 

autorización de la autoridad sanitaria competente. Para este efecto se tendrán en 

cuenta el contenido de la capacitación, materiales y ayudas utilizadas, así como la 

idoneidad del personal docente. 

c. La autoridad sanitaria en cumplimiento de sus actividades de vigilancia y control, 

verificara el cumplimiento del plan de capacitación para los manipuladores de 

alimentos que realiza la empresa. 
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d. Para reforzar el cumplimiento de las prácticas higiénicas, se han de colocar en 

sitios estratégicos avisos alusivos a la obligatoriedad y necesidad de su observancia 

durante la manipulación de alimentos. 

e. El manipulador de alimentos debe ser entrenado para comprender y manejar el 

control de los puntos críticos que están bajo su responsabilidad y la importancia de 

su vigilancia o monitoreo; además, debe conocer los límites críticos y las acciones 

correctivas a tomar cuando existan desviaciones en dichos límites. 

Última Actualización: Resolución 2674 del 2013. A partir de Julio de 2014 entra en 

vigencia el Decreto 3075 de 2013. 

 

NORMA TÉCNICA SECTORIAL COLOMBIANA NTS-USNA 007 

Requisitos sanitarios para los manipuladores de alimentos: 

- 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 se debe practicar exámenes médicos especiales: 

Frotis de garganta con cultivo, KOH de uñas (para detectar hongos), coprocultivo y 

examen de piel antes de su ingreso al establecimiento de la industria gastronómica 

y de acuerdo con las normas legales vigentes. 

 

LEY 9 de 1979 

Código Sanitario Nacional por cuanto dicta medidas sobre las condiciones sanitarias 

básicas para la protección en el medio ambiente, suministro de agua, saneamiento 

de edificaciones, alimentos, droga, medicamentos, cosméticos, vigilancia y control 
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epidemiológico, prevención y control de desastres, derechos de los habitantes 

respecto a la salud. 

 

Resolución 5109 de 2005 

Reglamento Técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado para alimentos 

envasados y materias primas de alimentos para consumo humano, expedido por el 

Ministerio de Protección Social y publicado en el Diario Oficial 46150 de enero 13 

de 2006. 

 

Decreto 1575 de 2007 

El objeto del presente decreto es establecer el sistema para la protección y control 

de la calidad del agua, con el fin de monitorear, prevenir y controlar los riesgos para 

la salud humana causados por su consumo, exceptuando el agua envasada. 

Aplica a todas las personas prestadoras que suministren o distribuyan agua para 

consumo humano, ya sea cruda o tratada, en todo el territorio nacional, 

independientemente del uso que de ella se haga para otras actividades económicas, 

a las direcciones territoriales de salud, autoridades ambientales y sanitarias y a los 

usuarios.40 

 

 

 

 

 

 

                                            
40 Normatividad, Manipulación de Alimentos Colombia servicios de capacitación, certificación de 
aptitud y salud ocupacional. 
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12. ESTUDIO FINANCIERO 
 

12.1. Estructura de la Inversión Inicial del Proyecto 
 
 

 

 

 

$19.000.000,00

$51.440.000,00

$12.000.000,00

$4.940.000,00

$87.380.000,00

$4.500.000

$9.000.000

$5.000.000

$2.350.000

$4.000.000

$2.000.000

$26.850.000

$8.915.000

$4.500.000

$15.817.540

APORTES Y PRESTACIONES PRIMES MES $7.849.972,59

$37.082.513

$4.369.000

$155.681.512,59

CONCEPTO MILES DE PESOS PORCENTAJE

ACTIVOS TANGIBLES $87.380.000,00 $56,13

$26.850.000,00 $17,25

CAPITAL DE TRABAJO $37.082.512,59 $23,82

$4.369.000,00 $2,81

TOTAL $155.681.512,59 $100,00

CONSULTORIA

GASTOS DE CONSTITUCION Y REGISTRO

MONTAJE DE MAQUINARIA

PRUEBAS Y PUESTA EN MARCHA

ADECUACION DEL TERRENO

MAQUINARIA Y EQUIPO

VEHICULOS

MUEBLES DE OFICINAS

TOTAL ACTIVOS TANGIBLES

IMPREVISTOS

ESTRUCTURA DE LA INVERSIÓN INICIAL DEL PROYECTO

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

4- IMPREVISTOS

IMPREVISTOS 5%

INVERSION TOTAL DEL PROYECTO

RESUMEN INVERSIÓN TOTAL DEL PROYECTO

ACTIVOS INTANGIBLES

PUBLICIDAD

TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES

3- CAPITAL DE TRABAJO

INVENTARIOS

EFECTIVO DISPONIBLE

SUELDOS PRIMER MES

2- INVERSIÓN EN ACTIVOS INTANGIBLES

POLIZA DE SEGUROS
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12.2. Flujo de Caja Operativo 
 

 

INFORMACION GENERAL

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "SANDWICH DULCE" 30000

PLAN DE PRODUCCIÓN 54% 64% 74% 84% 94%

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH DULCE" 16.200                       19.200                       22.200                       25.200                       28.200                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "SANDWICH DULCE" 9.500$                       10.545$                     11.705$                     12.992$                     14.422$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "SANDWICH DULCE" 5.650$                       6.215$                       6.837$                       7.520$                       8.272$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "SANDWICH SAL" 30000

PLAN DE PRODUCCIÓN 54% 64% 74% 84% 94%

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH SAL" 16.200                       19.200                       22.200                       25.200                       28.200                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "SANDWICH SAL" 9.500$                       10.545$                     11.705$                     12.992$                     14.422$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "SANDWICH SAL" 5.850$                       6.435$                       7.079$                       7.786$                       8.565$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "SANDWICH ATÚN" 30000

PLAN DE PRODUCCIÓN 65% 75% 85% 95% 100%

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH ATÚN" 19.440                       22.440                       25.440                       28.440                       30.000                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "SANDWICH ATÚN" 9.500$                       10.545$                     11.705$                     12.992$                     14.422$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "SANDWICH ATÚN" 6.250$                       6.875$                       7.563$                       8.319$                       9.151$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "SANDWICH CARNE" 30000

PLAN DE PRODUCCIÓN 65% 75% 85% 95% 100%

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH CARNE" 19.500                       22.500                       25.500                       28.500                       30.000                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "SANDWICH CARNE" 9.500$                       10.545$                     11.705$                     12.992$                     14.422$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "SANDWICH CARNE" 5.250$                       5.775$                       6.353$                       6.988$                       7.687$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "HAMBURGUESA RES" 20000

PLAN DE PRODUCCIÓN 36% 46% 56% 66% 76%

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA RES" 7.200                         9.200                         11.200                       13.200                       15.200                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "HAMBURGUESA RES" 7.000$                       7.770$                       8.625$                       9.573$                       10.626$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "HAMBURGUESA RES" 4.050$                       4.455$                       4.901$                       5.391$                       5.930$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "PERRO CALIENTE" 20000

PLAN DE PRODUCCIÓN 36% 46% 56% 66% 76%

VENTA DEL PRODUCTO DE "PERRO CALIENTE" 7.200                         9.200                         11.200                       13.200                       15.200                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "PERRO CALIENTE" 7.000$                       7.770$                       8.625$                       9.573$                       10.626$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "PERRO CALIENTE" 3.550$                       3.905$                       4.296$                       4.725$                       5.198$                       

DESCRIPCION DE PERIODOS AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CANTIDAD DE PRODUCTOS DE "HAMBURGUESA POLLO" 20000

PLAN DE PRODUCCIÓN 36% 46% 56% 66% 76%

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA POLLO" 7.200                         9.200                         11.200                       13.200                       15.200                       

PRECIO DE VENTA POR PRODUCTO DE "HAMBURGUESA POLLO" 7.000$                       7.770$                       8.625$                       9.573$                       10.626$                     

COSTO POR PRODUCTO DE "HAMBUURGUESA POLLO" 3.050$                       3.355$                       3.691$                       4.060$                       4.466$                       

PROYECTO " SÁNDWICH AMORES ESCONDIDOS"
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INVERSION INICIAL $ 155.681.513

INGRESOS 1 2 3 4 5

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH DULCE" 153.900.000$           202.464.000$           259.849.890$           327.410.861$           406.691.063$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH SAL" 153.900.000$           202.464.000$           259.849.890$           327.410.861$           406.691.063$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH ATÚN" 184.680.000$           236.629.800$           297.773.928$           369.506.544$           432.650.067$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH CARNE" 185.250.000$           237.262.500$           298.476.225$           370.286.093$           432.650.067$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA RES" 50.400.000$             71.484.000$             96.596.640$             126.369.104$           161.522.692$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "PERRO CALIENTE" 50.400.000$             71.484.000$             96.596.640$             126.369.104$           161.522.692$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA POLLO" 50.400.000$             71.484.000$             96.596.640$             126.369.104$           161.522.692$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "GASEOSA 350ML" 18.000.000$             21.780.000$             25.920.000$             25.920.000$             25.920.000$                

VENTA DEL PRODUCTO DE "GASEOSA 1,5 L" 72.000.000$             87.120.000$             103.680.000$           121.680.000$           141.120.000$             

VENTA DEL PRODUCTO DE "BOTELLA CON AGUA" 7.200.000$               8.712.000$               10.368.000$             12.168.000$             14.112.000$                

TOTAL INGRESOS 926.130.000$           1.210.884.300$        1.545.707.853$        1.933.489.673$        2.344.402.334$          

EGRESOS

COSTOS POR PRODUCTOS COMIDA 486.855.000$           634.870.500$           807.620.550$           1.008.571.905$        1.216.930.638$          

COSTOS POR PRODUCTOS BEBIDAS 57.096.000$             69.086.160$             82.218.240$             96.492.240$             111.908.160$             

COSTO POR PRODUCTOS TOTAL 543.951.000$           703.956.660$           889.838.790$           1.105.064.145$        1.328.838.798$          

GASTOS DE ADMINISTRACION 297.210.151$           297.210.151$           297.210.151$           297.210.151$           297.210.151$             

DEPRECIACION 12.308.400$             12.308.400$             12.308.400$             12.308.400$             12.308.400$                

AMORTIZACION 5.370.000$               5.370.000$               5.370.000$               5.370.000$               5.370.000$                  

TOTAL EGRESOS 858.839.551$           1.018.845.211$        1.204.727.341$        1.419.952.696$        1.643.727.349$          

UAII-UTILIDAD OPERACIONAL ANTES DE IMPUESTOS 155.681.512,59-$     67.290.448,88$        192.039.088,88$     340.980.511,88$     513.536.976,71$     700.674.985,13$        

Impuestos  (30%) 20.187.135$             57.611.727$             102.294.154$           154.061.093$           210.202.496$             

UTILIDAD NETA 47.103.314$             134.427.362$           238.686.358$           359.475.884$           490.472.490$             

UTILIDAD EBITDA 84.968.849$             209.717.489$           358.658.912$           531.215.377$           718.353.385$             

FLUJO NETO DE CAJA OPERATIVO 84.968.848,88$        209.717.488,88$     358.658.911,88$     531.215.376,71$     718.353.385,13$        

EBIT   (Earnings before interest and taxes) 67.290.448,88$        192.039.088,88$     340.980.511,88$     513.536.976,71$     700.674.985,13$        

EBITDA     (Earnings before interest, taxes, depreciation, 

and amortization) 84.968.848,88$        209.717.488,88$     358.658.911,88$     531.215.376,71$     718.353.385,13$        

NOPAT  (Net operation Profit after Taxes) 87.477.583,55$        249.650.815,55$     443.274.665,45$     667.598.069,73$     910.877.480,67$        

GOPAT  (Gross operation after taxes) 99.785.983,55$        261.959.215,55$     455.583.065,45$     679.906.469,73$     923.185.880,67$        
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Indicadores Financieros 

 

 

 

 

12.2.1. Costo de Capital 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INVERSION INICIAL 155.681.512,59$         

TASA DE INTERES 18,00%

Numero de periodos 5

VPN $817.943.194,75 VPI $ 4.617.292.032,50

TIR 110,1% VPE $ 3.799.348.837,75

RELACION B/C 1,22 VPN $ 817.943.194,75

PR(PERIODO DE RECUPERACION)0,43

CAUE $ 261.560.109,53

TPR 8,6%

TMAR 18%

FUENTE MONTO INTERES PARTICIPACIÓNWAC

INVERSIONISTAS 77.840.756,30$      22,00% 50% 11,00%

CREDITO BANCARIO 77.840.756,30$      18,00% 50% 9,00%

TOTAL 20,00%

COSTO DE CAPITAL
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12.3. Flujo de Caja del Inversionista 

 

INVERSION INICIAL $ 155.681.513

INGRESOS 1 2 3 4 5

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH DULCE" 153.900.000$        202.464.000$        259.849.890$        327.410.861$        406.691.063$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH SAL" 153.900.000$        202.464.000$        259.849.890$        327.410.861$        406.691.063$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH ATÚN" 184.680.000$        236.629.800$        297.773.928$        369.506.544$        432.650.067$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "SANDWICH CARNE" 185.250.000$        237.262.500$        298.476.225$        370.286.093$        432.650.067$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA RES" 50.400.000$          71.484.000$          96.596.640$          126.369.104$        161.522.692$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "PERRO CALIENTE" 50.400.000$          71.484.000$          96.596.640$          126.369.104$        161.522.692$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "HAMBURGUESA POLLO" 50.400.000$          71.484.000$          96.596.640$          126.369.104$        161.522.692$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "GASEOSA 350ML" 18.000.000$          21.780.000$          25.920.000$          25.920.000$          25.920.000$          

VENTA DEL PRODUCTO DE "GASEOSA 1,5 L" 72.000.000$          87.120.000$          103.680.000$        121.680.000$        141.120.000$        

VENTA DEL PRODUCTO DE "BOTELLA CON AGUA" 7.200.000$            8.712.000$            10.368.000$          12.168.000$          14.112.000$          

VALOR DE RESCATE 494.000$               

CAPITAL DE TRABAJO 37.082.513$          

TOTAL INGRESOS 926.130.000$        1.210.884.300$      1.545.707.853$      1.933.489.673$      2.381.978.847$      

EGRESOS

COSTOS POR PRODUCTOS COMIDA 486.855.000$        634.870.500$        807.620.550$        1.008.571.905$      1.216.930.638$      

COSTOS POR PRODUCTOS BEBIDAS 57.096.000$          69.086.160$          82.218.240$          96.492.240$          111.908.160$        

COSTO POR PRODUCTOS TOTAL 543.951.000$        703.956.660$        889.838.790$        1.105.064.145$      1.328.838.798$      

GASTOS DE ADMINISTRACION 297.210.151$        297.210.151$        297.210.151$        297.210.151$        297.210.151$        

AMOSTIZACIÓN DE LA DEUDA 21.789.485$          25.711.592$          30.339.679$          

INTERESES 11.358.329$          7.436.222$            2.808.135$            

DEPRECIACION 12.308.400$          12.308.400$          12.308.400$          12.308.400$          12.308.400$          

AMORTIZACION 5.370.000$            5.370.000$            5.370.000$            5.370.000$            5.370.000$            

TOTAL EGRESOS 891.987.365,19$    1.051.993.025,19$ 1.237.875.155,19$ 1.419.952.696,12$ 1.643.727.349,12$ 

UAII-UTILIDAD OPERACIONAL ANTES DE IMPUESTOS 155.681.513-$        34.142.635$          158.891.275$        307.832.698$        513.536.977$        738.251.498$        350.531.016$     

Impuestos  (30%) 10.242.790$          47.667.382$          92.349.809$          154.061.093$        221.475.449$        

UTILIDAD NETA 23.899.844,37$      111.223.892,37$    215.482.888,47$    359.475.883,70$    516.776.048,41$    

FLUJO NETO DE CAJA DEL INVERSIONISTA 63.179.363,86$      184.005.896,56$    328.319.232,94$    531.215.376,71$    755.929.897,73$    

EBIT   (Earnings before interest and taxes) 45.500.963,86$      166.327.496,56$    310.640.832,94$    513.536.976,71$    738.251.497,73$    

EBITDA     (Earnings before interest, taxes, 

depreciation, and amortization)) 63.179.363,86$      184.005.896,56$    328.319.232,94$    531.215.376,71$    755.929.897,73$    

NOPAT  (Net operation Profit after Taxes) 35.258.173,42$      118.660.114,11$    218.291.023,59$    359.475.883,70$    516.776.048,41$    

GOPAT  (Gross operation after taxes) 47.566.573,42$      130.968.514,11$    230.599.423,59$    371.784.283,70$    529.084.448,41$    
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Indicadores Financieros 

 

 

 

12.4. Costos Fijos 
 

 

INVERSION INICIAL 7.563.824,12$         APORTES SOCIOS CREDITO INTERESES N PERIODO DE GRACIAS

TASA DE INTERES 22,00% 50% 50% 18,00% 36 MESES

Numero de periodos 5 77.840.756,30$       77.840.756,30$       

VPN $801.663.227,83 VPI $ 4.178.008.414,04

TIR 97,8% VPE $ 3.376.345.186,21

RELACION B/C 1,24

PR 0,44

CAUE $ 279.945.556,91 FUENTE MONTO INTERES PARTICIPACION WACC

TPR 4,4% INVERSIONISTA 77.840.756,30$       22,00% 50% 11,00%

TMAR 18% CREDITO BANCARIO 77.840.756,30$       18,00% 50% 9,00%

WACC 20,0% TOTAL 20,00%

FINANCIACION

0

COSTO DE CAPITAL - WACC

SERVICIO DE ENERGIA 400.000$        

SERVICIO DE AGUA 500.000$        

SERVICIO DE GAS 200.000$        

TOTAL SERVICIOS PÚBLICOS 1.100.000$      

SALARIOS 15.817.540$    

APORTES Y PRESTACIONES 7.849.973$      

COSTOS FIJOS 24.767.513$    

SERVICIOS PÚBLICOS
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12.5. Nómina  

 

 

 

 

 

SALARIO
AUX. DE

TRANS
TOTAL SALUD      8.5% PENSION   12%

A.R.P.   

0.522%

PARAFIS.      

9%

CESANTIAS    

8.33%

INTERES   

12%
PRIMA   8.33%

VACACIONES    

4.17%

Gerente 2.000.000$              30 2.000.000$       -                    2.000.000          170.000$             240.000$           10.440$       180.000$          166.600$          19.992$        166.600$          83.400$         3.037.032$             

Chef 1 2.000.000$              30 2.000.000$       -                    2.000.000          170.000$             240.000$           10.440$       180.000$          166.600$          19.992$        166.600$          83.400$         3.037.032$             

Chef 2 1.600.000$              30 1.600.000$       102.853           1.702.853          136.000$             192.000$           8.352$         144.000$          141.848$          17.022$        141.848$          66.720$         2.550.642$             

Auxiliar de 

cocina
1.200.000$              30 1.200.000$       102.853           1.302.853          102.000$             144.000$           6.264$         108.000$          108.528$          13.023$        108.528$          50.040$         1.943.236$             

Cajero 1.200.000$              30 1.200.000$       102.853           1.302.853          102.000$             144.000$           6.264$         108.000$          108.528$          13.023$        108.528$          50.040$         1.943.236$             

Barman 1.200.000$              30 1.200.000$       102.853           1.302.853          102.000$             144.000$           6.264$         108.000$          108.528$          13.023$        108.528$          50.040$         1.943.236$             

Steward 1.200.000$              30 1.200.000$       102.853           1.302.853          102.000$             144.000$           6.264$         108.000$          108.528$          13.023$        108.528$          50.040$         1.943.236$             

Mesero 1 877.802$                 30 877.802$          102.853           980.655             74.613$               105.336$           4.582$         79.002$            81.689$            9.803$          81.689$            36.604$         1.453.973$             

Mesero 2 877.802$                 30 877.802$          102.853           980.655             74.613$               105.336$           4.582$         79.002$            81.689$            9.803$          81.689$            36.604$         1.453.973$             

Mesero 3 877.802$                 30 877.802$          102.853           980.655             74.613$               105.336$           4.582$         79.002$            81.689$            9.803$          81.689$            36.604$         1.453.973$             

Mesero 4 877.802$                 30 877.802$          102.853           980.655             74.613$               105.336$           4.582$         79.002$            81.689$            9.803$          81.689$            36.604$         1.453.973$             

Mesero 5 877.802$                 30 877.802$          102.853           980.655             74.613$               105.336$           4.582$         79.002$            81.689$            9.803$          81.689$            36.604$         1.453.973$             

Totales 14.789.010        1.028.530        15.817.540        1.257.066$          1.774.681$        77.199$       1.331.011$       1.317.601$       158.112$      1.317.601$       616.702$       23.667.513$           

COSTO TOTAL 

EMPLEADO
CARGO SUELDO BASICO DIAS LABORADOS

DEVENGADOS APORTES PARAFISCALES PRESTACIONES SOCIALES

Costo de inversión de salarios 

proyectados a 1 mes

Nº de 

personas
Costo mes

Salario-

mesual 
TOTAL $

Costo de inversión de aportes 

y prestaciones sociales

Nº de 

personas
Costo mes

Costo 

aportes
TOTAL $

Gerente 1 1 2.000.000$    2.000.000$         Gerente 1 1 1.037.032$    1.037.032$         

Chef 1 1 1 2.000.000$    2.000.000$         Chef 1 1 1 1.037.032$    1.037.032$         

Chef 2 1 1 1.702.853$    1.702.853$         Chef 2 1 1 847.789$       847.789$            

Auxiliar de cocina 1 1 1.302.853$    1.302.853$         Auxiliar de cocina 1 1 640.383$       640.383$            

Cajero 1 1 1.302.853$    1.302.853$         Cajero 1 1 640.383$       640.383$            

Barman 1 1 1.302.853$    1.302.853$         Barman 1 1 640.383$       640.383$            

Steward 1 1 1.302.853$    1.302.853$         Steward 1 1 640.383$       640.383$            

Mesero 1 1 1 980.655$       980.655$            Mesero 1 1 1 473.318$       473.318$            

Mesero 2 1 1 980.655$       980.655$            Mesero 2 1 1 473.318$       473.318$            

Mesero 3 1 1 980.655$       980.655$            Mesero 3 1 1 473.318$       473.318$            

Mesero 4 1 1 980.655$       980.655$            Mesero 4 1 1 473.318$       473.318$            

Mesero 5 1 1 980.655$       980.655$            Mesero 5 1 1 473.318$       473.318$            

TOTAL SALARIOS 15.817.540$             TOTAL APORTES Y PRESTACIONES 7.849.973$               
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12.6. Depreciaciones y Amortizaciones. 
 

 

 

Fuente: Docente Arturo Serrano Mendoza – U. Cundinamarca 

 

12.7. Análisis de los Indicadores Financieros 
 

Mediante este análisis se conocerá si el proyecto financieramente es viable, rentable 

y estable teniendo en cuenta los indicadores financieros. “Sándwich Amores 

Escondidos” es un negocio de actividad comercial, donde se espera obtener 

utilidades netas positivas con cifras proyectadas en los siguientes 5 años.  

Año 2020

Salario minimo legal vigente 877.802$                        1.755.604$                          

Auxilio de transporte 102.853$                        

DENOMINACION VALOR ACTIVO VIDA UTIL
DEPRECIACION 

ANUAL

VALOR 

RESIDUAL  

10%

MAQUINARIA Y EQUIPO 51.440.000$       5 9.259.200$        5.144.000$    

VEHICULOS 12.000.000$       5 2.160.000$        1.200.000$    

MUEBLES DE OFICINAS 4.940.000$        5 889.200$           494.000$      

TOTAL 68.380.000$        12.308.400$       494.000$      

DENOMINACIÓN VALOR AÑOS

POLIZA DE SEGUROS $4.500.000 5

CONSULTORIA $9.000.000 5

GASTOS DE CONSTITUCION Y REGISTRO$5.000.000 5

MONTAJE DE MAQUINARIA $2.350.000 5

PRUEBAS Y PUESTA EN MARCHA$4.000.000 5

PUBLICIDAD $2.000.000 5

AMORTIZACION ANUAL. 26.850.000$       5.370.000$        

470.000$                                 

800.000$                                 

400.000$                                 

TABLA DE DEPRECIACION Y VALOR RESIDUAL

AMORTIZACION DE INTANGIBLES

AMORTIZACION ANUAL

900.000$                                 

1.800.000$                               

1.000.000$                               
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 El costo de capital del proyecto se adquirirá de dos fuentes: (crédito bancario y 

capital de los inversionistas) los cuales representan un 50% cada uno para lograr 

$155.681.512,59 que es la inversión total del proyecto, el Punto de equilibrio 

tomando de referencia los productos principales "los sándwiches" y basado en un 

costo variable promedio para los cuatro tipos de producto. Según el punto de 

equilibrio se debe vender aproximadamente 79.256 sándwiches para cubrir los 

costos totales. 

 

 El rendimiento, que se obtiene de la inversión inicial expresado en la tasa interna 

de retorno (TIR) es del 110 % demostrando que es bastante satisfactorio, ya que 

supera las expectativas. 

 

  En la relación Beneficio costo (B/C), se observa la conveniencia del proyecto, 

ya que por cada peso $1 que se invierte se obtiene de ganancia $1.22 también 

demostrando que el margen de ganancia es positivo para el proyecto. 

 

 El periodo de recuperación (PR) es bastante útil, ya que la inversión se recupera 

en un tiempo mínimo que es en el primer año. 

 

  El VPN del proyecto es de $817.943.194,75 lo cual representa el flujo de 

efectivo que se espera recibir, restándole la inversión inicial es muy positivo para la 

liquidez.  

 

 Igualmente, la tasa de promedio de rendimiento (TPR), relacionada con el flujo 

neto de efectivo es del 8,6% sobre la inversión inicial. 

 

 El valor presente neto del proyecto (VPN), es de $817.943.194,75, demostrando 

que es una cifra positiva, lo cual indica que el proyecto es viable. 
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13. ESTUDIO AMBIENTAL 
 
 

Este estudio permite identificar las normas que rigen la preservación y cuidado del 

medio ambiente y el impacto ambiental que se presenta en el proceso productivo 

del negocio, especialmente por la manipulación de alimentos y productos 

perecederos. 

Por lo anterior, el proyecto obedecerá directamente en esta norma: 

 

13.1. ISO 14001 – Sistemas de Gestión Ambiental (SGA) 
 

 Es una norma internacional que permite a las empresas demostrar el compromiso 

asumido con la protección del medio ambiente a través de la gestión de los riesgos 

medioambientales asociados a la actividad desarrollada. Al asumir la 

responsabilidad ambiental, además de la reducción del impacto ambiental 

procedente de su actividad, se proyecta y se refuerza la imagen comercialmente 

sostenible de la empresa. 

La ISO 14001 asiste en la identificación y gestión de los riesgos ambientales 

asociados a los procesos internos de la actividad desarrollada por la organización. 

Esta norma identifica requisitos para una gestión eficaz del riesgo, considerando la 

prevención y la protección del medio ambiente, la conformidad legal y las 

necesidades socioeconómicas.41  

Esta Norma Internacional es conforme con los requisitos de ISO para normas de 

sistemas de gestión. Estos requisitos incluyen una estructura de alto nivel, texto 

esencial idéntico, y términos comunes con definiciones esenciales, diseñados para 

beneficiar a los usuarios en la implementación de múltiples normas ISO de sistemas 

de gestión. 

                                            
41 Envira, Ingenieros Asesores, marzo 2020, ¿Qué es la norma ISO 14001 y para qué sirve? 
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Esta Norma Internacional no incluye requisitos específicos de otros sistemas de 

gestión, tales como los de gestión de la calidad, salud y seguridad ocupacional, de 

la energía o financiero. 

Sin embargo, esta norma internacional permite que una organización use un 

enfoque común y un pensamiento basado en riesgos para integrar su sistema de 

gestión ambiental con los requisitos de otros sistemas de gestión. 

La presente Norma Internacional contiene los requisitos utilizados para evaluar la 

conformidad. 

Una organización que desee demostrar conformidad con esta norma internacional 

puede: 

- realizar una autodeterminación y una auto declaración, o 

- buscar la confirmación de su conformidad por partes que tengan interés en la 

organización, como por ejemplo los clientes, o 

- buscar la confirmación de su auto declaración por una parte externa a la 

organización, o 

- buscar la certificación/registro de su sistema de gestión ambiental por una parte 

externa a la organización. 

 

13.1.1. Objeto y campo de aplicación 

 

Esta Norma Internacional especifica los requisitos para un sistema de gestión 

ambiental que una organización puede usar para mejorar su desempeño ambiental. 

La presente norma internacional está prevista para uso por una organización que 

busque gestionar sus responsabilidades ambientales de una forma sistemática que 

contribuya al pilar ambiental de la sostenibilidad. 
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Esta Norma Internacional ayuda a una organización a lograr los resultados previstos 

de su sistema de gestión ambiental, con lo que aporta valor al medio ambiente, a la 

propia organización y a sus partes interesadas. En coherencia con la política 

ambiental de la organización, los resultados previstos de un sistema de gestión 

ambiental incluyen: 

- la mejora del desempeño ambiental; 

- el cumplimiento de los requisitos legales y otros requisitos; 

- el logro de los objetivos ambientales. 

Esta Norma Internacional es aplicable a cualquier organización, 

independientemente de su tamaño, tipo y naturaleza, y se aplica a los aspectos 

ambientales de sus actividades, productos y servicios que la organización determine 

que puede controlar o influir en ellos, considerando una perspectiva de ciclo de vida. 

Esta Norma Internacional no establece criterios de desempeño ambiental 

específicos. Esta Norma Internacional se puede usar en su totalidad o en parte para 

mejorar sistemáticamente la gestión ambiental. Sin embargo, las declaraciones de 

conformidad con esta Norma Internacional no son aceptables a menos que todos 

los requisitos estén incorporados en el sistema de gestión ambiental de una 

organización, y que se cumplan sin exclusiones.  

 

13.1.2. Contexto de la organización 
 

La organización debe determinar las cuestiones externas e internas que son 

pertinentes para su propósito y que afectan a su capacidad para lograr los 

resultados previstos de su sistema de gestión ambiental. Estas cuestiones incluyen 

las condiciones ambientales capaces de afectar o de verse afectadas por la 

organización. 

La organización debe determinar: 
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a) las partes interesadas que son pertinentes al sistema de gestión ambiental; 

b) las necesidades y expectativas pertinentes (es decir, requisitos) de estas partes 

interesadas; 

c) cuáles de estas necesidades y expectativas se convierten en requisitos legales y 

otros requisitos. 

 

13.1.3. Determinación del alcance del sistema de gestión ambiental 

 

La organización debe determinar los límites y la aplicabilidad del sistema de gestión 

ambiental para establecer su alcance. 

Cuando se determina este alcance, la organización debe considerar: 

a) las cuestiones externas e internas a que se hace referencia en el apartado 4.1; 

b) los requisitos legales y otros requisitos a que se hace referencia en el apartado 

4.2; 

c) las unidades, funciones y límites físicos de la organización; 

d) sus actividades, productos y servicios; 

e) su autoridad y capacidad para ejercer control e influencia. 

Una vez que se defina el alcance, se deben incluir en el sistema de gestión 

ambiental todas las actividades, productos y servicios de la organización que estén 

dentro de este alcance. 

El alcance se debe mantener como información documentada y debe estar 

disponible para las partes interesadas. 
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13.1.4. Sistema de Gestión Ambiental 

 

Para lograr los resultados previstos, incluida la mejora de su desempeño ambiental, 

la organización debe establecer, implementar, mantener y mejorar continuamente 

un sistema de gestión ambiental, que incluya los procesos necesarios y sus 

interacciones, de acuerdo con los requisitos de esta Norma Internacional. 

Al establecer y mantener el sistema de gestión ambiental, la organización debe 

considerar el conocimiento obtenido en los apartados 4.1 y 4.2.  

 

13.1.5. Liderazgo 

 

La alta dirección debe demostrar liderazgo y compromiso con respecto al sistema 

de gestión ambiental: 

a) asumiendo la responsabilidad y la rendición de cuentas con relación a la eficacia 

del sistema de gestión ambiental; 

b) asegurándose de que se establezcan la política ambiental y los objetivos 

ambientales, y que éstos sean compatibles con la dirección estratégica y el contexto 

de la organización; 

c) asegurándose de la integración de los requisitos del sistema de gestión ambiental 

en los procesos de negocio de la organización; 

d) asegurándose de que los recursos necesarios para el sistema de gestión 

ambiental estén disponibles; 

e) comunicando la importancia de una gestión ambiental eficaz y conforme con los 

requisitos del sistema de gestión ambiental; 

f) asegurándose de que el sistema de gestión ambiental logre los resultados 

previstos; 
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g) dirigiendo y apoyando a las personas, para contribuir a la eficacia del sistema de 

gestión ambiental; 

h) promoviendo la mejora continua; 

i) apoyando otros roles pertinentes de la dirección, para demostrar su liderazgo en 

la forma en la que aplique a sus áreas de responsabilidad. 

 

13.1.6. Política Ambiental 

 

La alta dirección debe establecer, implementar y mantener una política ambiental 

que, dentro del alcance definido de su sistema de gestión ambiental: 

a) sea apropiada al propósito y contexto de la organización, incluida la naturaleza, 

magnitud e impactos ambientales de sus actividades, productos y servicios; 

b) proporcione un marco de referencia para el establecimiento de los objetivos 

ambientales; 

c) incluya un compromiso para la protección del medio ambiente, incluida la 

prevención de la contaminación, y otros compromisos específicos pertinentes al 

contexto de la organización; 

NOTA Otros compromisos específicos de protección del medio ambiente pueden 

incluir el uso sostenible de recursos, la mitigación y adaptación al cambio climático 

y la protección de la biodiversidad y de los ecosistemas. 

d) incluya un compromiso de cumplir con los requisitos legales y otros requisitos; 

e) incluya un compromiso de mejora continua del sistema de gestión ambiental para 

la mejora del desempeño ambiental. 

La política ambiental debe: 
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- mantenerse como información documentada; 

- comunicarse dentro de la organización; 

- estar disponible para las partes interesadas. 

 

13.1.7. Roles, Responsabilidades y Autoridades en la Organización. 
 

La alta dirección debe asegurarse de que las responsabilidades y autoridades para 

los roles pertinentes se asignen y comuniquen dentro de la organización. 

La alta dirección debe asignar la responsabilidad y autoridad para: 

a) asegurarse de que el sistema de gestión ambiental es conforme con los requisitos 

de esta Norma Internacional, e 

b) informar a la alta dirección sobre el desempeño del sistema de gestión ambiental, 

incluyendo su desempeño ambiental. 

 

13.1.8. Planificación 
 

Generalidades 

La organización debe establecer, implementar y mantener los procesos necesarios 

para cumplir los requisitos de los apartados 6.1.1 a 6.1.4. 

Al planificar el sistema de gestión ambiental, la organización debe considerar: 

a) las cuestiones referidas en el apartado 4.1; 

b) los requisitos referidos en el apartado 4.2; 

c) el alcance de su sistema de gestión ambiental; 

y determinar los riesgos y oportunidades relacionados con sus: 



 

107 
 

- aspectos ambientales (véase 6.1.2); 

- requisitos legales y otros requisitos (véase 6.1.3); 

- y otras cuestiones y requisitos identificados en los apartados 4.1 y 4.2, que 

necesitan abordarse para: 

- asegurar que el sistema de gestión ambiental puede lograr sus resultados 

previstos; 

- prevenir o reducir los efectos no deseados, incluida la posibilidad de que 

condiciones 

ambientales externas afecten a la organización; 

- lograr la mejora continua. 

Dentro del alcance del sistema de gestión ambiental, la organización debe 

determinar las situaciones de emergencia potenciales, incluidas las que pueden 

tener un impacto ambiental. 

La organización debe mantener la información documentada de sus: 

- riesgos y oportunidades que es necesario abordar; 

- procesos necesarios especificados desde el apartado 6.1.1 al apartado 6.1.4, en 

la medida necesaria para tener confianza de que se llevan a cabo de la manera 

planificada. 

Aspectos ambientales 

Dentro del alcance definido del sistema de gestión ambiental, la organización debe 

determinar los aspectos ambientales de sus actividades, productos y servicios que 

puede controlar y de aquellos en los que puede influir, y sus impactos ambientales 

asociados, desde una perspectiva de ciclo de vida. 

Cuando se determinan los aspectos ambientales, la organización debe tener en 

cuenta: 
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a) los cambios, incluidos los desarrollos nuevos o planificados, y las actividades, 

productos y servicios nuevos o modificados; 

b) las condiciones anormales y las situaciones de emergencia razonablemente 

previsibles. 

La organización debe determinar aquellos aspectos que tengan o puedan tener un 

impacto ambiental significativo, es decir, los aspectos ambientales significativos, 

mediante el uso de criterios establecidos. 

La organización debe comunicar sus aspectos ambientales significativos entre los 

diferentes niveles y funciones de la organización, según corresponda. 

La organización debe mantener información documentada de sus: 

- aspectos ambientales e impactos ambientales asociados; 

- criterios usados para determinar sus aspectos ambientales significativos; 

- aspectos ambientales significativos. 

NOTA Los aspectos ambientales significativos pueden dar como resultado riesgos 

y oportunidades asociados tanto con impactos ambientales adversos (amenazas) 

como con impactos ambientales beneficiosos (oportunidades). 

Requisitos legales y otros requisitos 

La organización debe: 

a) determinar y tener acceso a los requisitos legales y otros requisitos relacionados 

con sus aspectos ambientales; 

b) determinar cómo estos requisitos legales y otros requisitos se aplican a la 

organización; 

c) tener en cuenta estos requisitos legales y otros requisitos cuando se establezca, 

implemente, mantenga y mejore continuamente su sistema de gestión ambiental. 
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La organización debe mantener información documentada de sus requisitos legales 

y otros requisitos. 

NOTA Los requisitos legales y otros requisitos pueden dar como resultado riesgos 

y oportunidades para la organización. 

Planificación de acciones 

La organización debe planificar: 

a) la toma de acciones para abordar sus: 

1) aspectos ambientales significativos; 

2) requisitos legales y otros requisitos; 

3) riesgos y oportunidades identificados en el apartado 6.1.1; 

b) la manera de: 1) integrar e implementar las acciones en los procesos de su 

sistema de gestión ambiental (véanse 6.2, 7, 8 y 9.1) o en otros procesos de 

negocio; 2) evaluar la eficacia de estas acciones (véase 9.1). 

Cuando se planifiquen estas acciones, la organización debe considerar sus 

opciones tecnológicas y sus requisitos financieros, operacionales y de negocio. 

 

13.1.9. Objetivos Ambientales y Planificación para lograrlos. 
 

Objetivos ambientales 

La organización debe establecer objetivos ambientales para las funciones y niveles 

pertinentes, teniendo en cuenta los aspectos ambientales significativos de la 

organización y sus requisitos legales y otros requisitos asociados, y considerando 

sus riesgos y oportunidades. 

Los objetivos ambientales deben: 
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a) ser coherentes con la política ambiental; 

b) ser medibles (si es factible); 

c) ser objeto de seguimiento; 

d) comunicarse; 

e) actualizarse, según corresponda. 

La organización debe conservar información documentada sobre los objetivos 

ambientales. 

Planificación de acciones para lograr los objetivos ambientales 

Al planificar cómo lograr sus objetivos ambientales, la organización debe 

determinar: 

a) qué se va a hacer; 

b) qué recursos se requerirán; 

c) quién será responsable; 

d) cuándo se finalizará; 

e) cómo se evaluarán los resultados, incluidos los indicadores de seguimiento de 

los avances para el logro de sus objetivos ambientales medibles (véase 9.1.1). 

La organización debe considerar cómo se pueden integrar las acciones para el logro 

de sus objetivos ambientales a los procesos de negocio de la organización. 

APOYO 

RECURSOS 

La organización debe determinar y proporcionar los recursos necesarios para el 

establecimiento, implementación, mantenimiento y mejora continua del sistema de 

gestión ambiental. 
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13.1.10. Competencia 

 

La organización debe: 

a) determinar la competencia necesaria de las personas que realizan trabajos bajo 

su control, que afecte a su desempeño ambiental y su capacidad para cumplir sus 

requisitos legales y otros requisitos; 

b) asegurarse de que estas personas sean competentes, con base en su educación, 

formación o experiencia apropiadas; 

c) determinar las necesidades de formación asociadas con sus aspectos 

ambientales y su sistema de gestión ambiental; 

d) cuando sea aplicable, tomar acciones para adquirir la competencia necesaria y 

evaluar la eficacia de las acciones tomadas. 

NOTA Las acciones aplicables pueden incluir, por ejemplo, la formación, la tutoría 

o la reasignación de las personas empleadas actualmente, o la contratación o 

subcontratación de personas competentes. 

La organización debe conservar información documentada apropiada, como 

evidencia de la competencia. 

 

13.1.11. Toma de Conciencia 
 

La organización debe asegurarse de que las personas que realicen el trabajo bajo 

el control de la organización tomen conciencia de: 

a) la política ambiental; 

b) los aspectos ambientales significativos y los impactos ambientales reales o 

potenciales relacionados, asociados con su trabajo; 
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c) su contribución a la eficacia del sistema de gestión ambiental, incluidos los 

beneficios de una mejora del desempeño ambiental; 

d) las implicaciones de no satisfacer los requisitos del sistema de gestión ambiental, 

incluido el incumplimiento de los requisitos legales y otros requisitos de la 

organización. 

 

13.1.12. Comunicación 

 

Generalidades 

La organización debe establecer, implementar y mantener los procesos necesarios 

para las comunicaciones internas y externas pertinentes al sistema de gestión 

ambiental, que incluyan: 

a) qué comunicar; 

b) cuándo comunicar; 

c) a quién comunicar; 

d) cómo comunicar. 

Cuando establece sus procesos de comunicación, la organización debe: 

- tener en cuenta sus requisitos legales y otros requisitos; 

- asegurarse de que la información ambiental comunicada sea coherente con la 

información generada dentro del sistema de gestión ambiental, y que sea fiable. 

La organización debe responder a las comunicaciones pertinentes sobre su sistema 

de gestión ambiental. 

La organización debe conservar información documentada como evidencia de sus 

comunicaciones, según corresponda. 
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Comunicación interna 

La organización debe: 

a) comunicar internamente la información pertinente del sistema de gestión 

ambiental entre los diversos niveles y funciones de la organización, incluidos los 

cambios en el sistema de gestión ambiental, según corresponda; 

b) asegurarse de que sus procesos de comunicación permitan que las personas que 

realicen trabajos bajo el control de la organización contribuyan a la mejora continua. 

Comunicación externa 

La organización debe comunicar externamente información pertinente al sistema de 

gestión ambiental, según se establezca en los procesos de comunicación de la 

organización y según lo requieran sus requisitos legales y otros requisitos. 

 

13.1.13. Información Documentada 
 

Generalidades 

El sistema de gestión ambiental de la organización debe incluir: 

a) la información documentada requerida por esta Norma Internacional; 

b) la información documentada que la organización determina como necesaria para 

la eficacia del sistema de gestión ambiental. 

NOTA La extensión de la información documentada para un sistema de gestión 

ambiental puede variar de una organización a otra, debido a: 

- el tamaño de la organización y su tipo de actividades, procesos, productos y 

servicios; 

- la necesidad de demostrar el cumplimiento de sus requisitos legales y otros 

requisitos; 
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- la complejidad de los procesos y sus interacciones, y 

- la competencia de las personas que realizan trabajos bajo el control de la 

organización. 

Creación y actualización 

Al crear y actualizar la información documentada, la organización debe asegurarse 

de que lo siguiente sea apropiado: 

a) la identificación y descripción (por ejemplo, título, fecha, autor o número de 

referencia); 

b) el formato (por ejemplo, idioma, versión del software, gráficos) y los medios de 

soporte (por ejemplo, papel, electrónico); 

c) la revisión y aprobación con respecto a la conveniencia y adecuación. 

Control de la información documentada 

La información documentada requerida por el sistema de gestión ambiental y por 

esta Norma Internacional se debe controlar para asegurarse de que: 

a) esté disponible y sea idónea para su uso, dónde y cuándo se necesite; 

b) esté protegida adecuadamente (por ejemplo, contra pérdida de confidencialidad, 

uso inadecuado, o pérdida de integridad). 

Para el control de la información documentada, la organización debe abordar las 

siguientes actividades, según corresponda: 

- distribución, acceso, recuperación y uso; 

- almacenamiento y preservación, incluida la preservación de la legibilidad; 

- control de cambios (por ejemplo, control de versión); 

- conservación y disposición. 
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La información documentada de origen externo, que la organización determina 

como necesaria para la planificación y operación del sistema de gestión ambiental, 

se debe determinar, según sea apropiado, y controlar. 

NOTA El acceso puede implicar una decisión en relación al permiso, solamente para 

consultar la información documentada, o al permiso y a la autoridad para consultar 

y modificar la información documentada. 

 

13.1.14. Operación 

 

La organización debe establecer, implementar, controlar y mantener los procesos 

necesaria para satisfacer los requisitos del sistema de gestión ambiental y para 

implementar las acciones determinadas en los apartados 6.1 y 6.2, mediante: 

- el establecimiento de criterios de operación para los procesos; 

- la implementación del control de los procesos de acuerdo con los criterios de 

operación. 

NOTA Los controles pueden incluir controles de ingeniería y procedimientos. Los 

controles se pueden implementar siguiendo una jerarquía (por ejemplo, de 

eliminación, de sustitución, administrativa) y se pueden usar solos o combinados. 

La organización debe controlar los cambios planificados y examinar las 

consecuencias de los cambios no previstos, tomando acciones para mitigar los 

efectos adversos, cuando sea necesario. 

La organización debe asegurarse de que los procesos contratados externamente 

estén controlados o que se tenga influencia sobre ellos. Dentro del sistema de 

gestión ambiental se debe definir el tipo y grado de control o influencia que se va a 

aplicar a estos procesos. 

En coherencia con la perspectiva del ciclo de vida, la organización debe: 
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a) establecer los controles, según corresponda, para asegurarse de que sus 

requisitos ambientales se aborden en el proceso de diseño y desarrollo del producto 

o servicio, considerando cada etapa de su ciclo de vida; 

b) determinar sus requisitos ambientales para la compra de productos y servicios, 

según corresponda; 

c) comunicar sus requisitos ambientales pertinentes a los proveedores externos, 

incluidos los contratistas; 

d) considerar la necesidad de suministrar información acerca de los impactos 

ambientales potenciales significativos asociados con el transporte o la entrega, el 

uso, el tratamiento al fin de la vida útil y la disposición final de sus productos o 

servicios. 

La organización debe mantener la información documentada en la medida 

necesaria para tener la confianza en que los procesos se han llevado a cabo según 

lo planificado. 

 

13.1.15. Preparación y Respuesta ante Emergencias 

 

La organización debe establecer, implementar y mantener los procesos necesarios 

acerca de cómo prepararse y responder a situaciones potenciales de emergencia 

identificadas en el apartado 6.1.1. 

La organización debe: 

a) prepararse para responder, mediante la planificación de acciones para prevenir 

o mitigar los impactos ambientales adversos provocados por situaciones de 

emergencia; 

b) responder a situaciones de emergencia reales; 

c) tomar acciones para prevenir o mitigar las consecuencias de las situaciones de 
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emergencia, apropiadas a la magnitud de la emergencia y al impacto ambiental 

potencial; 

d) poner a prueba periódicamente las acciones de respuesta planificadas, cuando 

sea factible; 

e) evaluar y revisar periódicamente los procesos y las acciones de respuesta 

planificadas, en particular, después de que hayan ocurrido situaciones de 

emergencia o de que se hayan realizado pruebas; 

f) proporcionar información y formación pertinentes, con relación a la preparación y 

respuesta ante emergencias, según corresponda, a las partes interesadas 

pertinentes, incluidas las personas que trabajan bajo su control. 

La organización debe mantener la información documentada en la medida 

necesaria para tener confianza en que los procesos se llevan a cabo de la manera 

planificada. 

 

13.1.16. Evaluación del Desempeño 

 

Generalidades 

La organización debe hacer seguimiento, medir, analizar y evaluar su desempeño 

ambiental. 

La organización debe determinar: 

a) qué necesita seguimiento y medición; 

b) los métodos de seguimiento, medición, análisis y evaluación, según corresponda, 

para asegurar resultados válidos; 

c) los criterios contra los cuales la organización evaluará su desempeño ambiental, 

y los indicadores apropiados; 
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d) cuándo se deben llevar a cabo el seguimiento y la medición; 

e) cuándo se deben analizar y evaluar los resultados del seguimiento y la medición. 

La organización debe asegurarse de que se usan y mantienen equipos de 

seguimiento y medición calibrados o verificados, según corresponda. 

La organización debe evaluar su desempeño ambiental y la eficacia del sistema de 

gestión ambiental. 

La organización debe comunicar externa e internamente la información pertinente a 

su desempeño ambiental, según esté identificado en sus procesos de comunicación 

y como se exija en sus requisitos legales y otros requisitos. 

La organización debe conservar información documentada apropiada como 

evidencia de los resultados del seguimiento, la medición, el análisis y la evaluación. 

Evaluación del cumplimiento 

La organización debe establecer, implementar y mantener los procesos necesarios 

para evaluar el cumplimiento de sus requisitos legales y otros requisitos. 

La organización debe: 

a) determinar la frecuencia con la que se evaluará el cumplimiento; 

b) evaluar el cumplimiento y emprender las acciones que fueran necesarias; 

c) mantener el conocimiento y la comprensión de su estado de cumplimiento. 

La organización debe conservar información documentada como evidencia de los 

resultados de la evaluación del cumplimiento. 

 

13.1.17. Auditoría Interna 

 

Generalidades 
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La organización debe llevar a cabo auditorías internas a intervalos planificados para 

proporcionar información acerca de si el sistema de gestión ambiental: 

a) es conforme con: 

1) los requisitos propios de la organización para su sistema de gestión ambiental; 

2) los requisitos de esta Norma Internacional; 

b) se implementa y mantiene eficazmente. 

Programa de auditoría interna 

La organización debe establecer, implementar y mantener uno o varios programas 

de auditoría interna que incluyan la frecuencia, los métodos, las responsabilidades, 

los requisitos de planificación y la elaboración de informes de sus auditorías 

internas. 

Cuando se establezca el programa de auditoría interna, la organización debe tener 

en cuenta la importancia ambiental de los procesos involucrados, los cambios que 

afectan a la organización y los resultados de las auditorías previas. 

La organización debe: 

a) definir los criterios de auditoría y el alcance para cada auditoría; 

b) seleccionar los auditores y llevar a cabo auditorías para asegurarse de la 

objetividad y la imparcialidad del proceso de auditoría; 

c) asegurarse de que los resultados de las auditorías se informen a la dirección 

pertinente. 

La organización debe conservar información documentada como evidencia de la 

implementación del programa de auditoría y de los resultados de ésta. 
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13.1.18. Revisión por la Dirección 

 

La alta dirección debe revisar el sistema de gestión ambiental de la organización a 

intervalos planificados, para asegurarse de su conveniencia, adecuación y eficacia 

continuas. 

La revisión por la dirección debe incluir consideraciones sobre: 

a) el estado de las acciones de las revisiones por la dirección previas; 

b) los cambios en: 

1) las cuestiones externas e internas que sean pertinentes al sistema de gestión 

ambiental; 

2) las necesidades y expectativas de las partes interesadas, incluidos los requisitos 

legales y otros requisitos; 

3) sus aspectos ambientales significativos; 

4) los riesgos y oportunidades; 

c) el grado en el que se han logrado los objetivos ambientales; 

d) la información sobre el desempeño ambiental de la organización, incluidas las 

tendencias relativas a: 

1) no conformidades y acciones correctivas; 

2) resultados de seguimiento y medición; 

3) cumplimiento de los requisitos legales y otros requisitos; 

4) resultados de las auditorías; 

e) adecuación de los recursos; 

f) las comunicaciones pertinentes de las partes interesadas, incluidas las quejas; 
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g) las oportunidades de mejora continua; 

Las salidas de la revisión por la dirección deben incluir: 

- las conclusiones sobre la conveniencia, adecuación y eficacia continuas del 

sistema de gestión ambiental; 

- las decisiones relacionadas con las oportunidades de mejora continua; 

- las decisiones relacionadas con cualquier necesidad de cambio en el sistema de 

gestión ambiental, incluidas los recursos; 

- las acciones necesarias cuando no se hayan logrado los objetivos ambientales; 

- las oportunidades de mejorar la integración del sistema de gestión ambiental a 

otros procesos de negocio, si fuera necesario; 

- cualquier implicación para la dirección estratégica de la organización. 

La organización debe conservar información documentada como evidencia de los 

resultados de las revisiones por la dirección. 

 

13.1.19. Mejora 

 

Generalidades  

La organización debe determinar las oportunidades de mejora (véanse 9.1, 9.2 y 

9.3) e implementar las acciones necesarias para lograr los resultados previstos en 

su sistema de gestión ambiental. 

 

13.1.20. No Conformidad y Acción Correctiva 
 

Cuando ocurra una no conformidad, la organización debe: 

a) reaccionar ante la no conformidad, y cuando sea aplicable: 
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1) tomar acciones para controlarla y corregirla; 

2) hacer frente a las consecuencias, incluida la mitigación de los impactos 

ambientales adversos; 

b) evaluar la necesidad de acciones para eliminar las causas de la no conformidad, 

con el fin de que no vuelva a ocurrir en ese mismo lugar ni ocurra en otra parte, 

mediante: 

1) la revisión de la no conformidad; 

2) la determinación de las causas de la no conformidad; 

3) la determinación de si existen no conformidades similares, o que potencialmente 

puedan ocurrir; 

c) implementar cualquier acción necesaria; 

d) revisar la eficacia de cualquier acción correctiva tomada; y 

e) si fuera necesario, hacer cambios al sistema de gestión ambiental. 

Las acciones correctivas deben ser apropiadas a la importancia de los efectos de 

las no conformidades encontradas, incluidos los impactos ambientales. 

La organización debe conservar información documentada como evidencia de: 

- la naturaleza de las no conformidades y cualquier acción tomada posteriormente, 

y los resultados de cualquier acción correctiva. 

 

13.1.21. Mejora Continua 
 

La organización debe mejorar continuamente la conveniencia, adecuación y eficacia 

del sistema de gestión ambiental para mejorar el desempeño ambiental.42 

                                            
42 NORMA TÉCNICA NTC-ISO COLOMBIANA 14001, septiembre 2015.  



 

123 
 

14. METODOLOGÍA DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 
 

 

14.1. Generalidades 
 

Para obtener resultados confiables para la toma de decisiones, la estadística 

constituye un factor determinante en el presente estudio, para ello es necesario 

determinar y aclarar los siguientes conceptos: 

 

 Tamaño de la población: Una población es una colección bien definida de 

objetos o individuos que tienen características similares. Hablamos de dos tipos: 

población objetivo, que suele tiene diversas características y también es conocida 

como la población teórica. La población accesible es la población sobre la que los 

investigadores aplicaran sus conclusiones. 

 

 Margen de error (intervalo de confianza): El margen de error es una 

estadística que expresa la cantidad de error de muestreo aleatorio en los resultados 

de una encuesta, es decir, es la medida estadística del número de veces de cada 

100 que se espera que los resultados se encuentren dentro de un rango específico. 

 

 Nivel de confianza: Son intervalos aleatorios que se usan para acotar un valor 

con una determinada probabilidad alta. Por ejemplo, un intervalo de confianza de 

95% significa que los resultados de una acción probablemente cubrirán las 

expectativas el 95% de las veces. 

 

Cálculo del tamaño de la muestra de base: 

El tamaño óptimo de la muestra al momento de aplicar una encuesta a la población 

está expreso en gran medida por tres componentes: la prevalencia estimada de la 

variable considerada; el nivel deseado de fiabilidad y el margen de error aceptable. 
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Si la población es finita, es decir si conocemos el número de la población y 

deseásemos saber a cuántos de dicha muestra tendremos que estudiar, se 

determina mediante la siguiente formula: 

 

N x Za2 x p x q 
                               n =  

e2 x (N – 1) + Za2 x p x q 

 

Donde: 

 

n = tamaño de la población  

Za2 = nivel de confianza.  

p = probabilidad de éxito o Proporción esperada 

q = probabilidad de fracaso 1 – p  

d = precisión (Error máximo admisible en términos de proporción) 

 

¿Qué cantidad de personas se tendrá que estudiar de una población de 31.66043 

que son personas mayores de 15 años en la ciudad de Girardot? 

 

 

                                            
43 Fuente: DANE proyección de Proyección Total por sexo y grupo de edades 2015 - 2020 

Parametro Valores

N 31660

Z 1,70

P 50%

Q 50%

e 9%

TAMAÑO DE LA MUESTRA PARA POBLACION FINITA

89
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Fuente: Docente Arturo Serrano Mendoza - U Cundinamarca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

n= Tamaño de muestra a hallar

N= Tamaño de la población o universo

Z= Parámetro estadítico que depende 

e= Error de estimación 

P= Probalidad de que ocurra el evento

Q= Probabilidad de que no ocurra el evento

Confianza=     91%

NIVEL DE CONFIANZA Z alfa

99,7% 3

99% 2,58

98% 2,33

96% 2,05

95% 1,96

94% 1,88

93% 1,81

92% 1,75

90% 1,65

80% 1,28

50% 0,674
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14.2. Modelo de Encuesta 
 

ENCUESTA SOBRE RESTAURANTES DE COMIDAS RÁPIDAS EN LA                           

CIUDAD DE GIRARDOT. 

 

Hola, estamos realizando una encuesta de carácter académico para el desarrollo 

de un proyecto de investigación, con el fin de evaluar la apertura de un nuevo 

restaurante de comidas rápidas en la ciudad de Girardot. 

Objetivo: Conocer la posible acogida de un nuevo restaurante en Girardot, para así 

determinar los posibles clientes y la factibilidad del proyecto. 

 

FECHA: _______________________________   

 

EDAD:    OCUPACIÓN:    SEXO: 

17 – 24    Estudiantes:    Hombre: 

25 – 34    Trabajador:    Mujer:   

34 - más 

 

Dónde vive: 

____________________________________________________________ 

 

De cuantas personas está conformada su familia: 

1 – 3     7 – 10  

4 – 6                                               Más de 10 

 

¿Cuánto suman sus ingresos mensuales? 

a. Menos de un SMMLV 

b. 1 SMMLV a 2 SMMLV 

c. 3 SMMLV a 5 SMMLV 
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d. Más de 5 SMMLV 

 

Por favor, responda las siguientes preguntas de acuerdo a lo que usted 

considere o piense a cerca de los restaurantes y puestos de comidas rápidas 

en la ciudad de Girardot. Esta encuesta NO le tomará más de 10 minutos. 

 

1. Generalmente cuando usted consume comidas rápidas; ¿cuál es la que más 

prefiere? 

Hamburguesa    Perro Caliente  Pizza   Sándwich 

Otro   ¿Cuál?  

______________________________________________ 

 

2. ¿Con qué frecuencia consume usted sándwich? 

Diariamente             1 día a la semana        1 vez cada 15 días          

 1 vez al mes                   Nunca 

3. ¿Qué lugares donde venden Sándwich conoce de la ciudad de Girardot? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

 

4. Según su opinión, está usted contento con el servicio que le brindan estos 

establecimientos de comida. Seleccione el rango según la línea.  

N°. 

 _________________________________________ Excelente 

0   1   2   3   4  5   6   7   8  9  10 11 12  13 14  15 16 

      Muy mala          Ni buena, Ni mala       Muy buena 
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5. ¿Con quién sale usted a comer? 

 

Pareja   Familia  Amigos  Solo 

 

6. ¿Le gustaría disfrutar de su comida en un lugar más privado? 

1. Si 

2. No 

 

Si su respuesta es “SI”, mencione por qué:  

 

__________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________ 

 

7. De las siguientes características, ¿cuál cree usted que influye más en su decisión 

de compra a la hora de consumir comidas rápidas? Califique de 1 a 5, teniendo en 

cuenta que 1 es lo más importante y 5 lo menos importante. 

 

Precio 

Producto  

Servicio 

Instalaciones 

Presentación 

Tamaño 

 

 

8. ¿Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por un plato de comida rápida? Señale 

con una X. 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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 Hamburguesa Perro 
Caliente 

Pizza Sándwich Otro 
¿Cuál? 

Entre 
$1.000 y 
$5.000 

     

Entre 
$5.001 y 
$10.000 

     

Entre 
$10.001 y 
$15.000 

     

Entre 
$15.001 y 
$20.000 

     

 

 

9. ¿Considera usted que el lugar de comidas rápidas de Girardot debería ofrecer 

más variedad en sus productos? 

1. Si 

2. No 

 

10. ¿Estaría usted dispuesto a comprar un nuevo Sándwich? 

1. Si 

2. No 

 

11. ¿Qué ingredientes le gustaría que tuviera un Sándwich? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

 

 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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14.3. Tabulación de la Encuesta 
 

1.Generalmente cuando usted consume comidas rápidas; ¿cuál es la que más 
prefiere? 

 

 

 

 

Gráfico 2 Comida Rápida preferida Mujeres, Fuente Autores del Estudio 

 

Gráfico 3 Comida Rápida preferida Hombres, Fuente Autores del Estudio 

Hamburguesa 12

Perro Caliente 8

Pizza 18

Sándwich 10

Otro 4

Total 52

MUJERES

Hamburguesa 4

Perro Caliente 4

Pizza 8

Sándwich 4

Otro 8

Total 28

HOMBRES
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Análisis:  Según se observa en los gráficos 2 y 3, la pizza es la comida rápida 

preferida tanto por hombres como por mujeres según la encuesta realizada a la 

población, el segundo lugar es ocupado por la hamburguesa y otro tipo de comida 

rápida. 

 

2. ¿Con qué frecuencia consume usted sándwich? 

 

 

 

 

Gráfico 4 Frecuencia de consumo de Sándwich - Mujeres, Fuente Autores del Estudio 

 

 

 

 

 

 

Diaramente 2

1 dia semana 6

1 vez cada 15 dias 20

1 vez al mes 16

Nunca 2

Total 46

MUJERES

Diaramente 6

1 dia semana 2

1 vez cada 15 dias 4

1 vez al mes 20

Nunca 2

Total 34

HOMBRES
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Gráfico 5 Frecuencia de consumo de Sándwich Hombres - Fuente Autores del Estadio 

 

Análisis: Tanto las mujeres como los hombres consumen con poca frecuencia 

sándwich según la encuesta realizada a la población. Sin embargo, hay más 

probabilidad que los hombres lo consuman diariamente y las mujeres una o dos 

veces al mes.  

 

3. ¿Qué lugares donde venden Sándwich conoce de la ciudad de Girardot? 

 

 

Mr. Sándwich 22

Qbano 8

U. Cundinamarca 6

Ninguno 4

Total 40

MUJERES

Mr. Sándwich 24

Qbano 10

U. Cundinamarca 6

Ninguno 0

Total 40

HOMBRES
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Gráfico 6 Lugares conocidos de comida rápida por Mujeres, Fuente Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 7 Lugares conocidos de comida rápida por Hombres, Fuente Autores del Estudio 

 

Análisis: Según se observa en los gráficos 6 y 7, Mr. Sándwich es el lugar más 

conocido de comidas rápidas tanto por hombres como por mujeres según la 

encuesta realizada a la población, el segundo lugar es ocupado por Qbano. 

 

4. Según su opinión, está usted contento con el servicio que le brindan estos 

establecimientos de comida. Seleccione el rango según la línea. 
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Gráfico 8 Servicio y atención al cliente de Restaurantes - Mujeres Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 9 Servicio y atención al cliente de Restaurantes - Hombres Fuente: Autores del Estudio 

 

Muy Mala 8

Ni Buena Ni Mala 30

Muy Buena 6

Excelente 4

Total 48

MUJERES

Muy Mala 4

Ni Buena Ni Mala 20

Muy Buena 8

Excelente 0

Total 32

HOMBRES
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Análisis: Según la gráfica 8 y 9, más del 60 % de mujeres y hombres consideran 

que la atención y servicio que prestan los establecimientos de comida en Girardot 

no es ni buena ni mala. Por otra parte, coinciden que prestan un muy mal servicio. 

 

5. ¿Con quién sale usted a comer? 

 

 

 

 

 

Gráfico 10 Con quien salen a comer - Mujeres Fuente: Autores del Estudio 

 

 

 

 

 

Pareja 8

Familia 4

Amigos 36

Solo 0

Total 48

MUJERES

Pareja 6

Familia 4

Amigos 14

Solo 8

Total 32

HOMBRES
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Gráfico 11 Con quien salen a comer - Hombres Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Teniendo en cuenta la gráfica 10 y 11, tanto las mujeres como los 

hombres salen a comer acompañados de sus amigos. Sin embargo, las mujeres no 

saldrían a comer solas, mientras  que los hombres un 25 % saldrían a comer solos. 

 

6. ¿Le gustaría disfrutar de su comida en un lugar más privado? 

 

 

 

SI 44

NO 4

Total 48

MUJERES

SI 16

NO 16

Total 32

HOMBRES
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Gráfico 12 Preferencia en privacidad a la hora de comer - Mujeres Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 13 Preferencia en privacidad a la hora de comer - Hombres Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: El 92 % de la mayoría de las mujeres les gustaría comer en un 

establecimiento más privado mientras que los hombres probablemente sí o 

probablemente no, según la encuesta realizada a la población. 
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7. De las siguientes características, ¿cuál cree usted que influye más en su 

decisión de compra a la hora de consumir comidas rápidas? Califique de 1 a 

5, teniendo en cuenta que 1 es lo más importante y 5 lo menos importante. 

 

Factor: Precio. 

 

  

 

 

Gráfico 14 El “ precio” influye en la decisión de compra - Mujeres Fuente: Autores del Estudio 

 

1 14

2 10

3 12

4 12

5 0

Total 48

MUJERES (PRECIOS)

1 16

2 4

3 10

4 2

5 0

Total 32

HOMBRES (PRECIOS)
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Gráfico 15 El “precio” influye en la decisión de compra - Hombres Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según el gráfico 14, el 29 % de las mujeres identificaron, que el precio no 

es tan importante en la decisión de compra del producto.  

Según el gráfico 15, el 50 % de los hombres identificaron, que el precio es muy 

importante en la decisión de compra del producto. Sin embargo, un porcentaje del 

31 % de los hombres encuestados apreciaron que el precio no tiene mayor 

relevancia. 

 

Factor: Producto. 

 

  

 

1 24

2 8

3 16

4 0

5 0

Total 48

MUJERES (PRODUCTO)

1 16

2 8

3 4

4 4

5 0

Total 32

HOMBRES (PRODUCTO)
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Gráfico 16 El “producto” influye en la decisión de compra - Mujeres Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 17 El “producto” influye en la decisión de compra - Hombres Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según el gráfico 16 y 17, el 50 % tanto las mujeres como los hombres 

identificaron, que el producto tiene mucha importancia en la decisión de compra.  
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Factor: Servicio. 

 

 

 

Gráfico 18 El “servicio” influye en la decisión de compra - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

1 8

2 8

3 24

4 0

5 8

Total 48

MUJERES (SERVICIO)

1 16

2 8

3 8

4 0

5 0

Total 32

HOMBRES (SERVICIO)
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Gráfico 19 El “servicio” influye en la decisión de compra - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según el gráfico 18, el 50 % de las mujeres indicaron, que el servicio tiene 

importancia en la decisión de compra. Sin embargo, como se observa en el gráfico 

19, el 50 % para los hombres encuestados, el servicio tiene mucha más importancia 

que para las mujeres. 

 

Factor: Instalaciones. 

  

 

1 8

2 16

3 24

4 0

5 0

Total 48

MUJERES (INSTALACIONES)

1 16

2 10

3 6

4 0

5 0

Total 32

HOMBRES (INSTALACIONES)
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Gráfico 20 Las “instalaciones” influyen en la decisión de compra - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

 

Gráfico 21 Las “instalaciones” influyen en la decisión de compra - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según el gráfico 20, el 50 % de las mujeres indicaron, que las 

instalaciones tienen importancia significativa en la decisión de compra. Sin 

embargo, como se observa en el gráfico 21, el 50 % de los hombres encuestados, 

las instalaciones tienen mucha más importancia. 
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Factor: Presentación: 

  

 

 

Gráfico 22 La “presentación” influye en la decisión de compra - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

1 18

2 8

3 4

4 10

5 8

Total 48

MUJERES (PRESENTACIÓN)

1 8

2 16

3 0

4 4

5 4

Total 32

HOMBRES (PRESENTACIÓN)
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Gráfico 23 La “presentación” influye en la decisión de compra - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según el gráfico 22 y 23, más del 30 % tanto las mujeres como los 

hombres identificaron, que la “presentación” de la comida tiene mucha importancia 

en la decisión de compra.  

 

Factor: Tamaño. 

 

  

 

1 8

2 24

3 0

4 16

5 0

Total 48

MUJERES (TAMAÑO)

1 24

2 6

3 2

4 0

5 0

Total 32

HOMBRES (TAMAÑO)
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Gráfico 24 El "tamaño" influye en la decisión de compre - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 25 El "tamaño" influye en la decisión de compre - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Como se observa en los gráficos 24 y 25, tanto para los hombres como 

para las mujeres, el “tamaño” no tiene mucha importancia en la decisión de compra. 
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8. ¿Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por un plato de comida rápida? 

Señale con una X. 

Producto: Hamburguesa. 

 

 

 

Gráfico 26 Rango de precios de hamburguesas - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 27 Rango de precios de hamburguesas - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

ENTRE $1.000 Y $5.000 4

ENTRE $5.001 Y $10.000 44

ENTRE $10.001 Y $15.000 0

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 48

MUJERES (HAMBURGUESAS)

ENTRE $1.000 Y $5.000 0

ENTRE $5.001 Y $10.000 24

ENTRE $10.001 Y $15.000 8

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 32

HOMBRES (HAMBURGUESAS)
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Análisis: Teniendo en cuenta, el gráfico 26 se observa que el 92 % de las mujeres 

encuestadas estarían dispuestas a pagar entre $1.000 mil y $5.000 mil por el precio 

de una hamburguesa, mientras que el 8 % pagaría entre $5.001 mil y $10.000 mil. 

Según el gráfico 27, el 75 % los hombres encuestados estarían dispuestos a pagar 

entre $5.001 mil y $10.000 mil por el precio de una hamburguesa, mientras que el 

25 % pagaría entre $10.001 mil y $15.000 mil. 

 

Producto: Perro Caliente. 

  

 

 

Gráfico 28 Rango de precios de Perros Caliente  - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

 

ENTRE $1.000 Y $5.000 12

ENTRE $5.001 Y $10.000 32

ENTRE $10.001 Y $15.000 4

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 48

MUJERES (PERRO CALIENTE)

ENTRE $1.000 Y $5.000 6

ENTRE $5.001 Y $10.000 18

ENTRE $10.001 Y $15.000 8

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 32

HOMBRES (PERRO CALIENTE)
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Gráfico 29 Rango de precios de Perros Caliente  - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Teniendo en cuenta, el gráfico 28 se observa que el 67 % de las mujeres 

encuestadas estarían dispuestas a pagar entre $5.001 mil y $10.000 mil por el 

precio de un perro caliente, mientras que el 25 % pagaría entre $1.000 y $5.000 mil 

y el 8 % entre $10.001 mil y $15.000 mil. 

Según el gráfico 27, el 56 % los hombres encuestados estarían dispuestos a pagar 

entre $5.001 mil y $10.000 mil por el precio de un perro caliente, mientras que el 25 

% pagaría entre $10.001 mil y $15.000 mil y el 19 % $1.000 mil y $5.000 mil. 

 

Producto: Pizza. 

  

 

ENTRE $1.000 Y $5.000 16

ENTRE $5.001 Y $10.000 32

ENTRE $10.001 Y $15.000 0

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 48

MUJERES (PIZZA)

ENTRE $1.000 Y $5.000 8

ENTRE $5.001 Y $10.000 24

ENTRE $10.001 Y $15.000 0

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 32

HOMBRES(PIZZA)
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Gráfico 30 Rango de precios de Pizza  - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 31 Rango de precios de Pizza  - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Teniendo en cuenta, el gráfico 30 se observa que el 67 % de las mujeres 

encuestadas estarían dispuestas a pagar entre $5.001 mil y $10.000 mil por el 

precio de una pizza, mientras que el 33 % pagaría entre $1.000 mil y $5.000 mil. 

Según el gráfico 31, el 75 % los hombres encuestados estarían dispuestos a pagar 

entre $5.001 mil y $10.000 mil por el precio de una pizza, mientras que el 25 % 

pagaría entre $1.000 mil y $5.001 mil. 
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Producto: Sándwich. 

 

 

 

Gráfico 32 Rango de precios de Sándwich  - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 33 Rango de precios de Sándwich  - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

ENTRE $1.000 Y $5.000 44

ENTRE $5.001 Y $10.000 4

ENTRE $10.001 Y $15.000 0

ENTRE $15.001 Y $20.000 0

Total 48

MUJERES (SÁNDWICH)

ENTRE $1.000 Y $5.000 16

ENTRE $5.001 Y $10.000 4

ENTRE $10.001 Y $15.000 8

ENTRE $15.001 Y $20.000 4

Total 32

HOMBRES (SÁNDWICH)
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Análisis: Teniendo en cuenta, el gráfico 32 se observa que el 92 % de las mujeres 

encuestadas estarían dispuestas a pagar entre $1.000 mil y $5.000 mil por el precio 

de un sándwich, mientras que el 8 % pagaría entre $5.001 mil y $10.000 mil. 

Según el gráfico 33, el 50 % los hombres encuestados estarían dispuestos a pagar 

entre $1.000 mil y $5.000 mil por el precio de un sándwich. El 25 % pagaría entre 

$10.001 mil y $15.000 mil, mientras que el 13 % pagaría entre $15.000 mil y $20.000 

mil y el restante de 12 % entre $5.001 mil y 10.000 mil. 

 

9. ¿Considera usted que el lugar de comidas rápidas de Girardot debería 

ofrecer más variedad en sus productos? 

 

 

 

Gráfico 34 Variedad de productos de comida rápida en Girardot - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

 

SI 32

NO 16

Total 48

MUJERES

SI 24

NO 8

Total 32

HOMBRES
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Gráfico 35 Variedad de productos de comida rápida en Girardot - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según la encuesta realizada a la población y teniendo en cuenta los 

gráficos 34 y 35, más del 60 % de las mujeres y más del 70 % de los hombres, les 

gustaría encontrar en Girardot lugares de comidas rápidas que ofrezcan más 

variedad en sus productos. 

 

10. ¿Estaría usted dispuesto a comprar un nuevo Sándwich? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SI 38

NO 8

Total 46

MUJERES

SI 32

NO 2

Total 34

HOMBRES
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Gráfico 36 Interés de un nuevo sándwich - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 37 Interés de un nuevo sándwich - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Análisis: Según la gráfica 36, el 83 % de las mujeres si tienen interés de comprar 

un nuevo sándwich, mientras que el 17 % restante no le interesa. 

Teniendo en cuenta la gráfica 27, el 94 % de los hombres si tienen interés de 

comprar un nuevo sándwich, mientras que el 6 % restante no le interesa. 
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11. ¿Qué ingredientes le gustaría que tuviera un Sándwich? 

 

 

 

Gráfico 38 Ingredientes para un sándwich - Mujeres, Fuente: Autores del Estudio 

 

 

Gráfico 39 Ingredientes para un sándwich - Hombres, Fuente: Autores del Estudio 

 

Dulce 18

Tomillo 12

Mazorca 3

Tocineta 5

Total 38

MUJERES

Alverja Tierna 10

Tocineta 20

Salsas 12

Galletas 0

Total 42

HOMBRES
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Análisis: Según la información recolectada de la encuesta, las mujeres les gustaría 

que un nuevo sándwich llevara ingredientes como: dulce, tomillo, mazorca y 

tocineta, mientras que los hombres, les gustaría que llevara ingredientes como: 

alverja tierna, tocineta, salsas y galletas.  
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15. CRONOGRAMA 
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CONCLUSIONES 
 

 

 El objetivo del proyecto fue realizar el estudio para determinar la viabilidad 

económica y financiera para la creación y funcionamiento de un negocio de 

sándwich en la ciudad de Girardot – Cundinamarca, que aporte a la gastronomía de 

la ciudad y la opción a sus habitantes de consumir algo diferente a lo que ya están 

acostumbrados, con ingredientes propios de la región Norte del país.  

 

 La comida rápida como forma de alimentación del día a día, ha tenido mucha 

relevancia en el mundo de consumo por fuera de casa y ha tomado mayor 

importancia en los últimos años. 

 

 Dentro del estudio realizado se puede analizar que la comida rápida es un 

alimento que incidió en el aumento de gastos de los consumidores que prefieren 

consumir comida fuera de casa. De igual manera, ha aumentado el índice de la 

actividad económica del sector de Comercio, Reparación, Restaurantes y Hoteles. 

 

 El presente estudio de negocio de sándwich en Girardot – Cundinamarca, es 

viable económicamente, teniendo en cuenta que no tiene competidores directos en 

la modalidad de prestación de este servicio con un valor diferencial. Al contar con 

herramientas financieras que permite analizar dicha información para poder 

determinar su viabilidad para la creación del mismo. 

 

 Contando con herramientas de búsqueda e información para adaptarla con 

información precisa y concisa, que se pueda tener una visualización real del 

presente modelo de negocio escalable en la propuesta de crear un negocio de 

comidas rápidas que brinde una excelente atención y servicio al cliente en un lugar 

innovador y cómodo, con variedad de productos e ingredientes diferentes. 
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 Al realizar el presente estudio fue una experiencia enriquecedora que permitió 

aplicar el conocimiento aprendido durante el proceso académico. Asimismo, 

llevando a la práctica dichas lesiones aprendidas, que como profesionales se 

pueden identificar necesidades y pasiones que se convierten en oportunidad de 

negocio. Dentro del valor compartido de “Sándwich Amores Escondidos” es poder 

contribuir al desarrollo e impacto gastronómico en la ciudad. 
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ANEXOS 
 

 

Anexo N 1. 

 

ENCUESTA SOBRE RESTAURANTES DE COMIDAS RÁPIDAS EN LA                           

CIUDAD DE GIRARDOT. 

Hola, estamos realizando una encuesta de carácter académico para el desarrollo 

de un proyecto de investigación, con el fin de evaluar la apertura de un nuevo 

restaurante de comidas rápidas en la ciudad de Girardot. 

Objetivo: Conocer la posible acogida de un nuevo restaurante en Girardot, para así 

determinar los posibles clientes y la factibilidad del proyecto. 

 

FECHA: _______________________________   

 

EDAD:    OCUPACIÓN:    SEXO: 

17 – 24    Estudiantes:    Hombre: 

25 – 34    Trabajador:    Mujer:   

34 - más 

 

Dónde vive: 

____________________________________________________________ 

 

De cuantas personas está conformada su familia: 

1 – 3     7 – 10  

4 – 6                                               Más de 10 

 

¿Cuánto suman sus ingresos mensuales? 

a. Menos de un SMMLV 

b. 1 SMMLV a 2 SMMLV 
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c. 3 SMMLV a 5 SMMLV 

d. Más de 5 SMMLV 

 

Por favor, responda las siguientes preguntas de acuerdo a lo que usted 

considere o piense a cerca de los restaurantes y puestos de comidas rápidas 

en la ciudad de Girardot. Esta encuesta NO le tomará más de 10 minutos. 

 

1. Generalmente cuando usted consume comidas rápidas; ¿cuál es la que más 

prefiere? 

Hamburguesa    Perro Caliente  Pizza   Sándwich 

Otro   ¿Cuál?  

______________________________________________ 

 

2. ¿Con qué frecuencia consume usted sándwich? 

Diariamente             1 día a la semana        1 vez cada 15 días          

 1 vez al mes                   Nunca 

3. ¿Qué lugares donde venden Sándwich conoce de la ciudad de Girardot? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

 

4. Según su opinión, está usted contento con el servicio que le brindan estos 

establecimientos de comida. Seleccione el rango según la línea.  

N°. 

 _________________________________________ Excelente 

0   1   2   3   4  5   6   7   8  9  10 11 12  13 14  15 16 

      Muy mala          Ni buena, Ni mala       Muy buena 
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5. ¿Con quién sale usted a comer? 

 

Pareja   Familia  Amigos  Solo 

 

6. ¿Le gustaría disfrutar de su comida en un lugar más privado? 

1. Si 

2. No 

 

Si su respuesta es “SI”, mencione por qué:  

 

__________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________ 

 

7. De las siguientes características, ¿cuál cree usted que influye más en su decisión 

de compra a la hora de consumir comidas rápidas? Califique de 1 a 5, teniendo en 

cuenta que 1 es lo más importante y 5 lo menos importante. 

 

Precio 

Producto  

Servicio 

Instalaciones 

Presentación 

Tamaño 

 

 

8. ¿Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por un plato de comida rápida? Señale 

con una X. 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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 Hamburguesa Perro 
Caliente 

Pizza Sándwich Otro 
¿Cuál? 

Entre 
$1.000 y 
$5.000 

     

Entre 
$5.001 y 
$10.000 

     

Entre 
$10.001 y 
$15.000 

     

Entre 
$15.001 y 
$20.000 

     

 

 

9. ¿Considera usted que el lugar de comidas rápidas de Girardot debería ofrecer 

más variedad en sus productos? 

1. Si 

2. No 

 

10. ¿Estaría usted dispuesto a comprar un nuevo Sándwich? 

1. Si 

2. No 

 

11. ¿Qué ingredientes le gustaría que tuviera un Sándwich? 

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________ 

 

 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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Anexo N 2. 

MANUAL DE FUNCIONES 

 

NOMBRE DEL CARGO: Gerente General 

JEFE INMEDIATO: Ninguno 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Todo el personal de la empresa. 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Planificar las operaciones de la empresa, establecer objetivos, 

estrategias y cursos de acción, determinar los controles que se deben tomar para alcanzar 
los objetivos. Coordinar que cada área labore con directrices en pro de aumentar las ventas, 

sin descuidar la calidad del servicio y de los insumos.  

RESPONSABILIDADES: 

- Disponer de los recursos de forma permanente para responder a los requerimientos de la 

empresa. 
- Cumplir en su totalidad con los compromisos adquiridos con los proveedores de bienes y 

servicios. 
-  Identificar las diferentes oportunidades que se presenten en los mercados para 
implementarlas en la empresa. 
- Tomar las decisiones necesarias, en caso que se presenten eventualidades. 
- Lograr el mayor porcentaje de cumplimiento de los presupuestos. 
- Medir los resultados logrados por los colaboradores y realizar correctivos. 
- Lograr un clima organizacional agradable y productivo. 
- Garantizar la obtención de los recursos financieros para la operación, financiación e 

inversión que garanticen la competitividad y sostenibilidad. 
 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
EDAD: entre 24 y 30 años. 
 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Profesional en Administración de Empresas o carreras afines. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja en oficina. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para afrontar los 
inconvenientes que se presenten. 
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NOMBRE DEL CARGO: Jefe Financiero 

JEFE INMEDIATO: Gerente General 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Personal del área Financiera (Contador Público, Auxiliar Contable y 

Cajero) 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Administra los recursos financieros, procurando su consecución 

al menor costo y determinar las inversiones necesarias para hacer del negocio una empresa 
competitiva. Garantiza los recursos financieros para la operación ininterrumpida de la 
empresa. Controlar y velar por el capital, presupuesto y rentabilidad de la organización. 

RESPONSABILIDADES: 

- Contribuir y aportar a la estrategia corporativa midiendo el potencial de creación de valor 

y proponiendo oportunidades de negocio en el mediano y largo plazo. 
- Controlar la estructura de capital y nivel de endeudamiento, negociación y ejecución de 

operaciones financieras de la empresa. 
- Coordinar la preparación de los presupuestos operativos. 
- Presentar informes de ventas y de rentabilidad de la empresa. 
- Cumplir en su totalidad con los compromisos adquiridos con los socios. 
-  Gerencia de los activos de la empresa como cuentas por cobrar, inventarios y cuentas 

por pagar. 
- Asesorar al Gerente General para la toma de decisiones financieras cuando se requiera. 
- Lograr un buen clima organizacional con el equipo de trabajo de su área. 
- Vela por generar valor a la empresa. 
 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
EDAD: entre 26 y 35 años. 

 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Profesional en Administración de Empresas o carreras afines. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja en oficina. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para generar los informes 
financieros y presentarlos a la junta de socios. 
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NOMBRE DEL CARGO: Jefe de Producción 

JEFE INMEDIATO: Gerente General 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Personal del área de producción (Jefe de Producción, Cocinero, Auxiliar 

de cocina, meseros) 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Dirigir y controlar los procesos de producción en pro de la 

satisfacción al cliente, calidad y mejoras del producto y del servicio. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Gestionar la materia prima y recursos materiales necesarios para el buen funcionamiento 
de la producción de la empresa. 
- Planificar y supervisar el trabajo de los colaboradores de su área. 
- Supervisar los procesos de producción o fabricación del producto y del servicio. 
- Lograr la satisfacción de los clientes. 
-  Controlar y gestionar el inventario. 
- Asesorar en la toma de decisiones operativas al Gerente General cuando se requiera. 
- Resolución de incidencias como: averías en la maquinaria o materia prima. 
- Direccionar estrategias para aumentar la eficiencia y eficacia de la producción. 
- Innovar y diseñar productos y servicios, entre otros. 
- Lograr un clima de trabajo agradable y altamente productivo. 
- Control de calidad. 
- BPM buena práctica de manipulación de alimentos. 

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
EDAD: entre 25 y 32 años. 

 
APTITUDES: 
FORMACIÓN: Profesional en Administración de Empresas o Ingeniero Industrial. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja en oficina y en ocasiones supervisando en los 

puntos de ventas. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para dirigir los procesos 
productivos y del servicio. 
 
 
 



 

171 
 

NOMBRE DEL CARGO: Contador Público 

JEFE INMEDIATO: Jefe Financiero 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Auxiliar contable y cajero. 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Velar porque la empresa esté constituida legalmente ante los 

diferentes entes estatales. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Dirigir las tareas del auxiliar contable y del cajero. 

- Entregar información financiera de manera confiable a la gerencia según las fechas 
establecidas. 
- Determinar con exactitud los costos reales de los productos. 
- Lograr que todas las áreas funcionen de acuerdo a las políticas establecidas por la 
empresa. 
- Garantizar que los presupuestos anuales se realicen de manera técnica según directrices 

definidas por la gerencia. 
-  Cumplir con las obligaciones tributarias en las fechas determinadas por el Estado. 
- Mantener a la empresa en un estado permanente de legalidad ante los diferentes entes 

estatales. 
 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
EDAD: entre 25 y 32 años. 

 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Profesional en Contaduría Pública. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja en oficina. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para presentar informes 
financieros y gestionar documentos legales.  
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NOMBRE DEL CARGO: Auxiliar Contable 

JEFE INMEDIATO: Contador Público 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Ninguno. 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Mantener la oficina de Contaduría actualizada, revisar los cierres 
de caja y velar porque se realicen todos los pagos a proveedores, servicios públicos, 

nómina; entre otros. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Realizar pago de la nómina de los colaboradores. 

- Realizar pago a proveedores. 
- Archivo de documentos y digitalización cuando se requiera. 
- Realizar el control diario de caja, teniendo en cuenta las cuentas por pagar. 
- Enviar la proyección de pagos para cada día. 

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
EDAD: entre 22 y 30 años. 
 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Tecnólogo en Contabilidad y Finanzas. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja en oficina. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para dar solución a los 
inconvenientes que se presenten. 
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NOMBRE DEL CARGO: Cajero 

JEFE INMEDIATO: Contador Público 

NIVEL DEL CARGO: Administrativo 

SUBORDINADOS: Meseros. 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Velar por el buen funcionamiento del punto de venta y manejar 

honestamente el dinero percibido por la organización. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Supervisión general del punto de venta. 

- Recepción de dinero. 
- Contribuir a la rentabilidad de la empresa. 
- Atención y servicio al cliente. 
- Recepción de PQR. 
- Resolución de conflictos. 
- Retroalimentación a los meseros. 

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
Curso de Atención y Servicio al Cliente. 
EDAD: entre 20 y 28 años. 

 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Técnico en Asistencia Administrativa. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Bajo 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo, ya que trabaja sentado. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para la recepción de dinero 
y manejo de conflictos. 
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NOMBRE DEL CARGO: Jefe de Bebidas y Alimentos 

JEFE INMEDIATO: Jefe de Producción 

NIVEL DEL CARGO: Operativo 

SUBORDINADOS: Personal del área de producción (Cocinero, Auxiliar de cocina, 

meseros) 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Velar porque todos los productos porcionados cumplan con las 

cantidades requeridas, se encuentren rotulados y en buen estado. Además, supervisar al 
personal de su área para el buen funcionamiento de la producción y del servicio. 
Almacenamiento requerido y la de cadena de frio e Inventarios. 

RESPONSABILIDADES: 

- Recibir y revisar la materia prima y recursos materiales de bodega. 
- Establecer los requerimientos de los puntos de ventas. 
- Entregar oportunamente a bodega los productos porcionados. 
- Revisar PQR y realizar acciones de mejora en el producto y servicio.  
-  Ordenar el inventario. 
- Participar en la toma de decisiones junto al Gerente de producción cuando se requiera. 
- Supervisar que los equipos para la producción funcionen correctamente. 
- Supervisar que los colaboradores utilicen los elementos de protección personal y los de 

manipulación de alimentos. 
- Lograr un clima de trabajo agradable y altamente productivo en el área. 

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  

Curso Manipulación de alimentos y exámenes médicos pertinentes. 
EDAD: entre 20 y 30 años. 

 
APTITUDES: 
FORMACIÓN: Tecnólogo en Cocina 
EXPERIENCIA: 1 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Medio, ya que hay funciones que debe desarrollar en la cocina. 

ESFUERZO FÍSICO: Medio, ya que debe estar de pie y en ocasiones carga objetos 

pesados. 

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que en ocasiones participará en la toma de decisiones del 
personal de su área, además de concentración al recibir inventario. 
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NOMBRE DEL CARGO: Cocinero 

JEFE INMEDIATO: Jefe de Bebidas y Alimentos 

NIVEL DEL CARGO: Operativo 

SUBORDINADOS: Ninguno 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Se encarga del manejo del proceso productivo en la cocina, que 
los productos sean ofrecidos en excelentes estándares de calidad y realizar buenas 

prácticas de manipulación de alimentos. 

RESPONSABILIDADES: 

- Dirigir las tareas del auxiliar de cocina. 
- Ejecución y supervisión del proceso productivo. 
- Toma de decisiones en su área. 
- Control de calidad de los insumos. 
-  Control de calidad producto final. 
- Verificación de limpieza y desinfección del área. 
- Comunicación horizontal 
- Contribuir a la rentabilidad de la empresa. 
- Retroalimentación con los colaboradores.  
- Ejecutar las buenas prácticas de manipulación de alimentos. 

 
 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  

Curso Manipulación de alimentos y exámenes médicos pertinentes. 
EDAD: entre 25 y 37 años. 
 
APTITUDES: 

FORMACIÓN: Tecnólogo en cocina. 
EXPERIENCIA: 2 años en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Alto 

ESFUERZO FÍSICO: Alto, ya que requiere estar de pie y expuesto a altas y bajas 

temperaturas.  

ESFUERZO MENTAL: Medio, ya que requiere de concentración para recibir y dar salida a 
los pedidos.   
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NOMBRE DEL CARGO: Auxiliar de Cocina 

JEFE INMEDIATO: Cocinero 

NIVEL DEL CARGO: Operativo 

SUBORDINADOS: Ninguno 

NÚMERO DE PUESTOS: 1 

OBJETIVO DEL CARGO: Colaborar junto al cocinero para optimizar el proceso de 
producción garantizando la calidad del producto, mantener el área limpieza y desinfectada 

en todo momento. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Ejecución del proceso productivo. 
- Mantener los utensilios limpios y ordenados. 
- Control de calidad de los insumos. 
-  Control de calidad producto final. 
- Realizar limpieza y desinfección del área. 
- Comunicación horizontal. 
- Manejo de inventario. 
- Contribuir a la productividad de la empresa. 
- Retroalimentación con los colaboradores.  

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  
Curso Manipulación de alimentos y exámenes médicos pertinentes. 
EDAD: entre 25 y 37 años. 

 
APTITUDES: 
FORMACIÓN: Técnico en cocina. 
EXPERIENCIA: 1 año en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Alto 

ESFUERZO FÍSICO: Alto, ya que requiere estar de pie y manipulando elementos de aseo 

y utensilios con filo. 

ESFUERZO MENTAL: Bajo.  
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NOMBRE DEL CARGO: Mesero 

JEFE INMEDIATO: Jefe de Bebidas y Alimentos 

NIVEL DEL CARGO: Operativo 

SUBORDINADOS: Ninguno 

NÚMERO DE PUESTOS: 2 o más dependiendo como se requiera. 

OBJETIVO DEL CARGO: Orientar y prestar la atención y servicio al cliente respecto a los 

productos y servicios ofrecidos por la organización. 

 

RESPONSABILIDADES: 

- Atención y servicio al cliente. 
- Recepción y entrega de pedidos bajo especificaciones requeridas por el cliente. 
- Solución de conflictos. 
- Orden y limpieza del restaurante. 
- Contribuir a la productividad de la empresa. 
- Retroalimentación con los colaboradores.  

 
REQUISITOS DEL CARGO: 

FÍSICOS:  

Curso de Atención y servicio al cliente. 
EDAD: entre 20 y 28 años. 

 
APTITUDES: 
FORMACIÓN: Bachiller académico. 
EXPERIENCIA: 1 año en cargos similares. 
 
CONDICIONES DE TRABAJO DEL CARGO: 

RIESGOS: Medio 

ESFUERZO FÍSICO: Medio, ya que requiere estar desplazándose en el punto de venta. 

ESFUERZO MENTAL: Bajo. 

 
 
 

 

 


