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Síntesis 

     El proyecto “Rustic Sandwich” nace de la necesidad de diversificar la gastronomía 

pereirana la cual ha venido presentando dinamismo caracterizado por las tendencias 

mundiales en la gastronomía.  

     La propuesta se centra en llevar a las personas sabores que son propios de la 

cocina colombiana desarrollando procesos de cocción rústicos que hacen parte 

fundamental de los productos al interior de la organización. 

     Nos caracterizaremos por nuestro tipo de cocción fundamental el cual será de 

someter  los cárnicos a cocciones lentas y prolongadas utilizando el horno en leña para 

este propósito. A su vez esta herramienta y forma de cocción otorga sabores y texturas 

que no se consiguen bajo el esquema moderno de cocción haciendo que se revivan 

experiencias del campo traídos al área metropolitana. 

     De igual manera la organización centrará sus actividades en tener un servicio de 

primera, que esté caracterizado por la amabilidad y la eficiencia, así como la rapidez en 

el servicio y un sabor único en el cual sólo se podrá encontrar dentro de las puertas de 

nuestro establecimiento 

     “Rustic Sandwich” tendrá un menú simple, sencillo y dinámico que permitirá una 

facilidad de elección a nuestros clientes. Los productos  llegarán a las personas 

residentes en la ciudad de Pereira, hombres y mujeres entre los 15 y 60 años los 

cuales  a su vez pertenezcan a estratos, 4, 5 y 6, y que ocasional o frecuentemente 

salgan a comer fuera de su casa. 

Palabras claves 

Economía de la experiencia, emprendimiento, innovación, gastronomía, comida rápida 

gourmet. 
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Abstract 

     “Rustic Sandwich” is born from the necessity to diversify the gastronomy from the 

city of Pereira, which has been very dynamic and characterized by the great diversity of 

population found within. 

      What “Rustic Sandwich” has proposed, centers itself in giving to the people flavors 

that belong to the Colombian kitchen and it also develops rustic cooking processes that 

make a fundamental part of the products in the interior of the organization. 

     We characterize ourselves by our fundamental way of cooking which will be to put 

the meat at a slow and long cooking rate, using the wood oven for this purpose. At the 

same time, this tool and the way of cooking grants flavors and textures that can’t be 

found under a modern cooking scheme, letting experiences from the countryside revive 

in the metropolitan area.  

     Similarly, the organization will center its activities on having a great service that will 

be characterized by the amiability and their efficiency, quickness on the service and a 

unique flavor which will only be found inside our doors. 

     “Rustic Sandwich” will count with a simple and dynamic menu that will allow an easy 

selection for our clients. The products will be given to the residents of the city of Pereira 

It will include men and women from ages of 15 to 60 and that belong the social class of 

4,5 and 6, and that occasionally or frequently go out to eat. 

 

Keywords: Experience economy, entrepreneur, innovation, gastronomy, fast gourmet 

food 
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Introducción 

     El siguiente  trabajo   tiene como finalidad presentar la idea de negocio del 

restaurante “Rustic Sandwich”  el cual surge teniendo en cuenta que la innovación es la 

clave para el emprendimiento de negocios productivos y exitosos con permanencia en 

el mercado, además de ser herramienta clave para el aprendizaje de trabajo en equipo, 

y el desarrollo de actividades interdisciplinarias. 

      En el proyecto se describe el negocio como tal, la propuesta de valor la cual es la 

preparación artesanal de cada uno de los sándwiches gourmet preparados en horno en 

leña, lo cual se determina como factor clave de éxito, teniendo en cuenta que no existe 

ningún establecimiento  en la ciudad que presente esta característica. 

 

     Además, se presentan todos los procesos de producción requeridos e indicadores 

financieros para la compañía, tales como, punto de equilibrio, TIR, diagramas de flujo 

de cada uno de los sándwiches, capacidad de la empresa, tiempos, productividad entre 

otras cosas.  Todo esto, es de vital importancia para la compañía, ya que, le permite 

planear  y controlar de forma organizada todo lo que se necesita para tener procesos 

productivos y eficientes y a su vez determinar si el proyecto es viable financieramente. 
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1. Planteamiento del problema 

 

      “Rustic Sandwich” es una organización dedicada a la producción y comercialización 

de sándwiches gourmet que tiene como objetivo principal satisfacer la necesidad de 

comer por fuera de casa que pueden tener algunos ciudadanos y turistas  de la ciudad 

de Pereira. 

     La ventaja competitiva de la organización, está fundamentada en que la   

elaboración de los sándwiches, en gran medida, se realiza de manera artesanal, es 

decir, que desde el pan, pasando por la elaboración de las salsas y transformación de 

las proteínas y hortalizas se harán en el establecimiento evitando productos 

prefabricados que comprometan la integridad de una preparación de comida 

catalogada como gourmet. A su vez, el restaurante tendrá como valor agregado el 

horno en leña, el cual brinda aromas, texturas y sabores propios de la comida 

tradicional.   

     La manera en la cual el horno transformará las materias primas se caracteriza 

principalmente por las cocciones largas y a baja temperatura, es decir, que las 

proteínas se cocinarán en un  tiempo estimado de 12 horas a una temperatura de 110° 

grados centígrados haciendo que haya una intensificación de sabor y un aumento en la 

terneza de los productos. 

     Además de esto, “Rustic Sándwich” brinda una experiencia para los 5 sentidos, los 

clientes podrán disfrutar de un ambiente cálido y rústico, donde se tendrá a la vista el 

horno en leña y la cocina. También, el estilo de música del lugar será pop, rock suave, 

country pop, entre otros. 

 

Teniendo en cuenta que uno de los atractivos más significativos del restaurante es el 

horno en leña, se podrá percibir una gran cantidad de aromas cálidos y rústicos que 

invadirán el lugar. Finalmente, al servir los productos a los clientes, se deleitarán con el 

único e inigualable sabor de la comida preparada en horno en leña. 
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Viabilidad inicial 

     Se considera que para dar inicio al proyecto, hasta el momento se cuenta con la 

información necesaria para tener un conocimiento más acertado sobre los temas 

principales que conciernen y dan firmeza al proyecto en sí, tales como: innovación y 

emprendimiento.  

     Sobre el tema relacionado con la gastronomía y comida rápida, la información ha 

sido un poco más difícil de encontrar, debido a los requerimientos de utilizar artículos 

netamente científicos. Pero se cuenta con la ventaja de que en Colombia existen 

muchos proyectos de emprendimiento sobre la creación de restaurantes, lo cual se 

puede utilizar como un referente más para llevar a cabo un proyecto más completo y 

con una posible ejecución en un futuro no muy lejano. 

1.1  Descripción del área problemática  

 

     Benavides (2004) afirma que en los últimos veinte años se ha intentado analizar el 

cambio tecnológico desde diferentes perspectivas, siendo la más importante la 

evolutiva que desarrolla el concepto de innovación tecnológica para entender el cambio 

tecnológico. La nueva conceptualización de la tecnología desde la perspectiva evolutiva 

ha estado acompañada de una creciente preocupación de los historiadores económicos 

por identificar los patrones de innovación tecnológica a través de la historia (p.3). 

     Según el autor las principales características del conocimiento tecnológico se 

derivan de su origen en procesos de aprendizaje, que en diferentes momentos 

presentan características que son capturadas a través de tales procesos. Es decir, que 

si se quiere entender los cambios que se han presentado en el proceso de innovación 

tecnológica, es necesario entender los cambios que se han experimentado en este 

contexto. 
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     Benavides (2004), destaca a Schumpeter, el cual considera a los empresarios en las 

transformaciones tecnológicas, al señalarlos como los portadores del cambio en el 

proceso productivo. Para Schumpeter la innovación tecnológica es un proceso en el 

que se ponen en práctica nuevas combinaciones entre materiales y fuerzas. De estas 

nuevas combinaciones pueden surgir nuevos bienes o el mejoramiento de su calidad; 

nuevos métodos de producción; nuevos mercados; nuevas fuentes de materias primas 

o una nueva organización en la industria. 

 

     Según Benavides (2004), la innovación tecnológica ocurre cuando se aplican 

nuevas rutinas en la producción de mercancías. Las nuevas opciones representan 

variaciones de las características observadas de una tecnología existente. Algunas de 

estas nuevas ideas no ‘sobreviven’ la confrontación con las ideas previamente 

existentes; otras, pueden adaptarse, para reemplazar a las ya existentes. Así, las 

innovaciones tecnológicas ocurren como una competencia dinámica entre las nuevas y 

las viejas rutinas. Para efectos de la evolución tecnológica, es importante comprender 

que la adquisición de conocimiento se realiza de diferentes maneras: mediante 

aprendizaje individual y aprendizaje social. En el primero, el proceso de innovación es 

lento, debido a que las ideas están aisladas y el segundo por el contrario presenta un 

proceso de innovación rápido, ya que las ideas se combinan generando nuevos 

conocimientos. También, el proceso de innovación tecnológica va acompañado de 

procesos de I+D, el cual traduce investigación en lo desconocido, es decir, que se 

presenta complementariedad entre estos dos conceptos (2004, p.18). 

 

     El proyecto de emprendimiento a realizar es sobre el entendimiento y la consciencia 

que se debe tener como gestores de un proyecto sobre la innovación tecnológica en las 

empresas, considerando diferentes aspectos tales como: cambios en las rutinas, 

nuevas maneras de realizar diferentes procesos y enfoques en calidad y mercados. La 

innovación tecnológica ha tenido cambios significativos si se analiza desde la 

perspectiva evolutiva.  
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     Gálvez (2012) realizó un trabajo para verificar empíricamente la relación que existe 

entre grado de innovación de la empresa y su rendimiento, para lo cual se realiza un 

estudio con sesenta micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYME) de mediana y 

alta tecnología de la ciudad de Cali-Colombia. 

Las empresas estudiadas fueron las MIPYME de mediana y alta tecnología de la 

ciudad de Cali-Colombia, de los sectores del software, ingeniería eléctrica, artes 

gráficas y plásticos. Se identificó una población de 312 empresas a partir de las bases 

de datos del Observatorio de Prospectiva Tecnológica Industrial (OPTICOR) de la 

Universidad del Valle, de la Asociación Colombiana de Ingenieros (ACIEM) capitulo 

Valle, de la Caja de Compensación Familiar COMFANDI y de la Cámara de Comercio 

de Cali. 

     Para tener una visión más amplia y acertada sobre el impacto de la innovación en 

las MIPYME, Gálvez acudió a algunos datos del Departamento Nacional de 

Estadísticas–DANE (2005), constituyen el 99,9% de las empresas enero-marzo 2012 

(96, 4% micros, 3,5% pymes) y generan un 63% del empleo y un 37% de la producción. 

Adicionalmente, la innovación se ha convertido en un objetivo prioritario para la 

administración de Colombia al objeto de mejorar la competitividad de las MIPYME 

(Consejo Nacional de Política Económica y Social–CONPES, 2007). 

     Gálvez (2009) afirma que la innovación en procesos y la innovación en productos 

son las que mayor impacto positivo generan en la MIPYME. También considera que la 

innovación, genera una ventaja competitiva sostenible para las empresas, y reafirma la 

necesidad que deben tener todos los empresarios de innovar y mejorar la manera en la 

cual están compitiendo en un mundo globalizado. Finalmente, señala a la 

Administración Pública como promotora principal de proyectos de innovación 

interesantes, que por supuesto, van a generar incontables beneficios para la región, a 

través, de programas de apoyo financiero o no financiero (p.1). 

 
     Se considera que el artículo de Gálvez tiene una estrecha relación con el proyecto 

de emprendimiento “Rustic Sándwich” , debido a que, se habla del concepto de 

innovación y la influencia que este tiene en las MIPYMES de Colombia, más 
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específicamente de la ciudad de Cali. Es precisamente el concepto anterior, el que va a 

marcar una diferencia en la organización que se pretende crear, ya que se innova en 

aspectos como: la realización de los sándwiches de manera artesanal y la 

implementación del horno en leña que tienen características innovadoras y poco 

usuales en la comida tradicional de la región. 

     Segura, Borjas y Sifuentes (2014)  realizaron un trabajo con el fin de explorar las 

condiciones dinámicas que favorecen a la innovación en San Luis Potosí, también 

determinar si la innovación en el ámbito local se realiza de manera sistémica, y por 

último identificar si las agendas de innovación entre el sector empresarial y el 

académico son concordantes. 

      Se elaboró un cuestionario que fue aplicado al personal directivo o de mando medio 

en las empresas consideradas para la muestra, y fue validado mediante la técnica de 

consulta a expertos. En el artículo se encontró que la mayoría de procesos 

innovadores, se centran en la mejora de procesos ya existentes y en el lanzamiento de 

nuevos productos, exactamente con un resultado de 26% para el primer caso y 19% 

para el segundo. Las MIPYME consideran que se agiliza la innovación si se lanzan 

nuevos productos al mercado. 

     Por otro lado, la variable colaboración para la innovación denota el grado en que las 

iniciativas novedosas, se llevan a cabo de manera conjunta, entre dos o más 

empresas, o entre empresas y centros de investigación.  

     También se encontró que los medios relevantes de información utilizados por las 

empresas son: internet y las publicaciones tecnológicas; los eventos (ferias, congresos) 

y cursos especializados; las cámaras, organismos y asociaciones y los proveedores. 

En cuanto a la dirección que sigue la información sobre tecnología e innovación, se 

preguntó con quién se comparte. Otro resultado importante acerca de la información 

tecnológica hallada en este trabajo de investigación es que existen muchos proyectos 

que se han ocasionado gracias a la posibilidad y facilidad de acceder a toda la 

información pertinente relacionada con un tema en especial. 
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     En cuanto a la variable ambiente de la actividad innovadora, se encontró que los 

obstáculos que dificultan el proceso de innovación en las empresas son: financiación, 

inversión, riesgos y vinculación con expertos en el tema.  

     De esta manera, la innovación tecnológica es una forma en la que evolucionan las 

rutinas o técnicas de una empresa. Un factor incidente en este proceso es la 

interacción entre individuos y la complementariedad en los conocimientos, por este 

motivo algunos elementos claves al momento de hablar de innovación tecnológica son: 

incorporación de nuevos métodos de trabajo o rutinas, lanzamiento de nuevos 

productos, vinculación de universidad y empresa. 

     Finalmente y a modo de conclusión, la relevancia del artículo analizado es de gran 

ayuda para la realización del proyecto Rustic Sándiwch, debido a que reitera la 

necesidad existente en el mundo actual de tener avances tecnológicos en aspectos 

innovadores, para esto se deben enfrentar numerosos retos y realizar estrategias que 

permitan sumergirse a un mercado competitivo y globalizado al que nos enfrentamos 

actualmente. Del artículo también se destaca la importancia que tiene para un proyecto 

contar con toda la información necesaria y acorde para llevar a cabo cualquier tipo de 

proyecto. 

     Teniendo en cuenta que en Europa existe gran incursión en temas de 

emprendimiento, Rodríguez  & Prieto (2009) realizaron un trabajo, con el fin de 

comparar 2 muestras de universitarios, colombianos y franceses, para conocer cuál es 

su percepción acerca del concepto de emprendimiento.      Se encontró que contrario al 

pensar de los universitarios franceses, los estudiantes colombianos sí creen y de forma 

abrumadora, 78% contra 13% que una carrera emprendedora puede brindarles 

estabilidad laboral; además de permitirles disfrutar de tiempo para compartir con sus 

amigos, familia res o dedicarlo a otras actividades 32% contra 7%. Es de gran 

importancia también para los estudiantes colombianos, ocuparse en una actividad que 

les permita tener un empleo seguro, ingresos fijos y altamente remunerados, lo cual 

puede ser reflejo de una realidad socioeconómica innegable de alto desempleo, 

empleos inestables y bajos salarios.  



18 
 

 

     Analizando el ámbito empresarial, en Colombia, la creación de empresas es 

considerada como un mecanismo válido para alcanzar estabilidad y seguridad laboral. 

También, los estudiantes colombianos son conscientes de que el emprendimiento lleva 

consigo una serie de riesgos a nivel económico, sin embargo lo ven como una opción 

segura para alcanzar un ingreso estable. 

     La cultura de motivación y fomentación del emprendimiento por parte las 

universidades a los estudiantes ya existe y es fuerte, esto se evidencia en 

investigaciones realizadas por el General entrepreneruship Monitor (GEM), las cuales 

afirman el liderazgo del país en este aspecto. También se encontró que Colombia 

ocupó en el año 2006 el segundo puesto dentro de los países con mayor tasa de 

actividad empresarial, pero el segundo con mayor tasa de cierres.  Las principales 

causas que podrían ocasionar lo anterior son: problemas para obtener financiación, la 

baja rentabilidad del negocio y dificultades para vender. A pesar de la alta inclinación 

hacia el emprendimiento percibida en Colombia, es necesario consolidar mecanismos 

para garantizar que las intenciones de emprender se transformen en comportamientos 

conscientes, planificados y consistentes. La tarea es consolidar una verdadera cultura 

emprendedora, formal, innovadora e incluyente (p.18). 

     Finalmente, el aporte que puede brindar este artículo para la elaboración del 

proyecto de emprendimiento “Rustic Sándwich” es bastante significativa, primero 

porque se sigue la línea de pensamiento que tienen los universitarios colombianos en 

el momento de emprender y segundo, porque se convierte en una especie de reto, 

debido a la problemática que se vive actualmente en el país, de que la mayoría de 

empresas que se presentan como innovadoras cierran en menos de 1 año. Por este 

motivo, es necesario realizar un trabajo en el que se evidencie cada uno de los factores 

que pueden incidir en la ejecución del proyecto y crear estrategias que hagan que la 

organización se mantenga y crezca en el mercado teniendo  presente que es el 

resultado de un trabajo arduo de emprendimiento e innovación.  

     Partiendo de la reflexión de las diferencias existentes entre la creación de empresas 

con una visión de funcionamiento independiente o aislada y la creación de empresas 
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con una visión de funcionamiento dentro de una red empresarial, González (2008) 

formula una propuesta de modelo de emprendimiento para la creación de empresas 

para una red empresarial, que ha denominado Modelo de Emprendimiento en Red 

(MER). Desde la perspectiva de González (2008, p.16) Para la creación de una 

empresa se debe considerar cómo se quiere componer esta, tener en cuenta si es 

independiente, es decir donde uno mismo impone sus reglas y define estructuras 

específicas o si por el contrario, se quiere concebir la empresa a partir de una red 

empresarial; esta denominación es dada, debido a que las empresas que se forman 

puedan tener afinidad en conocimientos y ayuda mutua.  

 

     Sea cual sea la visión que se tenga de la empresa, se debe tener en cuenta que 

para darle una estabilidad se debe ser recursivo, trabajador y abierto a las nuevas 

estructuras sociales que se brinden del tema afín que se esté emprendiendo, para esto 

además se concibe que el “capital, el trabajo y los canales de distribución“ son 

indispensables para el buen funcionamiento de la empresa, pues se debe invertir con 

conciencia e inteligencia para que haya productividad; para esto además se debe tener 

mente abierta a nuevas formas de emprendimiento, esto se puede adquirir obteniendo 

y aprendiendo ideologías de las empresas afines, es decir quienes posean la misma 

estructura organizacional. 

 

     Este artículo compete al proyecto de emprendimiento “Rustic Sándwich” puesto que 

muestra un recorrido y la manera en cómo se llevan a cabo los proyectos de 

emprendimiento, definiendo sus conceptos y sus estructuras, y a su vez haciendo 

énfasis en el modelo MED-RED como una alternativa viable a la creación de este 

proyecto. 

 

     García (2009) describe la influencia de la trasformación de la educación superior en 

las nuevas formas de organización del conocimiento producidas por el desarrollo de 

ciencias emergentes y de la reagrupación de disciplinas (p.272). 

     A lo largo de los años, la gastronomía se ha vuelto cada vez más importante, por tal 

motivo los niveles educativos de ella han incrementado, ofreciendo así a los nuevos 
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cocineros, métodos cada vez más innovadores a la hora de la preparación de platillos. 

La creatividad es una parte muy importante de la gastronomía, su demanda laboral es 

alta, ya que deben ser cuidadosos con el manejo de las técnicas que deben estar en 

constante mejoramiento. El objetivo principal es brindar excelentes conocimientos para 

que los profesionales estén capacitados para la demanda gastronómica que hay hoy en 

día; es por esto que se busca eficiencia, calidad y excelencia en quienes estudian esta 

profesión.  

     Se considera que este artículo tiene una relación directa con el proyecto de 

emprendimiento “Rustic Sándwich”, ya que relaciona las tendencias culinarias actuales 

y las enmarca en un contexto educativo donde las ofertas laborales y el nivel de 

educación de los nuevos cocineros sea más amplia, esto quiere decir que se deben 

tomar consideraciones de contratación y de la mano de obra calificada en el momento 

de apretura del establecimiento. 

     Las culturas alimentarias constituyen de ahora en adelante un nuevo paradigma 

patrimonial, partícipe de esta "efervescencia" según Quintero ( 2005), citado en Matta 

(2011), introducida por la Convención para la salvaguardia del patrimonio cultural 

inmaterial (Unesco, 2003), debido a su relación estrecha con las nociones de cultura 

en su sentido antropológico, de memoria y de identidad  

     Un patrimonio cultural según la Unesco, 2003, (citado en Matta, 2011) se da 

por la “relación estrecha con las nociones de cultura en su sentido antropológico, de 

memoria y de identidad”, es decir por la esencia de la cultura que la hace única y por lo 

tanto llamativa. Perú lo es, debido a su identidad cultural, la cual además se identifica 

por su gastronomía, esta es la que ha hecho que intencionalmente se identifique y 

haga partícipe de los gustos de las personas. Toda la importancia de esta gastronomía 

se ha manifestado por sus buenos estándares, que la han puesto además a competir 

con las cocinas más jerárquicas a nivel mundial como lo son: la francesa, la 

mediterránea y la asiática; por esto y más se determina que la cocina peruana es 

partícipe del mercado gastronómico. 

 

     Con relación a la organización “Rustic Sandwich” se puede establecer que el 
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conocimiento de la cocina mundial es imperante a la hora de establecer un servicio 

dedicado a complacer tanto a los conocedores locales como los extranjeros ya que hoy 

en día hablamos de un mercado global. Esto implica una serie de conocimientos que a 

su vez son globalizados y que no se pueden obviar a la hora de realizar un estudio de 

emprendimiento sobre este tema gastronómico y culinario. 

 

     Garrido (2012) pretende analizar el estado de la cuestión y la concepción actual de 

la cocina como arte. Sujeto a este objetivo general se pretende, de modo específico, 

relacionar los estudios y teorías contemporáneas en torno al sentido del gusto en 

autores como Michel Onfray, Carolyn Korsmeyer o Manfred Weber-Lamberdiére (p.14).  

     Los diversos estudios que se le han hecho a la cocina, han hecho de ella una 

determinación diferente sobre cómo se debe definir realmente. Desde la segunda mitad 

del siglo XVII la cocina se comenzó a develar como gastronomía y poco a poco a 

obtener una distinción más sofisticada, pues ‘comer y cocinar’ se fueron convirtiendo en 

un arte. Con el tiempo además de comer, también los hábitos alimenticios se 

fortificaron con la nutrición, la cual regula las comidas de manera saludable, pudiendo 

así tener un organismo con una buena digestión y más libre para hacer todas las 

actividades diarias con mayor energía ánimo, es por eso que también existen técnicas 

culinarias distinguidas y refinadas, las cuales permiten satisfacer las necesidades 

vanguardistas de quienes las prueban. 

 

     La relación que posee este artículo con el proyecto de emprendimiento ‘Rustic 

Sandwich’, es la de establecer ciertas experiencias que brinda la cocina en sus 

diferentes tipologías a partir del conocimiento de cocineros que han hecho el estudio y 

la separación de la cocina como la satisfacción de una necesidad básica y la cocina 

como arte. Es necesario hacer esta distinción, ya que el restaurante tendrá como 

objetivo brindar una experiencia a una población determinada y es por esta razón que 

la cocina, en este caso, se tomará como arte en vez de la simple satisfacción de una 

necesidad básica. 
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     Siguiendo el análisis de la cocina, Ciliane & Silva (2012)  realizan un estudio sobre 

el Festival del Bacalao realizado en el Centro Portugués
 

de Diciembre, cuya 

gastronomía  portuguesa incorpora a su identidad la cultura pelotéense, con 

objetivo analizar el evento de Pelotas en Río Grande do Sui (Brasil) como una 

forma  de expresión  de la gastronomía portuguesa. Los  objetivos   buscan  realizar  

un  relevamiento   histórico   del  Festival  del  Bacalao; identificar los platos típicos  

de la cocina portuguesa  producidos  durante el evento; verificar si en la visón  

de  los  organizadores  del  evento  el  Festival  del  Bacalao  puede  ser  considerado  

como  un atractivo turístico: y reflexionar sobre la valoración de la cultura 

portuguesa en la ciudad de Pelotas a partir del Festival del Bacalao del Centro 

Portugués (p.1558). 

     En Portugal se celebra el ‘Festival de Bacalao’ en el cual se manifiesta la 

gastronomía a partir de la cultura de este país, con este festival se busca encontrar las 

nuevas esencias de los platillos tradicionales a partir de nuevas tendencias. Gracias a 

la importancia de este festival, se ha reconocido como atractivo turístico, pues muestra 

diversas fases de su cultura. Para este estudio los autores indagaron muchos métodos 

para verificar la importancia del festival, en tal aspecto se requirieron entrevistas y 

observación directa de los participantes del evento. Así menciona el autor el proceso 

de búsqueda de información:  

 

Para el relevamiento histórico del Festival del Bacalao se realizaron 

entrevistas directas con los antiguos   miembros   del Centro   Portugués primero 

de Diciembre, quienes   a través de su trabajo   en la dirección del club 

colaboraron   para crear el evento y organizarlo  hasta el día de hoy  (Ciliane & 

Silva, 2012, p. 1560).  

 

     Este artículo presenta una relación con el proyecto de emprendimiento “Rustic 

Sandwich”, ya que, muestra la manera en la que se desenvuelve algunas de las 

tendencias gastronómicas a nivel mundial y también las tendencias de consumo que 

se presentan en el país de Portugal, elemento que se puede direccionar hacia la 

gastronomía local teniendo en cuenta que esas tendencias de consumo están 
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ocurriendo a nivel mundial, deducciones que se pueden lograr a partir de un festival 

gastronómico específico como el de bacalao en ese país. 

 

     Analizando a experiencia de comer fuera de casa, el artículo de Gimenes, Fraiz & 

Gándara (2012) tiene por objetivo presentar la construcción de una metodología de 

análisis y evaluación de la calidad de la experiencia ofrecida por los restaurantes 

analizando los elementos que componen la experiencia de comer afuera.  

     En el momento de materializar una idea de negocio sobre emprendimiento se debe 

tener en cuenta que ahora es más significativa para el cliente la experiencia vivida en 

un lugar, sea restaurante o no, que los mismos aspectos característicos de un bien o 

servicio. Tal como se afirma en el artículo, el consumo se vuelve en cierta medida en 

una forma de comunicarse con el mundo y con los otros en el cual priman los valores 

culturales de cada persona, creando lazos de comunicación y afectivos con el simple 

hecho de sentarse a compartir una experiencia. 

     La economía de la experiencia es la que tiene en cuenta la subjetividad del 

consumidor, por tal motivo, desarrolla numerosas maneras de despertar eso en los 

consumidores, lógicamente, creando diferentes experiencias. 

     Teniendo en cuenta algunas conclusiones del artículo, se puede afirmar que comer  

fuera de casa, es ahora mucho más común que antes, debido a factores como, deseos, 

falta de tiempo, gusto, entre otros. Pero, se debe tener claro que ya no es solo comer 

por satisfacer una necesidad, ya esa percepción trasciende de una forma más profunda 

donde se necesita crear y sentir una experiencia inolvidable. Una manera eficiente de 

conocer si los establecimientos están cumpliendo con la calidad de la experiencia que 

se busca a lo largo del artículo, es sencillamente conociendo la percepción y 

satisfacción de los clientes. 

     Giménez, Fraiz & Gándara (2012, p. 19) concluyen que todos los elementos que 

conforman la experiencia de comer afuera están involucrados directamente con la 

creación de entretenimiento para los clientes: ambientación, atención, atmósfera, 

decoración, menú y status. Los conceptos de sociabilidad y hospitalidad también están 
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vinculados a la oferta de entretenimiento. Además, la conjugación de elementos como 

menú, decoración, ambientación y atención así como la interacción del consumidor con 

estos elementos y con los demás frecuentadores produce una serie de contenidos 

denominados atmósfera o clima del lugar. Así, sensaciones como el placer, la 

familiaridad, la animación y el bienestar son producidas y contribuyen al 

entretenimiento de los visitantes. 

     En relación con lo anterior, es fundamental el desarrollo de herramientas que 

permitan la planificación, la gestión y el control de la calidad de la experiencia que se 

desea ofrecer. Se considera que se pueden obtener las bases para la creación de 

estrategias de mejora e innovación de las experiencias ofrecidas por un 

emprendimiento, permitiendo el control y gestión de la calidad de la experiencia como 

un todo. 

     De esta manera entonces y para concluir se puede afirmar que este articulo da una 

base para la realización del proyecto “Rustic Sándwich”, debido a que, como se ha 

planteado al inicio del documento, lo que se busca es crear una experiencia para los 5 

sentidos de los consumidores, a través de las bondades del lugar que se piensa sea 

rústico y acogedor y también conjugándolo con el factor diferenciador del horno en leña 

y las preparaciones artesanales. El análisis de este texto permite una visión más amplia 

y completa acerca de lo que como organización del sector de alimentos se les debe 

brindar a los consumidores para garantizar el éxito empresarial. 

      Finalmente, Navarro & Shütler (2010) afirman que el turismo se da debido a la 

atracción que tiene un lugar para las personas, esto se manifiesta con lo llamativo que 

este lugar tenga para que sea visitado; siempre debe ser algo que lo hace único y que 

lo enfoca a las ganas de conocerlo. A partir de los inicios del siglo XXI se determinó 

que un lugar es también turístico gracias a su gastronomía, puesto que ella hace que 

las personas la quieran probar, debido a su distinción. Por esto y más se determina que 

las comidas al ser parte de la cultura y la singularidad de un lugar, se determinan 

también como recurso sustentable en la economía turística, pues quien va a ese sitio, 

quiere probar los sabores diferentes a los que está acostumbrado a tener. El 
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Organismo Nacional de Turismo  de Argentina (SECTUR) confirma tal afirmación 

definiendo a la sustentabilidad como uno de los puntos claves del turismo (p.912). 

     Es importante resaltar que este tema es de gran importancia para el proyecto de 

emprendimiento ‘Rustic Sándwich’, porque muestra un panorama enfatizado en el 

desarrollo económico local, elemento clave para el establecimiento, ya que este 

pretende ser un restaurante que rescata su tradición con preparaciones regionales 

presentados en un concepto que en la actualidad es vigente y ha tomado fuerza en 

cuanto lo que el mercado se refiere. 

Naturaleza 

     La naturaleza del proyecto de investigación “Rustic Sándwich”, es de orden 

económico, administrativo y cultural debido a que con la posible apertura del 

restaurante, lo que se busca es generar ingresos, aparte de generar empleo y procurar 

que la organización crezca y se mantenga en el mercado. Por otro lado, se afirma que 

es cultural, ya que, se pretende rescatar el valor de la tradición en la comida criolla 

colombiana. 

Causas 

     Se ha observado que Pereira en los últimos años se ha vuelto un atractivo PARA 

LOS de establecimientos de comida rápida con conceptos internacionales. Esto se 

debe al cambio en estilos de vida que han tenido las personas en la forma de 

alimentarse, muchas familias prefieren ir a un restaurante ya sea “fast food” o no para 

satisfacer su necesidad. Actualmente, las familias destinan más dinero en salidas, 

restaurantes y ocio, debido al estilo de vida que se ha venido manejando. 

     La intención que se tiene es que el restaurante este ubicado en el sector de la 

Avenida Circunvalar en la ciudad de Pereira, en donde se espera brindar una 

experiencia a los consumidores pereiranos desde el momento que ingresan al lugar, 

puesto que, estará ambientado con un concepto rustico, que hará generar emociones y 

disfrutar de una experiencia diferente.  
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     La apertura del restaurante “Rustic Sándwich” nace a partir de un interés personal 

de los gestores del proyecto, a su vez, se identificó que en la ciudad de Pereira es 

necesario incursionar en las nuevas tendencias gourmet ofreciendo un concepto de 

sandwiches artesanales preparados en horno en leña, lo cual se considera un factor 

diferenciador teniendo en cuenta el concepto que manejan los restaurantes de la 

ciudad de Pereira. 

Afectados 

     Los afectados directos del problema son las personas con un nivel socioeconómico 

medio alto interesados en adquirir un producto innovador y experiencial por fuera de 

sus hogares, también los competidores debido a que “Rustic Sándwich” entra a 

competir por una parte del mercado, haciendo que los otros restaurantes 

necesariamente disminuyan su participación en él mismo.  

Como afectados indirectos del problema se identifican proveedores y empleados. 

Dinámica 

     El tema de la gastronomía ha tenido transformaciones a lo largo de la historia. Esto 

se evidencia en el hecho de que desde hace algunos años, la forma tradicional de 

alimentarnos ha cambiado considerablemente en todo el mundo. En la antigüedad, las 

personas comían para satisfacer la necesidad básica de alimentarse, después se pasó 

a que únicamente la aristocracia y la monarquía disfrutaban de creaciones 

gastronómicas y actualmente la cocina y la gastronomía han entrado en un concepto 

más subjetivo, en el cual las personas ya no comen únicamente para satisfacer la 

necesidad de alimentación, sino, para disfrutar y vivir una experiencia. 

Consecuencias 

     Por último, se considera que el hecho de crear el restaurante en la ciudad de 

Pereira puede contribuir a que se rescate el concepto de la comida tradicional y 

artesanal en la misma, teniendo en cuenta que se ha perdido de forma considerable 

este concepto. Por otro lado, se considera que la no realización del problema no 

generaría ningún tipo de inconveniente relevante en la ciudad.  
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Pregunta de investigación: ¿Cuál es la viabilidad de implementar una sandwichería 

gourmet en la ciudad de Pereira? 

 

 

 

2. Objetivos 

2.1 Objetivo general 

 

Realizar un estudio de viabilidad para crear una sandwichería gourmet en la ciudad de 

Pereira. 

          2.2  Objetivos específicos  

 

Primera contribución: Realizar una revisión documental con el fin de conocer los 

diferentes conceptos y tendencias a nivel local, regional y mundial para determinar la 

viabilidad del negocio a emprender.  

Segunda contribución: Realizar una investigación de mercados y un estudio 

financiero con el fin de establecer las bases económicas del negocio. 

3. Justificación 

 

     Este proyecto de emprendimiento nace del interés de dar apertura a un restaurante 

gourmet en la ciudad de Pereira con un concepto que ha tenido auge a nivel mundial, el 

cual es el de comidas rápidas gourmet y más específicamente los sándwiches gourmet. 

La motivación por la cual se decide este concepto proviene por parte de la formación 

de uno de los integrantes de este proyecto que ha ejercido la labor como cocinero hace 

5 años. 
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     Además, la comida ha tenido una transformación significativa hacia conceptos más 

prácticos, dejando a un lado actos protocolarios de los restaurantes tradicionales. Esto 

se ve reflejado en la aparición de establecimientos poco ortodoxos como lo son los 

“food trucks” o restaurantes que realicen una adaptación de la comida tradicional para 

llevarla a un segmento más heterogéneo con conceptos globales como lo son los 

“wraps”, “food to go”, “healthy food” y por último los sándwiches con sus respectivas 

variaciones. 

     El estilo de vida de las personas ha cambiado en cuanto a que prefieren disfrutar de 

la oferta gastronómica que se encuentra fuera de sus hogares con mayor frecuencia. 

Por este motivo es que “Rustic Sándwich” encuentra en esta situación una oportunidad 

de negocio al brindarles a las personas productos que rescatan las características 

principales de la comida tradicional. 

     En Colombia, los proyectos de emprendimiento se han impulsado de manera 

significativa debido a la poca contratación de talento humano por parte de las grandes 

empresas, ya que con los avances tecnológicos, se reduce el trabajo manual. También, 

el deseo de muchos estudiantes de materializar sus ideas de negocio y ponerlas en 

funcionamiento en el sector real, ha hecho que el gobierno nacional apoye estos 

proyectos, con el fin de generar empleo y diversificación de plazas comerciales. 

4. Marco referencial 

 

     En el siguiente apartado se expone la discusión teorica que compone el trabajo de 

investigación en relación a dar apertura a una organización productora y 

comercializadora de sándwiches artesanales gourmet. 

     La discusión comienza  con la realización del marco teórico cuyos ejes temáticos 

centrales son: el desarrollo empresarial, la estrategia empresarial y la economía de la 

experiencia. En cuanto al desarrollo empresarial se abordaron los conceptos de las 

funciones básicas de la administración haciendo énfasis en la organización y la 

planeación como punto de partida para el establecimiento al cual se pretende dar 
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apertura. Otro concepto en el que se indaga es la estrategia con el fin de analizar los 

posibles factores críticos de riesgo que pueda tener la organización. Y por último, en el 

marco teórico, se realiza una explicación sobre la economía de la experiencia y sus 

componentes que son la globalización, el consumo simbólico y la economía en general 

ya que es importante conocer la manera en la que se va a realizar el servicio de la 

empresa que se pretente dar inicio. 

     De igual manera, se elaboró un marco contextual con el fin de conocer el entorno en 

el que se desenvuelve la comida rápida gourmet haciendo un análisis en el país, el 

departamento de Risaralda y por último en la ciudad de Pereira.  

Finalmente en el marco legal se realiza una indagación sobre las leyes y los decretos 

que inciden en cualquier establecimiento de este tipo. Para ello se tiene en cuenta la 

ley del primer empleo, la ley de emprendimiento y el decreto 3075 que hace referencia 

a las condiciones mínimas sanitarias que debe tener un restaurante.  

A continuación en la figura 1. se esquematizan los componentes anteriormente 

mencionados: 

Figura 1. Componentes del proyecto de investigación 
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4.1 Marco teórico 

 

     El concepto de organización ha tenido distintos tipos de connotaciones en el 

transcurso de la historia, siempre siendo definida por autores que se desenvuelven en 

contextos y periodos de tiempo con relación a sus objetivos. 

     Arias hace una indagación teórica la cual muestra la visión tradicional y mecanicista 

de la organización empresarial y cuyo concepto estuvo vigente dando soporte a todo el 

fundamento al pensamiento administrativo.  

La legitimidad social de la organización empresarial moderna, yace en la 

intención de satisfacer las necesidades y deseos humanos, estos deseos 

y necesidades se refinan en la segunda mitad del siglo XX; aparejado a 

este refinamiento, emerge una inmensa gama de organizaciones 

humanas, la gran mayoría con ánimo de lucro, dispuestas a ofrecer los 

bienes y servicios que esta nueva sociedad demanda. Estas 

organizaciones empresariales la mayor parte de las veces mejoran las 

condiciones de supervivencia de las personas al ofrecer una mayor 

variedad de productos y servicios, así como de empleo; no obstante, en 

los últimos cincuenta o sesenta años, han intensificado el efecto 

invernadero y han modificado el clima del planeta. (2009 p.16) 

     En la medida que la sociedad evoluciona y da cuenta de los cambios que esta 

misma establece para entender su propia realidad, cambia la manera de pensar acerca 

de las organizaciones, esto quiere decir que las organizaciones también se transforman 

a medida en que la sociedad cambien, pero a la vez la organización empresarial le ha 

brindado a la sociedad herramientas de cambio, esto hace que haya una interacción 

entre sociedad y organización y estas, a su vez, van transformando sus conceptos. 
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     Uno de los más conocidos conceptos para referirse a la organización es que esta se 

manifiesta como un “sistema abierto con varios propósitos o funciones que encierran 

múltiples interacciones entre la organización y su medio; con el objetivo de tomar 

materias primas, personas, energías e información y transformarla o convertirla  en 

productos y/o servicios que son exportados al medio.” (Johansen Bertoglio, 1982, p. 24) 

     Las organizaciones desempeñan actividades bajo unas funciones coordinadas por 

el proceso administrativo, el cumplimiento o realización de las cuatro funciones 

fundamentales que lleva a cabo el administrador. Varella y León se refieren a este 

como “las funciones que los administradores deben llevar a cabo para cumplir con sus 

responsabilidades dentro de la empresa y consisten básicamente en planear, 

organizar, dirigir o coordinar y controlar” (Varella, 2010 p, 25). De esta manera, el 

proceso administrativo es la esencia de las actividades de los administradores, en aras 

al desarrollo integral de la organización y así llevar el eficiente cumplimiento de sus 

objetivos.  

     Por tal motivo, un buen proceso de administración en conjunto con la investigación 

de los sectores, tanto bien planteado como bien ejecutado, es la manera cómo un 

gerente o administrador de cualquier organización, asegura un buen desempeño de las 

actividades propias de la empresa, y de allí su importancia, y la validez de su análisis o 

estudio en las organizaciones.  

     Como lo expresa Mendoza (2002, p.3): 

 

La investigación del proceso administrativo se realiza directamente en las 

organizaciones, puesto que proceso administrativo  hace referencia a las 

actividades y dinámicas propias de una organización, desarrolladas por 

sus administradores o dirigentes, para así dar posibilidades que permitan 

cumplir los objetivos previamente establecidos en una perspectiva a largo 

plazo, y con un contexto económico y social propio de dicha organización. 

(p.3). 
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     De tal manera que antes de llevar a la práctica investigativa dentro de cualquier 

organización, su referenciación teórica se produce a partir del acercamiento a los 

diferentes elementos que articulan lo que se desea investigar. 

     El valor agregado para la organización es la constante innovación que se haga con 

respecto a los productos y servicios que ésta provea, es decir, que la innovación es 

fundamental en cualquier organización ya que contribuye a su sustentabilidad y 

determinante en el análisis de su cadena de valor. 

 

     Gálvez (2014) afirma que la innovación es un proceso de cambios cualitativos que 

modifican las técnicas de producción y la organización productiva; ocurre mediante 

combinaciones nuevas de materiales y fuerzas. Representa un proceso de destrucción 

creadora: para que lo nuevo surja, lo viejo debe desaparecer (p. 4). 

 

     A su vez, Gálvez (2012) señala que la innovación es considerada como un factor 

crítico para la supervivencia y el éxito de las empresas. Las empresas son innovadoras 

o no existen. En concordancia con lo señalado, el Reporte Mundial de Competitividad le 

da en su escala de medición un importante valor a la innovación que desarrollan las 

empresas. La innovación en investigación y desarrollo provoca un aumento de la 

rentabilidad y el crecimiento de la empresa. Si la innovación implica una mejora del 

producto y una reducción de costos, la empresa aumentará su beneficio y su cuota de 

mercado. (p. 3-4). 

 

     En el caso de apertura de nuevas empresas, el anterior concepto es fundamental 

para ser competitivo en el mercado, es decir, que los proyectos realizados por las 

personas emprendedoras con la intención de revolucionar de alguna manera en los 

diferentes sectores económicos deben estás acompañados por ese factor innovador en 

sus procesos o en sus productos. Si lo anterior no se cumple, la organización 

emergente estará destinada a pertenecer al cúmulo de empresas dedicadas a replicar 

ideas innovadoras ya establecidas. 
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     El emprendedor es para Schumpeter (1934) (citado en Carrasco & Castaño, 2008, 

p.122) el fundador de una nueva empresa, un innovador que rompe con la forma 

tradicional de hacer las cosas, con las rutinas establecidas. Debe ser una persona con 

dotes de liderazgo, y con un talento especial para identificar el mejor modo de actuar. 

El emprendedor tiene la habilidad de ver las cosas como nadie más las ve. 

 

     Es por esto que los emprendimientos en cualquier tema deben estar acompañados 

de un emprendedor capaz de liderar los procesos de la organización que desea abrir 

campo en el mercado e identificar las necesidades de la sociedad con el fin de 

desarrollar productos o servicios que le permitan tener un desarrollo integral de su 

organización. 

 

     Las organizaciones empresariales de hoy en día definen sus estrategias y factores 

críticos de éxito a partir de las funciones y los diferentes procesos que la competen 

para definir y satisfacer las necesidades. Éstas también son encargadas de establecer 

unas estrategias a partir de un estudio complejo con el fin de anticiparse a las 

fluctuaciones del mercado, economía en sus diferentes aspectos, estado y sociedad. 

Es por esto que el emprendedor, al momento de tomar la decisión de incursionar con 

su organización, debe conocer dichos aspectos para disminuir la incertidumbre que la 

involucra. 

 

     “Las estrategias empresariales incluyen expansión geográfica, diversificación, 

adquisición de competidores, obtención de control sobre proveedores o distribuidores, 

desarrollo de productos, penetración en el mercado, reducción, desposeimiento, 

liquidación, “asociaciones”, o una combinación de alguna de estas acciones” (David, 

1990, p. 10).  

     Uno de los aspectos fundamentales de la estrategia es el hecho de reconocer a los 

competidores ya que “una vez que estos se han identificado, el siguiente paso consiste 

en analizar cómo compiten. Los competidores utilizan tácticas como la reducción de 

precios, la introducción de nuevos productos y las campañas de publicidad para ganar 

ventaja sobre sus rivales” (Bateman & Snell, 2001, p. 62). 



34 
 

     Asimismo, los factores de éxito que se deben tener en cuenta a la hora de realizar 

una estrategia está definida por Romero, Noriega, Escobar & Ávila (2009, p.5) como las 

variables que se deben tener en cuenta antes y durante la realización de un proyecto, 

ya que aportan información valiosa para alcanzar las metas y objetivos de la empresa. 

Sin embargo, la determinación de qué es o qué no es un FCE  se basa en lo general de 

un juicio subjetivo, ya que no existe una fórmula para determinarlos con claridad. 

     Si bien no se puede determinar los factores críticos de éxito de manera exacta, para 

un emprendedor es importante conocerlos, ya que, puede determinar desde un inicio la 

factibilidad y la viabilidad de su nueva organización. Esto no significa que no corra 

riesgos, pero sí que los tome de manera prudente y con un análisis previo de la 

información. 

     Los factores críticos se clasifican en ocho técnicas de identificación: análisis 

ambiental, análisis de estructura de la industria, opinión de expertos en la 

industria/negocio, análisis de la competencia, análisis de la firma líder en la industria, 

evaluación de la empresa, factores temporales e intuitivos e impacto de mercado sobre 

utilidades. 

a) Análisis ambiental: relacionado con el contexto de la organización, Se refiere 

a eventos macro ambientales de riesgo para la empresa. Es importante 

identificar las fuerzas económicas, políticas y sociales que afectan a la industria 

y/o empresa. En ésta etapa es importante identificar proveedores, consumidores, 

productos sustitutos, competidores, barreras de entrada y la relación entre todos 

estos elementos. Hay que tomar en cuenta la opinión de los diferentes públicos 

de la empresa: consumidores proveedores, incluso competidores. 

b) Análisis de estructura en la industria: Esto parte del supuesto de que cada 

industria tiene sus propios FCE que se encuentran definidos por sus propias 

características económicas y tecnológicas y que dichos factores son los mismos 

para toda empresa que compita en dicha industria, Villegas (1997). Por su parte, 

Porter (1998), provee un excelente ejemplo de ésta aproximación que consiste 

en identificar cinco componentes como barreras de entrada, que son los 

siguientes: proveedores, productos sustitutos, consumidores, competidores y la 
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relación que existe entre estos elementos. 

c) Opinión de expertos en la industria: Esta categoría incluye aportaciones de 

personas que tienen un excelente conocimiento práctico de la industria/negocio. 

La sabiduría convencional, una visión o intuición de la industria a menudo es una 

excelente fuente de FCE y combinado con técnicas más objetivas proveen al 

analista con una fuente de información para fundamentar otros FCE. El papel del 

analista es identificar personas cuya contribución sea la más valiosa, diseñar las 

preguntas más pertinentes y hacer las interpretaciones más correctas. 

d) Análisis de la competencia: Es uno de los análisis más importantes, si no es 

que es la fuente más importante de FCE. El análisis de la competencia se refiere 

más a como las empresas compiten, en contraposición a la estructura de las 

industrias que incluye el análisis de la competencia como uno de sus cinco 

elementos estructurales. La ventaja de este enfoque se refiere a la naturaleza 

específica de la empresa, que es el entendimiento del entorno competitivo 

permitiendo incorporar fácilmente esta información en el proceso de elaboración 

de sus estrategias 

e) Análisis de la firma líder en la industria: A menudo la forma en que la 

empresa líder en la industria se conduce, puede proveer ideas significativas de 

los FCE dentro de la industria, ya que sirve como punto de referencia. Sin 

embargo, la decisión estratégica de imitación es peligrosa porque bloquea la 

búsqueda de caminos alternos, pues se puede creer que existe solo un camino 

al éxito. 

f) Evaluación de la empresa: Este es un enfoque específico de la empresa. 

Esta evaluación es interna y está enfocada al control. Una evaluación de sus 

fortalezas y debilidades, perfiles de recursos, auditorias y capacidades 

estratégicas. Todas tienen algo en común, por lo que el analista debe de 

explorar minuciosamente que es lo que la empresa hace bien y que no tan bien. 

g) Factores temporales e intuitivos: La intuición de líderes y expertos 

íntimamente relacionados con la firma es muy importante que si se combina 

adecuadamente con herramientas más formales y estructuradas es una 

herramienta muy poderosa. Los factores intuitivos se derivan de la intuición y 
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conocimiento interior de individuos muy familiarizados con la empresa. El 

enfoque convencional no siempre identifica los FCE. 

h) Impacto sobre la estrategia de mercado en las utilidades: En esta técnica se 

trata de determinar cuáles son las actividades que realmente contribuyen a la 

rentabilidad del negocio. La primera y más grande responsabilidad de una 

empresa es ser rentable. Ciertamente la rentabilidad es una de las medidas de 

éxito de la industria o empresa, si es que no es la única. (Romero et al., 2009, 

p.6). 

 
     Desde hace algunos años, la sociedad ha presentado múltiples cambios en 

aspectos económicos, políticos, sociales y culturales debidos a los diferentes procesos 

que ha enfrentado la misma. En la esfera cultural la globalización, entendida por el 

Banco de la República, como la integración total entre países, economías, regiones, 

culturas, entre otros, ha conlleva a que se experimenten cambios en los estilos de vida 

de las personas. 

     El Fondo Monetario Internacional señala que la globalización se refiere “a la 

creciente dependencia económica mutua entre los países del mundo ocasionada por el 

creciente volumen y variedad de transacciones transfronterizas de bienes y servicios, 

así como por la de flujos internacionales de capitales, y por la aceleración de la difusión 

de la tecnología en más lugares del mundo  

     Lo anterior con el fin de entender cuál es la incidencia que ha tenido este proceso 

en la sociedad como tal, pero específicamente en los consumidores actuales. Las 

personas que compran hoy en día no son las mismas que las de hace algún tiempo, las 

motivaciones, deseos, influencias y porque no capacidad adquisitiva han cambiado 

considerablemente. Es ahora más significativo para muchos compradores aspectos no 

tan objetivos característicos de cualquier producto, la parte racional ha pasado a un 

segundo plano, ahora se da relevancia a aspectos subjetivos que van atados a recrear 

una experiencia y un sentir en el cliente.  

     Como lo expresa Jensen (1999) citado en Gimenes, Fraiz & Gándara (2012) la 

economía de la experiencia abandona el énfasis racionalista en las relaciones de 



37 
 

consumo, es decir, que en la sociedad contemporánea se ve marcada la transición de 

una sociedad de información y conocimiento hacia la “sociedad de los sueños”. Lo 

anterior quiere decir que el aspecto racional y el utilitarismo pierden importancia ante 

las demandas emocionales, y el valor emocional pasa a ser fundamental (p.4). 

     Pine ll & Gilmore, (1998) citado en Gimenes, Fraiz & Gándara (2012) señalan que 

en la economía de la experiencia, el foco del consumidor abandona los bienes y 

servicios y pasa a fijarse en la calidad de la experiencia que puede ser vivida. Las 

experiencias son comprendidas como eventos capaces de involucrar individuos de 

manera personal, pasan a ser buscadas en las más diferentes esferas de consumo, 

sea cotidiano o no (p.4) 

     Lo anterior quiere decir que el consumidor comienza a buscar experiencias 

significativas en todos sus actos de consumo privilegiando aspectos subjetivos y 

experiencias, que le hagan despertar emociones y sentimientos. También se puede 

afirmar que la economía de la experiencia entiende la subjetividad de los individuos 

como una pieza fundamental de su experiencia de consumo. 

     Complementario a lo anterior, como se afirma en el artículo de González (1986) 

consumir ha dejado de ser una actividad sencilla, determinada por las necesidades de 

los sujetos, por sus respectivos niveles de renta, para transformarse en un complejo 

proceso de interacción y reproducción social, donde confluyen múltiples variables (p.1) 

     En palabras de Baudrillard (2009) el consumo simbólico se da cuando en una 

situación de consumo no se privilegian las características objetivas del objeto, sino, las 

relaciones que se pueden establecer a partir del mismo. Esto quiere decir que este 

concepto en gran medida se convierte en una forma de comunicarse con el mundo 

mediante valores culturales. 

     En lo que concierne propiamente a este trabajo, la gastronomía se ha vuelto un 

escenario propicio para brindarles a los consumidores este tipo de experiencias. Al 

respecto es importante dejar en claro que lo que ha causado esta situación es el 

cambio del estilo de vida y de alimentación que han experimentado las personas. 



38 
 

     García (2009) define la gastronomía como una cualidad que se basa en provocar 

emociones en nuestra cocina, recurriendo a la ironía, la provocación, los recuerdos de 

la infancia, la descontextualización, etcétera, con el fin de incluir un nuevo componente 

en la gastronomía: el intelecto, es decir, la capacidad de disfrutar de la cocina no solo 

con el paladar sino también con la inteligencia (p.3) 

     La gastronomía no encierra únicamente una intencionalidad que es la de satisfacer 

una necesidad básica, alimentación, ahora se vuelve parte fundamental del patrimonio 

cultural de cada nación reflejando costumbres y estilos de vida determinados. 

4.2  Marco contextual 

 

    Rodríguez & Lamas (2011) en el estudio de la EAE Bussines School y analizando a 

profundidad el comportamiento del sector de comida rápida en el mundo afirmaron que. 

El tamaño del mercado de comida rápida en el mundo, en 2009 es de 

144.600 millones de euros. Esto supone un crecimiento superior al 20% 

desde el año 2005, cuando el tamaño de este mercado era de 119.800 

millones de euros. El crecimiento medio anual en estos años ha sido del 

4,8%, algo muy a tener en cuenta tanto por las empresas del sector, como 

por aquellos emprendedores que se planteen abrir una franquicia 

relacionada con la restauración. Otro dato interesante es el número de 

operaciones llevadas a cabo en este sector, es decir, el número de tickets 

o ventas realizadas. En el año 2009 esta cifra llegaba a las 208.100 

millones de transacciones. (p.5) 

América es el continente en el que con mucha diferencia se gasta más en 

comida rápida ya que concentra el 47% del consumo global. Asia – 

Pacífico supone un 36%mientras que Europa ostenta apenas el 17% del 

consumo de este tipo de comida.  
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Figura 2. Distribución del gasto de comida rápida en el mundo según el canal de venta 

     

Fuente: tomado de Rodríguez & Lamas (2011)  

     En la anterior figura, se puede evidenciar que la manera en la cual las personas en 

el mundo prefieren adquirir la comida rápida es por RSR (Restaurantes de comida 

rápida), seguido de comprar y llevar para consumir en un lugar diferente. Esto a su vez, 

genera que los empresarios se inclinen a crear establecimientos de este tipo según la 

tendencia mundial.  

     Teniendo en cuenta el crecimiento que ha tenido la comida rápida, o también 

llamada “Fast Food” se elaboraron las tendencias que muestran el crecimiento que 

puede tener dicho sector. Según el estudio realizado por  Rodríguez & Lamas (2011) 

Se esperaba que el tamaño del mercado en 2014 fuera de 172.500 millones de euros 

frente a los 144.600 millones de euros en el año 2009, es decir, se esperaba un 

crecimiento acumulado de algo más del 19%. 

     El estudio también muestra que, en 2013, los principales mercados de comida 

rápida en el mundo son EEUU, China, Japón, India y Brasil, con cifras de gasto de 

63.799, 34.313, 27.994, 10.645 y 10.629 millones de euros respectivamente. Los 

países en los que menos se gasta en comida rápida son Italia, España, Australia, 
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Alemania y Canadá, con un consumo en 2013 de 1.663, 1.862, 4.057, 4.688 y 6.099 

millones de euros respectivamente. 

     De igual manera, EAE Business School, afirma que en 2016 los mercados de 

comida rápida más importantes por volumen de gasto serán EEUU, China y Japón, con 

unos tamaños de 70.488, 45.562 y 30.860 millones de euros respectivamente. Y Los 

tres países con un menor consumo de comida rápida previstos para 2016 son Italia, 

España y Australia, con 1.767, 1.930 y 4.349 millones de euros respectivamente. Brasil, 

China e India serán los países en los que más crecerá el gasto en comida rápida, 

ya que se prevé un crecimiento del gasto de comida rápida del 36%, 33% y 31% 

respectivamente. 

     La comida rápida es un negocio que adquiere cada vez más fuerza a nivel mundial, 

en el estudio nombrado anteriormente también se establece una relación entre el 

crecimiento de este sector  y el crecimiento de la economía, es decir, que a medida que 

crece la economía de cada país, aumenta el gasto en comida rápida.  

     Según Iglesias (2014) el mercado colombiano de comidas rápidas es pequeño si se 

compara frente al de economías desarrolladas como Estados Unidos y Japón. Sin 

embargo, teniendo presente que en América latina la incidencia de la comida rápida es 

mayor en América Latina, y en particular en las economías más importantes como 

Brasil, México, Colombia, Perú y Chile.  

     Iglesias (2014) señala en su artículo que Colombia presenta un comportamiento 

interesante debido a que de todos los países es el que más potencial de crecimiento 

tiene, ya que, es la segunda economía en cuanto a tamaño y a estabilidad después de 

Chile. Además, en los estudios realizados, se analiza que hay una estrecha relación 

entre el crecimiento del consumo de comidas rápidas y el crecimiento del PIB,  

     Aunque el informe no da la cifra de Colombia, según www.losdatos.com, el mercado 

en 2013 sumó 810 millones de euros, el más pequeño si se le compara con la muestra 

de países, y un equivalente de 17,23 euros anuales per cápita (sobre 47 millones de 

habitantes del país). Si se analizan las ventas por segmento del mercado, las 
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hamburguesas son las favoritas de los colombianos, con el 32,4 por ciento de las 

ventas, seguidas por el pollo, con el 23,5; sándwiches, con el 9,5, y pizza, con 9,4. 

 

     Según el boletín técnico del DANE (2015) en el primer trimestre del año 2015, el PIB 

creció 2,8% con relación al mismo trimestre de 2014. Los mayores crecimientos se 

presentaron en las siguientes actividades: comercio, reparación, restaurantes y hoteles 

con 5,0%, construcción con 4,9% y establecimientos financieros, actividades 

inmobiliarias y servicios a las empresas con 4,4% 

     Teniendo en cuenta el artículo publicado por El tiempo (2014), se afirma que  los 

restaurantes constituyen el tercer rubro de gasto en los hogares, después del mercado,  

el arriendo y la vivienda.  

    Según Méndez (2015) El Producto Interno Bruto (PIB) risaraldense creció en el 2014 

un punto porcentual por encima de lo que había crecido en 2013, cuando fue de 3,3%. 

De acuerdo con el informe de coyuntura económica de la Cámara de Comercio de 

Pereira, todos los sectores presentaron buenos indicadores de crecimiento.  

     Según el informe, en el que se analiza el crecimiento del PIB y el crecimiento por 

sector, para este trabajo investigativo se tiene en cuenta que en el año 2014 el 

comportamiento del comercio en Risaralda fue de 3,9% y para el año 2015 se espera 

sea de 3,5%. Lo anterior se considera una ventaja, debido a que este sector crece por 

encima del PIB nacional del año 2015, el cual se considera tenga una proyección de 

crecimiento entre 3,5% y 3,9 %. 

     Finalmente, analizando la ciudad de Pereira y según un artículo publicado por la 

revista dinero en el año 2014, se afirma  que el Producto Interno Bruto de Pereira es de 

alrededor $6,5 billones (año 2013), lo cual representa el 0,9% de la economía nacional. 

Por sectores, el de comercio, restaurantes y hoteles ocupa el primer lugar con una 

contribución al PIB del 18,8%; le sigue el de servicios sociales y personales con 18,6% 

y la industria manufacturera con 17,6% respectivamente. El cuarto sector, que está en 

crecimiento, es el financiero e inmobiliario que representa el 15,7% del PIB. 

http://www.latarde.com/noticias/economica/148987-pib-de-risaralda-creceria-en-2015-por-encima-de-promedio-nacional
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     Como se aprecia en los anteriores datos, el sector de restaurantes encabeza la lista 

de los que más aportan al PIB de la ciudad, de lo que se puede concluir que la 

demanda para este tipo de establecimientos está creciendo cada vez más y esto se 

evidencia de manera abrumadora en la ciudad, debido a que actualmente existen 

muchos establecimientos de comida que manejan diferentes conceptos. 

     En abril de 2014 en la Cámara de Comercio de Pereira se encuentran registradas 

16.342 empresas de múltiples sectores con predominancia el de comercio, restaurante 

y hoteles, el cual representa el 61,8% del total de empresas; seguido por los servicios 

sociales y personales con 17,8%; la industria con el 8%; el transporte y comunicaciones 

con el 4,3%; y los demás sectores, como el financiero, administración pública, 

construcción y minería aportan en conjunto el 7,8%. 

     En cuanto a los desafíos que tiene la ciudad de Pereira en el ámbito empresarial, el 

presidente de la Cámara de Comercio afirma que existen dos fundamentales; el 

primero es fortalecer a las empresas y al talento humano, en cuanto a adaptación y 

cambios tecnológicos en los temas relacionados con innovación en todas las áreas de 

la empresa. Se afirma que de esa manera se pueden aprovechar más efectivamente 

los TLC. El segundo desafío planteado es la asociatividad, que traduce 

encadenamientos empresariales entre micro, pequeñas y grandes empresas. 

     “El 52% de los establecimientos de comercio de Pereira no superan los 3 años y 

solo el 28% tienes 5 o más años.” (Calle & Echeverry 2009, p. 12). Este asunto de 

perdurabilidad de las empresas se ha vuelto un reto tanto para empresarios como para 

las Universidades que cada vez le apuestan más a que los estudiantes incursionen en 

el mercado ofreciendo productos y servicios novedosos, también que consoliden sus  

ideas de negocio para que puedan entrar a competir a un mercado como el que nos 

enfrentamos actualmente con tanta diversidad de productos y competencia tanto 

nacional como internacional. 
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4.3   Marco legal 

 

     Colombia es un país que, en el ámbito empresarial, se caracteriza por estar 

constituido en su mayoría por micro y pequeñas empresas. Es por esto que el gobierno 

nacional brinda oportunidades a los emprendedores para que realicen sus proyectos y 

contribuyan con la generación de empleo para la región.  

Documentos CONPES 

CONPES 3297 de 2004. Agenda Interna para la Productividad y Competitividad: 

metodología. 

CONPES 3424 de 2006. Banca de las Oportunidades. Una política para 

promover el acceso al crédito y a los demás servicios financieros buscando equidad 

social. 

CONPES 3439 de 2006. Institucionalidad y principios rectores de política para la 

competitividad y productividad. 

CONPES 3484 de 2007. Política Nacional para la Transformación Productiva y la 

Promoción de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas: un esfuerzo público y 

privado. 

CONPES 3527 de 2008. Política Nacional de Competitividad y Productividad. 

CONPES 3533 julio de 2008. Bases para la adecuación del Sistema de 

Propiedad Intelectual a la Competitividad y Productividad Nacional”. 

CONPES 3678 julio de 2010. Política de Transformación Productiva, mediante la 

consolidación de un modelo de desarrollo económico sectorial que guíe el crecimiento y 

genere bienestar para el país. 

 

Leyes 

 

https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24363
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24364
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24365
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24366
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24367
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24368
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La ley 1014 de 2006 conocida como la ley de fomento a la cultura del 

emprendimiento tiene como objeto promover el espíritu emprendedor en todos los 

institutos educativos del país que permita desarrollar la cultura del emprendimiento y la 

creación de empresas con el fin de “promover y direccionar el desarrollo económico del 

país impulsando la actividad productiva a través de procesos de creación de empresas 

competentes, articuladas con las cadenas y clusters productivos reales relevantes para 

la región y con un alto nivel de planeación y visión a largo plazo” (Congreso de la 

Republica, 2006, p. 2). 

Ley 1429 de 2010. Por la cual se expide la Ley de Formalización y Generación 

de Empleo. 

Ley 344 de 1996. Por la cual se dictan normas tendientes a la racionalización del 

gasto público, se conceden unas facultades extraordinarias y se expiden otras 

disposiciones 

Ley 590 de 2000. Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo 

de las micro, pequeñas y medianas empresas. 

Ley 789 de 2002. Artículo 40. Créase el Fondo Emprender. 

Ley 1014 de 2006. De fomento a la cultura del emprendimiento. 

Decretos  

Decreto 1192 de 2009. Por el cual se reglamenta la Ley 1014 de 2006 sobre el 

documento a la cultura del emprendimiento y se dictan otras disposiciones. 

Decreto 525 de 2009. Por el cual se reglamenta el artículo 43 de la Ley 590 de 

2000 y demás normas concordantes. 

Decreto 2175 de 2007. Por el cual se regula la administración y gestión de las 

carteras colectivas. 

https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24355
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24356
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24357
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24358
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24359
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24360
https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24361
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Decreto 3075 de 1997 Por la cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de 1979 y 

se dictan otras disposiciones. 

Decreto 4463 de 2006. Por el cual se reglamenta el artículo 22 de la Ley 1014 de 

2006. 

5. Diseño y metodología de la investigación 

Con base  en la diferenciación con respecto al tipo de investigaciones existente, 

propuesto por Tamayo (1999), se puede afirmar que esta investigación es de tipo 

descriptiva dentro de la categoría de las investigaciones aplicadas. “Se propone este 

tipo de investigación describir de modo sistemático las características de una 

población, situación o área de interés” (Tamayo, 1999, p.44). Esto precisamente es lo 

que se hará en la investigación, describir las características de un estilo de vida con 

relación a las tendencias gastronómicas y que permite tener una viabilidad inicial para 

dar apertura al proyecto de emprendimiento Rustic Sandwich. Además asegura 

Tamayo (1999) que no pretende buscar o comprobar hipótesis, ni hacer predicciones, 

tan solo describir el fenómeno que se estudia, característica que se asocia a esta 

investigación puesto que sólo se busca generar conclusiones a partir de los diferentes 

puntos que se pretende analizar en cuanto a la viabilidad de dar apertura a un proyecto 

de emprendimiento en la ciudad de Pereira. 

 

Además, se utiliza un enfoque deductivo para abordar el problema de 

investigación, que según Aktouf ‟consiste en analizar lo particular a partir de lo general; 

en leer una situación concreta especifica con la ayuda de una matriz teórica general 

preestablecida (…)” (2001, p.35), lo cual se evidencia en esta investigación por los 

fundamentos sobre las variables desarrollo empresarial, estrategia y economía 

experiencia, sobre los cuales se sustenta el marco teórico de la misma. 

 

Por otra parte, la naturaleza del fenómeno que se pretende describir es cualitativa, 

al generar caracterizaciones sobre el mismo. Aktouf señala que este tipo de 

investigación “Utiliza preferentemente información cualitativa, descriptiva y no 

https://www.mincomercio.gov.co/minindustria/descargar.php?id=24362
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cuantificada. Estos paradigmas cualitativos e interpretativos, son usados en el estudio 

de pequeños grupos: comunidades, escuelas, salones de clase, etc.” (1999, p.54). 

 

La población sobre la cual se pretende realizar el estudio es a los habitantes de la 

ciudad de Pereira, tomando como muestra las personas con un nivel socioeconómico 

medio alto interesados en adquirir un producto innovador y experiencial por fuera de 

sus hogares y realizando el proceso de recolección de datos por medio de prueba de 

producto con un nivel de confianza del 96% y con  un error de estimación que va desde 

el 0,01 al 0,1 , dado que según (Aktouf, 2001) es instrumento propio del análisis 

cualitativo, que permite conocer a fondo características o aspectos particularmente 

significativos para el investigador. 

 

  También, la investigación realizada es de triangulación de datos y metodológica, 

puesto que, se combinan diferentes fuentes y datos estadísticos  para dar validez a la 

información teórica. Finalmente, la estructura de la investigación es longitudinal debido 

a que se estudia lo que ha venido pasando con la comida rápida en el mundo, como 

también las preferencias de las personas a la hora de saciar su necesidad básica de 

alimentarse, entre otros. De igual manera, se afirma que es transversal porque para el 

desarrollo de la investigación se recurrió a fuentes primarias y secundarias de la 

información; las primarias entendidas como entrevistas y sondeos, y las secundarias 

como revisión en artículos científicos, libros y textos de interés.  

 

6. Descripción del negocio 

 

“Rustic Sandwich” es una organización dedicada a la producción y 

comercialización de sándwiches gourmet, que tiene como objetivo principal, satisfacer 

la necesidad de comer por fuera de casa que pueden tener algunos ciudadanos y 

turistas  de la ciudad de Pereira. Además, busca retomar los estilos de cocción 

tradicionales, volviendo a técnicas como la leña, el uso del carbón y especialmente el 
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horno de barro, con el fin de ofrecer a los clientes sabores rústicos que con la 

trasformación de la cocina, se han ido desvaneciendo gracias a las nuevas tendencias. 

 

6.1 Antecedentes del negocio 

Para el desarrollo del presente proyecto, los emprendedores del mismo han 

desarrollado un proceso que se ha alimentado de diferentes etapas; una de ellas fue el 

primer acercamiento al proyecto como tal, en el que se participó en una feria de 

emprendedores realizada en la Universidad Católica de Pereira en el año 2015, 

posteriormente en el año 2016 se formuló el anteproyecto de grado, para lo cual se 

realizó una investigación teórica que dio lugar a la conformación del informe final. Y 

finalmente una de las etapas más enriquecedoras para el proyecto fue la participación 

en La feria de Moda, arte y diseño celebrado en la ciudad de Pereira en el 2016, los 

días 14, 15 y 16 de agosto, en la cual se dio a conocer el producto y la idea de negocio 

a las personas que visitaron la feria. 

 

6.1.1 Modelo de Empresa  

Rustic Sandwich relizará su producción cumpliendo 3 etapas: 

 Mise en place: en esta etapa se pesarán las proteínas y se hará 

selección de las hortalizas, que se van a utilizar para la producción del 

contenido de los sándwiches. En esta etapa no habrá cocción de 

ninguno de los elementos, con el fin de que se cumpla una 

uniformidad en los tiempos para aquellos productos con tiempos de 

cocción similares. 

 Cocción: en esta etapa comenzará el proceso de cocción de las 

proteínas y las hortalizas. Esta cocción se realizará por conducción en 

la estufa con la ayuda de ollas de lámina gruesa, con el fin de que se 

retenga el calor por un periodo de tiempo más largo que las ollas 

comunes. Después se pasará a una cocción prolongada a baja 
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temperatura en un horno en leña para brindar el sabor y la textura que 

sólo esta técnica puede ofrecer. 

 Porcionado: Una vez se termine la cocción en el horno en leña, se 

pasará a porcionar los alimentos al vacío, con el fin de que tengan una 

duración prolongada no mayor a 3 días después de su producción. 

Este tipo de almacenamiento hace que el servicio sea rápido y 

eficiente a la hora de entregar el producto al comensal. 

 

6.2 Posicionamiento 

“Rustic Sandwich” pretende penetrar el mercado del eje cafetero iniciando con la 

presencia en la ciudad de Pereira en el año 2017. Además, espera ampliar su carta de 

producto con el paso del tiempo y agregar otra alternativa de producto “Pizza al horno 

en leña” a medida que se vaya presentando aceptación y  fidelización en la ciudad. 

Todo lo anterior sumado a que la organización espera ser reconocida por su excelente 

calidad y servicio.  

 

7. Mercadeo 

7.1 Producto 

La organización presenta las siguientes líneas de producto:  

 Línea de sándwiches: sándwich de sobrebarriga, sándwich de brazo de 

cerdo, sándwich de bandeja paisa, sándwich de pollo bechamel, sándwich de 

portobello. 

 Línea de bebidas: gaseosas, jugos naturales, tés fríos. 

 Línea de combos: cualquier sándwich acompañado con papas criollas, 

yucas y una bebida. 

 Línea cervezas: cervezas nacionales, extranjeras y artesanales. 
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7.1.1 Antecedentes 

El producto que se pretende ofertar el mercado es el sándwich, el cual remonta 

su origen desde años atrás, cuando por el deseo de satisfacer la necesidad del 

hambre, se utilizaban rebanadas de pan y se acompañaban ya fuera con mantequilla o 

jamón y sus derivados. La estructura del sándwich permanece, lo que cambia y le da 

un valor agregado es la esencia, las preparaciones, la calidad de las proteínas que 

acompañarán el mismo entre otras cosas. 

7.1.2 Necesidad a Satisfacer  

Necesidad de comer por fuera de casa, necesidad de ocio, necesidad de 

alimentación pero más allá de esto, de vivir una experiencia diferente a través de 

sabores inigualables que brindará el sándwich. 

7.1.3 Portafolio de Productos  

El sándwich tendrá un tamaño moderado, el pan tendrá un aspecto y textura 

suave, las proteínas poco convencionales son lo que verdaderamente llamarán la 

atención del mismo por su color, aroma, textura, entre otros; el sándwich tendrá de 

igual manera queso derretido y salsas preparadas por el chef, lo cual consideramos 

un aspecto a tener en cuenta al momento de hablar de calidad de los alimentos.  

El sándwich será acompañado con algún tipo de carbohidrato fresco, como lo 

es la papa, plátano o yuca en diferentes presentaciones.  

 Sándwich de sobrebarriga 

 Sándwich de pollo bechamel 

 Sándwich de brazo de cerdo a la cerveza negra 

 Sandwich de bandeja paisa  

 Sándwich de portobello 

7.2 Sector 

Población Total 

Hombres y Mujeres de 15-60 años, de estratos 4-5-6. 
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N= 87.345 

n= 200 

Nc= 95% 

E= 6,9% 

De 200 pruebas de producto, 198 fueron exitosas y 2 no exitosas, por 

consiguiente el nuevo N es: 

N= 86.472 

Se asume que 198 personas vuelven aproximadamente 2 veces al mes, a 

consumir  un sándwich con gaseosa, que se estima en  $12.000 aproximadamente, 

para un total de $24.000 al mes. 

Suponiendo que una persona consume $24.000 al mes, 198 personas 

consumen $4.752.000 al mes, para un total de $57.024.000 al año. 

De esta manera, 86.472 personas que representan el nuevo N, consumen 

$24.903.936.000 al año. 

La participación en el mercado que pretende tener la organización es difícil de 

calcular, debido a que no existen indicadores oficiales en la subcategoría de comida 

rápida gourmet, en el mercado pereirano específicamente, dado esto la proyección es 

llegar en un periodo de  5 años a participar entre el 15% y 20% en este mercado de 

comida rápida gourmet.  

7.3 Cliente 

Los clientes de la organización “Rustic Sandwich” son las personas de estrato 

medio alto, entre 20 y  60  años que manifiesten un interés por la comida tradicional y 

los sabores y aromas rústicos, preparados bajo la modalidad de sándwich, que hace 

parte de un concepto contemporáneo de comida mundial.  

En cuanto a la capacidad adquisitiva, el cliente del restaurante es cualquier 

hombre o mujer en el rango de edad estipulado, que destine una cantidad de dinero 

considerable para disfrutar de una comida por fuera de su casa, que devengue entre 2 

a 3 salarios mínimos.  
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7.3.1 Segmentación y Caracterización del Consumidor. 

El perfil del cliente es un hombre o mujer que le guste disfrutar de una comida 

gourmet por fuera de casa de casa, y experimentar en lugares diferentes e 

innovadores, puesto que, si bien el restaurante ofertará “sándwiches”, las 

preparaciones y en especial las proteínas con que vendrán serán poco convencionales, 

aparte de que le atraigan las propiedades que el horno en leña pueda brindar a 

cualquier tipo de alimento. 

7.3.1.1 Descripción Geográfica 

7.3.1.2 Descripción demográfica del grupo objetivo (Target Group)



 Edad: 20 – 60 años. 

 Género: Femenino y Masculino. 

7.3.1.3 Descripción socio Económica 

 Nivel de Ingresos: un salario mínimo o más. 

 Estatus Socio Económico (estrato social): 4-5-6 (Medio-Alto). 

7.3.2 Sistema de Distribución 

 Directo. ¿Cómo?: el producto se ofertará directamente en el Restaurante, es 

decir, para adquirir el mismo se deben dirigir directamente al punto de 

comercialización. 

 Indirecto: ¿A qué nivel?, ¿cómo?, ¿con quién?: se pretende contar con el 

servicio a domicilio una vez el restaurante presente acogida y fidelización, por 

parte de los clientes. 

7.3.3 Perfil de los Clientes 

     El cliente de la organización “Rustic Sandwich” es cualquier persona, hombre o 

mujer de 15 a 60 años, que tenga preferencias de comer por fuera de casa con 

constancia, además que les guste conocer opciones diferentes e innovadoras a la hora 

de disfrutar de una comida, y por último que tengan la capacidad adquisitiva de pagar y 

disfrutar del producto.  

7.3.3.1 Necesidades del Cliente 

 Deseo de comer por fuera de casa. 

 Necesidad de ocio. 

7.3.3.2 Comportamiento de Compra 

 Precio: aproximadamente $10.000 – $12.000 por sándwich.  

 Tiempo de entrega: 9 minutos, máximo. 

 Frecuencia de compra: cada 15 – 20 días. 

 Cantidad de compra: 2-6 sándwiches. 
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7.3.3.3 Motivaciones de Compra 

 Racionales: El precio del sándwich es relativamente económico teniendo en 

cuenta las proteínas con las cuales se acompañará, como también el plus de 

que la preparación es artesanal y brinda todas las cualidades del horno en 

leña. 

 Psicológicas: La experiencia que podrán vivenciar los consumidores al 

disfrutar de un sándwich en el restaurante es lo que hará que se produzca 

fidelización por parte de los mismos. La satisfacción de un buen sabor, buen 

aroma, frescura de cada uno de los ingredientes, buen precio, buena atención 

y el valor agregado de lo innovador y diferente es lo que ayudará a la 

consecución de este objetivo. 

7.4 Investigación de mercados 

En el año  2014 en la Cámara de Comercio de Pereira se encontraban 

registradas 16.342 empresas de múltiples sectores con predominancia el de comercio, 

restaurante y hoteles, el cual representa el 61,8% del total de empresas. Lo anterior 

muestra que el sector de alimentos es un sector rentable, el cual tiene crecimientos 

considerables año tras año. 

A pesar de las tendencias actuales vienen marcadas por el mundo fitness, donde 

prevalecen los establecimientos de comidas ligeras, verdes, de fácil acceso que no le 

hagan daño a la salud de las personas, todavía existe un número considerable de 

restaurantes que si bien no se crearon con base en este concepto, tienen dentro de sus 

cartas una opción saludable. 

En cuanto a la competencia de la organización “Rustic Sandwich”, se identifican 

las siguientes: “Subway” “Sandwich Qbano”, “Club Sandwich” y “Merodeando”. Estos  

restaurantes han logrado un posicionamiento importante en la mente de las personas a 

la hora de hablar de sándwiches. Se puede hablar de un “top of mind” de 

posicionamiento especialmente los dos primeros. 
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Existen algunas necesidades importantes para los consumidores a la hora de 

dirigirse a cualquier establecimiento, entre las que se pueden destacar: la necesidad de 

que valga la pena dirigirse a cualquier establecimiento a disfrutar de una comida, 

también que el precio se justo y acorde con lo que se vende, sin duda alguna el sabor y 

la calidad del sándwich son uno de los factores más importantes en este aspecto. 

Además que el tiempo de espera no sea muy extenso, que la presentación del plato sea 

buena y que el ambiente en general sea agradable.  

7.4.2 Preferencias del Consumidor y/o Cliente 

Las preferencias del cliente son: disfrutar de comida rápida con poco tiempo de 

espera, asequible, de buen sabor y en un sitio agradable. 

7.5 La competencia 

 

  

 

Empresa Producto Calidad Precio Variedad Promociones 

SUBWAY SÁNDWCHES MUY 

BUENA 

ADECUADO AMPLIA TODOS LOS 

DÍAS 

SANDWICH 

QBANO 

 

ClUB 

SANDWICH 

Merodeando 

SÁNDWCHES 

 

 

SÁNDWICHES 

 

COMBOS 

MUY 

BUENA 

 

BUENA 

 

MUY 

BUENA 

ALTO 

 

 

ADECUADO 

 

ADECUADO 

AMPLIA 

 

 

AMPLIA 

 

MEDIO 

REGULARMENTE 

 

 

CASI NUNCA 

 

CASI NUNCA 
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7.6 Ventaja competitiva 

Criterio         Empresa Subway Sandwich 

Qbano 

Club 

Sandwich 

Merodeando  

Posicionamiento 5 4 4 3  

Calidad de los productos 5 4 4 5  

Disponibilidad de los 

productos 

4 4 4 4  

Calidad en el servicio 5 5 4 4  

Calidad en el seguimiento de 

Quejas 

4 4 4 4  

Total Puntuación 23 21 20 20  

 

De esta manera, se puede evidenciar como la principal competencia de la 

organización “Rustic Sandwich” es la empresa “Subway” teniendo en cuenta todos los 

ítems anteriores. 

7.7 Factores críticos de éxito 

 Sabor 

 Innovación 

 Precio 

 Cocciones en horno en leña 

7.8 Impactos 

7.8.1 Sociales 

“Rustic Sandwich” se acogerá  a la ley 1429 del 2.010, generando 4 empleos 

directos así: (1) Administrador y  (1) Jefe de producción,  (2) cocineros, asignados a 

jóvenes entre 18 y 24 años (sin experiencia laboral). 1 contador por prestación de 
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servicios. Para todos los cargos mayores de 18 años. De esta manera, el restaurante 

contribuirá a la disminución del desempleo que según el DANE Pereira ha alcanzado un 

12,3% en el primer trimestre del año 2016. Es importante que la creación de estas 

nuevas unidades de empleo cubra profesionales, que al momento no presenten 

experiencia laboral en el campo gastronómico. 

7.8.2 Económicos 

“Rustic Sandwich” contribuirá con el desarrollo económico de la región, con la 

generación de nuevos ingresos que desencadenan una serie de contribuciones, que se 

pagarán al municipio de Pereira, como lo son: el impuesto de industria y turismo, 

impuestos a nivel nacional IVA y la compra de la materia prima a productores locales.  

La organización pretende apoyar a la economía haciendo un efecto en cadena 

que inicie con la generación de nuevos empleos que lleve a nuevos ingresos y por lo 

tanto una mayor capacidad de consumo, elemento que aportará al dinamismo de la 

economía a nivel regional. 

7.8.3 Ambientales 

“Rustic Sandwich” tendrá un horno en leña, que servirá para realizar la mayoría 

de las cocciones, es por eso que se plantea tener un filtro que mitigue las emisiones de 

gas carbónico, con el fin de que no haya contaminación por esta técnica. La 

organización es comprometida con el medio ambiente y seguirá todos los procesos 

conformes a la ley ambiental. 

7.9 Plan de mercadeo 

7.9.1 Análisis DOFA 

 

DEBILIDADES OPORTUNIDADES 

 

 Producción de durabilidad baja. 

 Auge en el mercado de la comida rápida 

gourmet en Pereira. 

 El país está apuntando a la creación de 
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 Agotamiento de la producción. 

 Acompañamiento exclusivo de una 

marca de bebida. 

 

nuevas empresas que generen empleos. 

 Acompañamiento del estado para reducir 

costo de tributación a emprendimientos 

generadores de empleo. 

 Nuevos consumidores especializados. 

FORTALEZAS AMENAZAS 

 

 Toma sabores propios de la región 

enmarcados en tendencias 

nacionales. 

 Atención al cliente tanto interno 

como externo. 

 La rapidez con la que el producto 

llega al consumidor final. 

 

 

 Escepticismo por parte del público por 

comer algo nuevo. 

 Diversificación de productos con el 

mismo lineamiento. 

 

  

Según el análisis anterior, uno de los aspectos más preocupantes para la 

organización es el rechazo de los consumidores a probar algo diferente, para lo cual se 

tiene pensado en el momento que las persones ingresen al restaurante, brindar 

información completa de cada uno de los productos que se presentan en la carta, como 

también del proceso al que fueron sometidos, es decir, tratar de que el consumidor 

haga parte del proceso y sienta curiosidad a probarlo. 

Por otro lado, uno de los factores que pretende garantizar el éxito del 

restaurante, es el uso del horno en leña, el cual hará que las proteínas sean suaves y 

de excelente sabor. También, “Rustic Sandwich”  le apostará constantemente a la 

rapidez de entrega del producto, lo cual puede garantizar que el consumidor vuelva al 

establecimiento constantemente.  
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7.9.2 Estrategias Mezcla de Mercadeo 

Los elementos del marketing que se consideran necesarios para lograr penetrar 

e impactar en el mercado pereirano, son los utilizados a continuación, es importante 

tener en cuenta que  los datos siguientes son por el primer año de apertura del 

restaurante, específicamente del mes 4 en adelante.  

 Volantes: $200.000, meses 4, 6 y 11. 

 Cuña radial: $2.500.000, meses 4 y 5. 

 Valla publicitarias: $900.000, meses 4 y 11. 

 Cartas (elemento visual): $300.000, mes 4. 

 Material de empaque para llevar producto: $100.000, todos los meses. 

 Página web: $2.000.000, 1 vez al año. 

 Carro valla: $1.000.000, meses 4 y 11. 

7.9.2.1 Estrategias de Producto 

La estrategia del producto además de ser rico en texturas y sabores, será un 

producto artesanal y tendrá un tiempo máximo de 9 minutos desde el momento que 

ordene el sándwich hasta que llegue al consumidor. Lo anterior es una de las cosas que 

nos diferencia de nuestro principal competidor “Subway” ya que ninguno de los 

productos que ofrecen son artesanales y se caracterizan más que todo por procesos 

industriales y no artesanales. 

7.9.2.2 Estrategias de Precio 

Todos los sandwiches tendrán el mismo precio con el fin de que las personas 

puedan escoger el sandwich de su preferencia. De esta manera el precio que se 

manejará será el siguiente: 

 Línea de sándwich: $10.000. 

 Línea de combos: $12.000. 
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 Línea de refrescos: $2.000. 

 Línea de cervezas: $5.000. 

7.9.2.3 Estrategias de Publicidad 

La organización se promocionará por redes sociales, radio en emisoras como 

oxígeno y la mega y publicidad en periódicos locales como La Tarde y Vecinos. 

7.9.2.4 Estrategias de Promoción 

Promociones de 2x1 algunos días, cuando se lance un nuevo sándwich, ofertarlo 

en el mes con un precio más barato al de los otros; acompañamiento con cerveza 

artesanal en descuento, entre otros.  

7.9.2.5 Estrategias de Distribución 

La manera en la que llega el producto al consumidor final, es de forma directa 

una vez este lo ordene. 

7.9.2.6 Estrategias de Ventas 

Rustic Sandwich penetrará el mercado, con un producto que se pueda consumir 

en horas de almuerzo y comida 

7.9.2.7 Estrategias de Servicio 

Una vez llegue el cliente al restaurante, ordena el sándwich de su preferencia y 

cancela su valor en cualquier forma de pago: efectivo o electrónico. El tiempo que debe 

esperar el consumidor final es de máximo 9 minutos para disfrutar del producto 

8. Técnica 

8.1 Ficha técnica del producto o servicio 

 

4 FICHA TÉCNICA POR PRODUCTO 

5  

6 Nombre de la Empresa: Rustic Sandwich. 
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7 Dirección: Av. Circunvalar. 

8 Ciudad: Pereira. 

9 Contacto: Valentina Aristizábal Alzate - Nicolás Hurtado García. 

10 Teléfonos: 3162926445 – 3137718941. 

11 E-mail: rusticsandwich@gmail.com. 

12 Sitio Web: rusticsandwich.com. 

13  

NOMBRE COMERCIAL DEL 

PRODUCTO: 
Sándwiches gourmet artesanales 

FOTOGRAFÍA DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 

 

 

Materia prima 

Cárnicos de res, cerdo y 

pollo; pan artesnal; variedad 

de hortalizas, queso y leche 

Insumos 
Gas natural domiciliario, 

electricidad. 

Color  

Talla  

Peso 120g aproximadamente 

Otras  

CANTIDAD DE PRODUCCIÓN 

MENSUAL 

Producción para 200 sándwiches, cada 2 

días, con el fin de garantizar frescura. 

PRECIOS REFERENCIALES 
Todos los sándwiches tendrán el mismo 

precio. 
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8.2 Diagrama de flujo y matriz de recursos 
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8.3 Inversiones 

8.3.1 Maquinaria y Equipo 
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De esta manera se puede observar entonces como para la apertura del local en 

términos de maquinaria y equipo, equipos de oficina y comunicación, muebles y 

enseres y adecuación del local se requiere la suma de: $58.871.906. 

 

8.4 Materia prima e insumos 

8.4.1 Proveedores 

Proveedores de cárnicos: 

 Mis Carnes. Dirección: Av. Sur # 46-50.  

 Super Inter Pereira Tel: (032) 3167146 Mail: servicioalclienteexito@grupo-

exito.com. 
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 Carnecol. Tels: 3351268 - 3357811 - 3240571 - 3241328. Cels: 3184443774 

– 3146017025. Dirección: Calle 18 N° 9 – 21. 

 

Proveedores de Hortalizas: 

 Frutales Las Lajas. Dirección: kilómetro 1, Vía Zarzal - Cartago (Valle del 

Cauca - Colombia). Móvil (57) 311 3298727 - 311 3298731 -311 3298715 - 

313 7432024. 

 Super Inter Pereira. Tel: (032) 3167146. Mail: servicioalclienteexito@grupo-

exito.com. 

 El Arriero. Dirección: Av Américas – Mercasa, Galpón 2 L-5. Tel: (57) (6) 

3116750 

 

Proveedores de bebidas: 

 Postobón. Dirección: calle 100 # 14-80 Pereira – Risaralda. Tel: (57) (6) 

3205099. 

 Bavaria Bogegas. Dirección: Bavaria Vía Cerritos. Tel: (57) (6) 3379300. 

 Coca Cola. Dirección: Vía Cerritos, Km 1, Pereira. Tel: (57) (6) 3379100. 

mailto:servicioalclienteexito@grupo-exito.com
mailto:servicioalclienteexito@grupo-exito.com
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8.4.2 Cuadro de Costos  

8.5 Mano de obra operativa 

 

Consolidado Total 

AÑO 1 $682.308 

AÑO 2 $733.508 

AÑO 3 $788.707 

AÑO 4 $847.976 

 

8.6 Costos por producto 

La línea 1 comprende dos tipos de sándwich, el de sobrebarriga y el de brazo de 

cerdo. Se optó por juntar estos dos tipos de sándwich, debido a la similitud  que 

presentan en términos de materias primas y también por el requerimiento de la matriz 

manejada. 
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En el siguiente cuadro se muestra la misma línea de producto, proyectada en los 

próximos 5 años, manejando un incremento en el precio de acuerdo a la inflación, la 

cual se estimó en un 7% teniendo en cuenta que para el año 2016 hasta el mes de 

octubre la inflación está en …. Esta misma inflación se tomó para las demás líneas de 

producto. 

 

Consolidado con inflación  Total 

 AÑO 2 $ 2.715 

AÑO 3 $ 2.905 

AÑO 4 $ 3.108 

AÑO 5 $ 3.326 
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La línea 2 la compone el sándwich de bandeja paisa:  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Consolidado con inflación  Total 

 AÑO 2 $ 2.426 

AÑO 3 $ 2.595 

AÑO 4 $ 2.777 

AÑO 5 $ 2.972 

 

La linea 3 la compone el sándwich de pollo bechamel: 
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Consolidado con inflación  Total 

 AÑO 2 $ 3.058 

AÑO 3 $ 3.273 

AÑO 4 $ 3.502 

AÑO 5 $ 3.747 

 

 

 

 

 

La línea 4 la compone el sándwich de portobello: 
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Consolidado con inflación  Total 

 AÑO 2 $ 3.338 

AÑO 3 $ 3.572 

AÑO 4 $ 3.822 

AÑO 5 $ 4.090 
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8.7 Localización  

8.7.1 Macro-localización 

El restaurante “Rustic Sandwich” pretende estar en el Eje cafetero, primero en 

su lugar de apertura, el cual será la ciudad de Pereira, y aproximadamente en 2 

años, incursionar en las ciudades de Manizales y Armenia. 

8.7.2 Micro-localización 

El restaurante “Rustic Sandwich” estará ubicado en la Avenida Circunvalar, en 

la ciudad de Pereira, puesto que es una plaza en la que se encuentran hoy en día 

diferentes locales de comida rápida, además de que la movilidad de personas es 

amplia, debido a que esta zona es zona rosa de la ciudad. 

8.8 Distribución de planta y análisis de capacidad 

 

Vista Superior del restaurante 
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Vista Frontal 

 

 

 

8.9 Plan de producción  

Los sándwiches de sobrebarriga, brazo de cerdo, bandeja paisa y pollo 

bechamell se realizarán con una periocidad de 3 días, así como también las salsas y 

el pesto. El sándwich de portobello con pesto se realizará diariamente, a excepción 

del pesto que se producirá cada 3 días. 
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    8.10 Plan de compras 

MATERIA PRIMA CANTIDAD MEDIDA PERIOCIDAD 

CARNICOS       

SOBRE BARRIGA 5 KG Cada 3 días 

BRAZO DE CERDO 6 KG Cada 3 días 

PECHUGAS DE POLLO 6 UN Cada 3 días 

PORTOBELLO 2 KG Diario 

CHICHARRON 1 KG Cada 3 días 

CHORIZO 3 PAQUETES Cada 3 días 

CARNE MOLIDA 1 KG Cada 3 días 

HORTALIZAS       

CEBOLLA 5 KG Cada 3 días 

PIMENTON 2 KG Cada 3 días 

AJO 6 CABEZAS Cada 3 días 

ZANAHORIA 1 KG Cada 3 días 

PLATANO MADURO 2 KG Cada 3 días 

AGUACATE 2 UN Diario 

VARIOS       

LECHE 7 LITROS Cada 3 días 

QUESO 2 BLOQUES Diario 

ACEITE 12 LITROS Cada 3 días 

ACEITE DE OLIVA 3 LITROS Cada 3 días 

HUEVOS 3 PANAL Semanal 

SAL 3 KILOS Semanal 

PIMIENTA 3 KILOS Semanal 

PANELA 8 ATADOS Mensual 

NUEZ MOSCADA 1 KILO Cada 2 meses  

FRIJOLES 3 KG Cada 3 días 

ALMENDRAS 500 GM Cada 15 días 

ALBAHACA 500 GM Cada 3 días 

QUESO CREMA 1 KG Cada 3 días 

 

9. Administrativa 

9.1 Tipo de empresa y objeto social 

“Rustic Sandwich” se constituye legalmente como una sociedad anónima 

simplificada (SAS), la cual es de carácter jurídico y perteneciente al régimen común.  

Constitución de una sociedad por acciones simplificada: los trámites de 

legalización de empresas comprenden diferentes etapas para su constitución. (Ver 

Anexos). 
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9.2 Misión 

La organización “Rustic Sandwich” se dedica a la producción y comercialización 

de sándwiches gourmet artesanales, preparados en horno en leña, que brindan una 

experiencia para los cinco sentidos, teniendo en cuenta que las texturas, aromas y 

sabores que proporciona el horno en leña harán parte de la ventaja competitiva de la 

organización.  

9.3 Visión 

Para el año 2023, la organización espera estar posicionada en el mercado del 

Eje cafetero, además de ser reconocido por su calidad, sabor, buen precio y concepto 

innovador. 

9.4 Objetivo general y objetivos específicos 

Objetivo General: Posicionar la organización “Rustic Sándwich” en el mercado 

de comida rápida gourmet especializada en sándwiches en el eje cafetero. 

Objetivos específicos: 

 Brindar a los ciudadanos un producto de alta complejidad en elaboración 

sintetizado en un concepto de comida rápida.  

 Mantener fiel la propuesta de valor (horno en leña). 

 Crear alianzas estratégicas con otros establecimientos.  

9.5 Políticas 

1. Garantizar la máxima calidad en la elaboración de nuestros sándwiches. 

 

A través de un exigente control en la selección de las materias primas a utilizar, 

que deben ser provistas por empresas que estén a la altura de nuestras necesidades; 

con un ordenado almacenamiento de las misma, la más correcta manipulación de 

alimentos conforme a las buenas prácticas de manufactura, para generar la plena 
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confianza de nuestros consumidores y complementado con el sabor y el aroma que 

sólo el horno en leña es capaz de brindar al paladar de nuestros comensales. 

 

2. Prestar servicios de excelencia 

Adoptamos una política de capacitación continúa de nuestro talento humanos, 

porque reconocemos que este esfuerzo es de vital importancia para nuestro 

crecimiento, y así con un trato único, equilibrado y preferencial, basado en el respeto 

mutuo, la solidaridad y la sana competencia, lograremos la plena satisfacción de 

nuestros clientes y colaboradores que estén en continuo desarrollo de su creatividad. 

3. Asegurar el orden, higiene y mantención de todos los sectores 

Esta política de higiene está encaminada al mantenimiento óptimo de los 

utensilios que se vean reflejados en la pulcritud de nuestros productos. Es importante 

que esta política se cumpla a cabalidad ya que es uno de los ejes centrales de todo 

proceso gastronómico.  

4. Continuar innovando nuestros procesos 

Estamos atentos a nuevas inversiones, ya que evaluamos constantemente los 

cambios y sugerencias que los clientes internos y externos nos acercan siendo siempre 

coherentes con el esquema tradicional que se maneja en la organización. La innovación 

también está centrada en involucrar a nuestro personal de cocina en el proceso creativo 

y así garantizaremos una constante creación en nuestra organización. 

5. Amigables con el medio ambiente 

“Rustic Sandwich” está comprometido con el medio ambiente, utilizamos 

implementos en nuestro servicio que son amistosos para el entorno natural, además la 

materia prima utilizada proviene de agricultores y ganaderos locales que respetan los 

procesos ambientales y a la vez generan una gran calidad. 
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Además, la prevención de la contaminación se realizará gestionando 

correctamente los residuos generados y llevando a cabo buenas prácticas que permitan 

una minimización de su incidencia en el medio ambiente. 

 

6. Estamos comprometidos con la legalidad 

Llevar a cabo nuestras actividades de modo que se cumplan todos los requisitos 

legislativos, reglamentarios y medioambientales exigibles a las mismas y otros 

compromisos que la organización suscriba, y de mejorar continuamente la eficacia del 

sistema de gestión de calidad y prevención de la contaminación. 

En definitiva, queremos ser reconocidos por nuestros clientes, colaboradores, 

proveedores y la sociedad en su conjunto, como una organización que trabaja para la 

protección del medioambiente; un grupo moderno y dinámico, responsable y 

comprometido con todo aquello que afecta a nuestras actividades. 

9.6 Valores corporativos 

Los valores que regirán el actuar diario de la organización “Rustic Sandwich” son: 

Responsabilidad, compromiso, lealtad, tolerancia, respeto, puntualidad. 

9.7 Estructura organizacional 
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9.8 Perfiles de cargos 

 Junta directiva: estará conformada por los socios del restaurante, y tiene como 

función tomar todas las decisiones gerenciales que tengan impacto financiero y 

administrativo sobre el mismo.  

 Contador/a: encargado de manejar todas las operaciones contables del 

restaurante. (Será contratado bajo la modalidad de prestación de servicios). 

 Auxiliar Administrativa: ser apoyo en las operaciones administrativas. (Será 

contratado bajo la modalidad de prestación de servicios). 

 Administradora: encargada de manejar los procesos administrativos del 

restaurante, tales como: la planeación, ejecución y control de cualquier actividad. 

 Mesera/o: encargado de atender a los clientes del restaurante y mantener el 

espacio limpio. (Se le pagará un SMMLV, más prestaciones sociales). 

 Chef: encargado de producción de cocina, y a su vez del funcionamiento del 

restaurante. 
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 Auxiliar de cocina: apoyo al Chef de cocina en labores de preparación de 

alimentos.  (SMMLV, más prestaciones sociales). 

9.9 Manejo administrativo 

 Administradora: Encargada de manejar los procesos administrativos del 

restaurantes, tales como, la  planeación, ejecución y control de cualquier 

actividad. 

 Jefe cocina: Tendrá como responsabilidad la calidad de los productos que salen 

de la cocina, también supervisar que la materia prima que ingrese al restaurante 

sea óptima. 

9.10 ENTIDADES DE APOYO 

Como apoyo al proyecto de emprendimiento “Rustic Sandwich” se presentan los 

siguientes: Universidad Católica de Pereira, bancos, SENA, Fondo Emprender DIAN Y 

Alcaldía de Pereira. 

10. Legal 

10.1 Constitución de la empresa y aspectos legales  

Según la Revista M Prende (2014), en Colombia se establece el siguiente 

procedimiento para el registro general de una empresa así:  

 Paso 1: consultar que sea posible registrar el nombre su compañía, es decir, que 

está disponible por no ser el de ninguna otra. 

 Paso 2: preparar, redactar y suscribir los estatutos de la compañía. Éstos son el 

contrato que regulará la relación entre los socios; y entre ellos y la sociedad.  

 Paso 3: PRE-RUT. En la Cámara de Comercio, puede tramitar el PRE-RUT 

antes de proceder al registro. Es necesario presentar estatutos, formularios 

diligenciados, la cédula del representante legal y la de su suplente. 

 Paso 4: inscripción en el Registro. En la Cámara de Comercio llevarán a cabo un 

estudio de legalidad de los estatutos; debe tener en cuenta que es necesario 
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cancelar el impuesto de registro, el cual tiene un valor del 0.7% del monto del 

capital asignado.  

 Paso 5: es obligatorio que con la empresa registrada y el PRE-RUT, se proceda 

a abrir una cuenta bancaria. Sin la certificación de apertura de la cuenta, la DIAN 

no procederá a registrar el RUT como definitivo.  

 Paso 6: con el certificado bancario se debe tramitar en la DIAN el RUT definitivo.  

 Paso 7: llevar el RUT definitivo aportado por la DIAN a la Cámara de Comercio 

para que en el Certificado de existencia y representación legal de la compañía, 

ya no figure como provisional.  

 Paso 8: en la DIAN, se debe solicitar una resolución de facturación, en principio 

manual. Sin facturas es posible contratar, pero no se pueden cobrar los servicios.  

 Paso 9: toda compañía debe solicitar la Inscripción de Libros en la Cámara de 

Comercio; éstos serán el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falta de 

registro de los libros acarrea la pérdida de los beneficios tributarios.  

 Paso 10: se debe registrar a la empresa en el sistema de Seguridad Social, para 

poder contratar empleados. 

La empresa “Rustic Sandwich” S.A.S será constituida como una Sociedad por 

Acciones Simplificada, en el anexo 1 se presenta la normatividad de constitución de una 

empresa SAS. Además de aplicar el procedimiento anterior se establecen los siguientes 

requisitos para constituir una S.A.S de conformidad con la ley. Según la Cámara de 

Comercio de Pereira (2016) el artículo 5 de la ley 1258 de 2008, indica que el 

documento de constitución deberá contener por lo menos los siguientes requisitos:  

1. Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio 

donde residen).  

2. Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por 

acciones simplificada”, o de las letras S.A.S. 

 3. El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se 

establezcan en el mismo acto de constitución. 
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 4. El término de duración, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de 

constitución, se entenderá que la sociedad se ha constituido por término indefinido. 

 5. Una enunciación clara y completa de las actividades principales, a menos que se 

exprese que la sociedad podrá realizar cualquier actividad comercial o civil, lícita. Si 

nada se expresa en el acto de constitución, se entenderá que la sociedad podrá realizar 

cualquier actividad lícita.  

6. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, número y valor nominal de las 

acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberán 

pagarse.  

7. La forma de administración y el nombre, documento de identidad y las facultades de 

sus administradores. En todo caso, deberá designarse cuando menos un representante 

legal.  

La organización “Rustic Sandwich” S.A.S se acogerá a la ley 1429 de 2010. 

Según el Ministerio del Trabajo (2012) La ley de primer empleo es una normativa que 

tiene como objetivo facilitar el acceso a la oferta de empleo de los menores de 28 años 

y recién graduados. La idea es reducir la dificultad para conseguir trabajo y la falta de 

oportunidades de acceso laboral de los jóvenes. Esta ley da incentivos a empresas que 

empleen a los jóvenes.   

A las pequeñas empresas (aquellas cuyos activos no superen los 5.000 SMMLV 

y cuyo personal no sea superior a 50 trabajadores) que inicien su actividad económica 

principal a partir de la entrada en vigencia de esta ley y de su reglamentación. Se 

entiende por inicio de actividad económica la fecha en la cual se realiza la inscripción 

de la sociedad o persona natural en el registro mercantil. Los empresarios que se 

acojan a esta ley pagarán tarifas, así:  

No pagarán los aportes de nómina a cajas de compensación familiar, al Sena, al 

ICBF ni a la subcuenta de solidaridad en salud, en sus dos primeros años a partir del 

inicio de su actividad económica principal. Y en los siguientes tres años pagarán dichos 
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aportes en proporción al 25, 50 y 75% de la tarifa general establecida. Artículo 5, Ley 

1429. A partir del sexto año, la empresa pagará las tarifas plenas de cada uno de estos 

aportes. A partir del sexto año, la empresa pagará la tarifa plena de este impuesto si 

aplica. 

 No pagarán el impuesto a la renta en sus dos primeros años a partir del inicio de 

su actividad económica principal. Y, en los siguientes tres años, pagarán este impuesto 

en proporción al 25, 50 y 75% de la tarifa general establecida. Artículo 4, Ley 1429. No 

pagarán el costo de la matrícula mercantil en las cámaras de comercio, en el primer año 

a partir del inicio de su actividad económica principal. Y en los siguientes dos años, lo 

pagarán en proporción al 50 y 75% de la tarifa establecida para ese pago. Artículo 7, 

Ley 1429. 

Según la Revista Misión Pyme (2014) respecto a las obligaciones tributarias, las 

SAS tienen las mismas que los demás tipos de sociedades, ya que son una persona 

jurídica. Esto, básicamente, significa que: 

  Debe hacer facturas y cobrar el impuesto al valor agregado (IVA). Para el caso de 

Green Bike aplica del 16%, que será pagado por el comprador, pero que la empresa 

recaudará y consignará bimestralmente a la Dian. 

  Debe declarar y pagar bimestralmente el impuesto de Industria y Comercio (ICA), que 

es un impuesto municipal, cuando realicen actividades industriales, comerciales o de 

servicios que no estén excluidas o exentas. 

  Deberá pagar mensualmente la retención de la fuente, que es un anticipo y no un 

impuesto por la renta, cuando la sociedad paga un bien o un servicio. Además, este 

valor alcanza los topes que la Dian establece. 

  Deberá pagar anualmente el impuesto a la renta por un monto del 33% de las 

utilidades. Para las empresas pequeñas y nuevas se dan unos beneficios en los cinco 

primeros años de acuerdo a su inicio de la actividad económica principal y a partir del 
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sexto año se deberá pagar el 33% completo, siempre y cuando el 1 de enero de 2011 

tenga un patrimonio líquido de mil millones de pesos. 

  Debe pagar aportes parafiscales equivalentes al nueve por ciento de la nómina 

mensual (en caso que tenga trabajadores). Este porcentaje se distribuirá así: 4% para 

la caja de compensación, 3% para el ICBF y 2% para el Sena. Si una SAS hace parte 

de las mipyme tiene muchos beneficios, como descuentos en los aportes parafiscales 

por tres años de funcionamiento, distribuidos de la siguiente manera: en el primer año el 

75%, en el segundo del 50% y en el tercer año del 25%. 

11. Presupuestos 

11.1 Ventas totales en pesos 

 

 

Como se puede apreciar en el anterior cuadro, los tres primeros meses se 

consideran tiempos muertos o tiempo de puesta en marcha para la organización puesto 

que en este periodo es donde se realizan todos los preparativos y adecuación del local.  

Además, es importante resaltar que para los años 2, 3, 4 y 5 los precios se 

incrementan según la inflación, la cual se tomó con el 7% debido a que para este año 

2016 cerará según estudios en el 6%. 
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11.2 Ingresos 

Consolidado Total Ventas 

AÑO 2 $ 282.056.736 

AÑO 3 $ 303.252.542 

AÑO 4 $ 326.041.156 

AÑO 5 $ 350.542.274 

 

 

11.3 Costo de la mercancía vendida 

Los resultados que se muestran a continuación se obtienen de multiplicar el 

costo de cada uno de los sándwiches por la cantidad de sándwiches vendidos en 

cada uno de los meses.  

 

11.4 Producción 

11.5 Compras 

Resumen del plan de compras. 
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11.6 Pagos a proveedores  

La organización pretende pagar a máximo 30 días a cada uno de sus 

proveedores, esto se realizará con un acuerdo entre las partes. 

11.7 Nómina y comisiones 

 Contador/a: será contratado bajo la modalidad de prestación de servicios. 

 Auxiliar Administrativa: será contratado bajo la modalidad de prestación de 

servicios. 

 Administradora: $1’961.550. 

 Chef: $1’961.550. 

 Mesera/o y Auxiliar de cocina 

 

 

11.8 Gastos de publicidad 

 

 Volantes: $200.000, meses 4, 6 y 11. 

 Cuña radial: $2.500.000, meses 4 y 5. 

 Vallas publicitarias: $900.000, meses 4 y 11. 

 Cartas (elemento visual): $300.000, mes 4. 

 Material de empaque para llevar producto: $100.000, todos los meses. 
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 Página web: $ 2.000.000, 1 vez al año. 

 Carro valla: $1.000.000, meses 4 y 11. 

11.9 Otros gastos. (Gastos de Puesta en Marcha) 

El valor que se estimó para los 3 primeros meses es de $3.400.000. 

12. Financiero 

12.1 Punto de equilibrio 

 PUNTO DE EQUILIBRIO EN ($) 

𝑃𝑒($) =  
𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑓𝑖𝑗𝑜𝑠 

1 −
𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠

 

𝑃𝑒($) =  
$4.397.532

1 −
$7.265.734

$24.024.000

 

𝑃𝑒($) = $6.304.131 𝑚𝑒𝑛𝑠𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠  

 

 PUNTO DE EQUILIBRIO EN (𝑄) 

𝑃𝑒(𝑄) =  
𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑓𝑖𝑗𝑜𝑠 ∗ 𝑢𝑛𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑎𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒𝑠
 

 

𝑃𝑒(𝑄) =  
$4.397.532 ∗ 3986

$24.024.000 − $7.265.734
 

𝑃𝑒(𝑄) = 1.046 𝑙í𝑛𝑒𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜 𝑎𝑙 𝑚𝑒𝑠  

 

 PUNTO DE EQUILIBRIO EN (%) 

𝑃𝐸(%) =
𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑓𝑖𝑗𝑜𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 − 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒𝑠
 

𝑃𝐸(%) =  
$4.397.532

$24.024.000 − $7.265.734
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𝑃𝐸($) = 26% 𝑑𝑒𝑙 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑙𝑎𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒𝑙 𝑛𝑒𝑔𝑜𝑐𝑖𝑜 

 

PARÁMETROS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

 COSTOS FIJOS TOTALES= $4.397.532 mensuales 

 COSTOS VARIABLES TOTALES= $7.265.734 mensuales 

 VENTAS TOTALES= $24.024.000 mensuales 

 VENTAS TOTALES EN (Q) = 3.986 líneas de producto mensuales 

 

 

12.2 Estado de resultados 

 

 

Como se muestra en el estado de resultados, a partir del año 1 la organización 

comienza a presentar utilidad, la cual aumentará considerablemente en los siguientes 

años. 
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12.3 Flujo de caja 

 

En el flujo de caja se puede evidenciar como en todos los años los resultados son 

positivos, teniendo en cuenta que la empresa realiza inversión de maquinaria y 

equipo una sola vez, sumado al desembolso que realizara la entidad “Fondo 

Emprender”. 

12.4 Balance General 
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El único pasivo que tendra la organización será por los  conceptos de 

“Fondo Emprender” (desembolso de dinero) y los impuestos que se 

cobraran año tras año. Cabe resaltar que la inversión en activos fijos es 

significativa debido a que se trata de la creacion de un restaurante y todos 

los elementos que se requieren tienen un valor pecuniario alto. 

12.5 Análisis financiero  

 

 

12.6 Capital de trabajo 

El capital de trabajo para el proyecto es de: $8.435.681, lo cual quiere decir que 

para garantizar nómina y materia prima de los primeros meses, se requiere  este valor. 

Este rubro surge de la sumatoria de los ingresos – egresos de los 5 años que se 

proyectaron.  

13. Análisis de sensibilidad 

 

Escenario posible 
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Criterios de Decisión   

Tasa mínima de rendimiento a la que aspira el emprendedor   16% 

TIR (Tasa Interna de Retorno)   53,75% 

VAN (Valor actual neto)   70.384.680 

PRI (Periodo de recuperación de la inversión)    1,44 

Duración de la etapa improductiva del negocio (fase de 

implementación, en meses)    
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en cuenta 

los recursos del fondo emprender. ( AFE/AT)    
100,00% 

 

Escenario pesimista con una reducción del 20% en ventas 

Criterios de Decisión   

Tasa mínima de rendimiento a la que aspira el emprendedor   16% 

TIR (Tasa Interna de Retorno)   4,34% 

VAN (Valor actual neto)   -19.669.469 

PRI (Periodo de recuperación de la inversión)    4,29 

Duración de la etapa improductiva del negocio ( fase de 

implementación).en meses    
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en cuenta 

los recursos del fondo emprender. (AFE/AT)    
100,00% 

 

Escenario optimista con un aumento en las ventas del 10% 

Criterios de Decisión   

Tasa mínima de rendimiento a la que aspira el emprendedor   16% 

TIR (Tasa Interna de Retorno)   76,62% 

VAN (Valor actual neto)   114.269.749 
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PRI (Periodo de recuperación de la inversión)    1,06 

Duración de la etapa improductiva del negocio (fase de 

implementación, en meses)    
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 

cuenta los recursos del fondo emprender. (AFE/AT)    
100,00% 

 

14. CONCLUSIONES 

Se puede concluir que de 209 personas que probaron el producto, 208 

presentaron una aceptación alta en cuanto al sabor y el precio.  

 

A su vez, se concluye que un restaurante de comida rápida gourmet que traiga la 

cocina tradicional a un concepto que es tendencia en el mundo, como lo es el sándwich 

en la ciudad de Pereira es viable. Lo anterior se sustenta financieramente el proyecto 

presenta una TIR de  53,75%, con una tasa mínima de rendimiento del 16%, a la que se 

aspira con la apertura del negocio. 

Se presenta una VAN  POSITIVA de  $ 70.384.680. El periodo de recuperación 

es de 1,44 periodos, lo cual hace referencia a 16 meses, esto significa que “Rustic 

Sandwich”, arrojará ganancias por encima de la rentabilidad requerida por los 

emprendedores de este proyecto. 

La rentabilidad del primer año es del 4,5% equivalente a $ 9.489.640 , en el 

segundo año aumenta al 11,18%, y continúa de forma  ascendente hasta el quinto año 

para llegar a 12,11% representados en $ 42.450.906 

El punto de equilibrio para el primer año es de $ 6.304.13, para un total de 

unidades de 1.046 sándwiches. Por lo anterior, se evidencia la viabilidad del proyecto. 

Las estrategias de mercado se desarrollaron con base a un análisis de los 

componentes del mismo, comenzando por el sector, la competencia con sus productos, 

y la población a la cual estamos apuntando. La implementación adecuada de las 

estrategias de mercado, le permitirá al negocio alcanzar el propósito de 

posicionamiento esperado. 
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Se puede pensar en un futuro en la apertura de franquicias haciendo el mismo 

esquema de estructura de mercado, pero adecuándolo a las condiciones del lugar, 

tiempo y población que requiera el estudio. 

“Rustic Sandwich” llega a la ciudad de Pereira, con la idea innovadora de llevar a 

las personas el sabor de la cocina colombiana, en un concepto dinámico de comida 

rápida como lo es un sándwich, y utilizando también el concepto de la economía 

experiencial como propuesta de valor de nuestros productos, garantizando una 

excelente calidad en el servicio, y brindando una experiencia para los cinco sentidos. Lo 

que nos diferencia de los competidores es la utilización de un horno en leña en el 

proceso de producción, lo cual otorga a los comensales sabores y texturas que sólo se 

pueden entender con la utilización de dicha herramienta. 
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16. Anexos 

Anexo 1. 

Normatividad para la constitución de una SAS  

ACTO CONSTITUTIVO  

(_______________), de nacionalidad (_______________), identificado con 

(_______________), domiciliado en la ciudad de (_________________), declara -

previamente al establecimiento y a la firma de los presentes estatutos-, haber decidido 

constituir una sociedad por acciones simplificada denominada , para realizar cualquier 

actividad civil o comercial lícita, por término indefinido de duración, con un capital 

suscrito de ($_______________), dividido en (_______________) acciones ordinarias 

de valor nominal de ($_______________) cada una, que han sido liberadas en su 

(totalidad o en el porcentaje correspondiente), previa entrega del monto 

correspondiente a la suscripción al representante legal designado y que cuenta con un 

único órgano de administración y representación, que será el representante legal 

designado mediante este documento.  
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Una vez formulada la declaración que antecede, el suscrito ha establecido, así mismo, 

los estatutos de la sociedad por acciones simplificada que por el presente acto se crea.  

Estatutos 

Capítulo I  

Disposiciones generales  

 Artículo 1º. Forma.- La compañía que por este documento se constituye es una 

sociedad por acciones simplificada, de naturaleza comercial, que se denominará 

(INCLUIR NOMBRE) SAS, regida por las cláusulas contenidas en estos 

estatutos, en la Ley 1258 de 2008 y en las demás disposiciones legales 

relevantes.  

En todos los actos y documentos que emanen de la sociedad, destinados a 

terceros, la denominación estará siempre seguida de las palabras: “sociedad por 

acciones simplificada” o de las iniciales “SAS”.  

 Artículo 2º. Objeto social.- La sociedad tendrá como objeto principal Así mismo, 

podrá realizar cualquier otra actividad económica lícita tanto en Colombia como 

en el extranjero.  

La sociedad podrá llevar a cabo, en general, todas las operaciones, de cualquier 

naturaleza que ellas fueren, relacionadas con el objeto mencionado, así como 

cualesquiera actividades similares, conexas o complementarias o que permitan facilitar 

o desarrollar el comercio o la industria de la sociedad.  

 Artículo 3º. Domicilio.- El domicilio principal de la sociedad será la ciudad de 

(_______________) Bogotá D.C. y su dirección para notificaciones judiciales 

será la (_______________). La sociedad podrá crear sucursales, agencias o 

dependencias en otros lugares del país o del exterior, por disposición de la 

asamblea general de accionistas.  

 Artículo 4º. Término de duración.- El término de duración será indefinido.  

Capítulo II  
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Reglas sobre capital y acciones  

 Artículo 5º. Capital Autorizado.- El capital autorizado de la sociedad es de, 

dividido en acciones de valor nominal de (INCLUIR VALOR) cada una.  

 Artículo 6º. Capital Suscrito.- El capital suscrito inicial de la sociedad es de 

dividido en acciones ordinarias de valor nominal de (INCLUIR VALOR) cada una.  

 Artículo 7º. Capital Pagado.- El capital pagado de la sociedad es de dividido en 

(INCLUIR NÚMERO) acciones ordinarias de valor nominal de (INCLUIR VALOR) 

cada una.  

Parágrafo. Forma y Términos en que se pagará el capital.- El monto de capital 

suscrito se pagará, en dinero efectivo, dentro de los 24 meses siguientes a la fecha de 

la inscripción en el registro mercantil del presente documento.  

 Artículo 8º. Derechos que confieren las acciones.- En el momento de la 

constitución de la sociedad, todos los títulos de capital emitidos pertenecen a la 

misma clase de acciones ordinarias. A cada acción le corresponde un voto en las 

decisiones de la asamblea general de accionistas.  

Los derechos y obligaciones que le confiere cada acción a su titular les serán 

transferidos a quien las adquiriere, luego de efectuarse su cesión a cualquier título.  

La propiedad de una acción implica la adhesión a los estatutos y a las decisiones 

colectivas de los accionistas.  

 Artículo 9º. Naturaleza de las acciones.- Las acciones serán nominativas y 

deberán ser inscritas en el libro que la sociedad lleve conforme a la ley. Mientras 

que subsista el derecho de preferencia y las demás restricciones para su 

enajenación, las acciones no podrán negociarse sino con arreglo a lo previsto 

sobre el particular en los presentes estatutos.  

 Artículo 10º. Aumento del capital suscrito.- El capital suscrito podrá ser 

aumentado sucesivamente por todos los medios y en las condiciones previstas 

en estos estatutos y en la ley. Las acciones ordinarias no suscritas en el acto de 

constitución podrán ser emitidas mediante decisión del representante legal, quien 

aprobará el reglamento respectivo y formulará la oferta en los términos que se 

prevean reglamento. 
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 Artículo 11º. Derecho de preferencia.- Salvo decisión de la asamblea general de 

accionistas, aprobada mediante votación de uno o varios accionistas que 

representen cuando menos el setenta por ciento de las acciones presentes en la 

respectiva reunión, el reglamento de colocación preverá que las acciones se 

coloquen con sujeción al derecho de preferencia, de manera que cada accionista 

pueda suscribir un número de acciones proporcional a las que tenga en la fecha 

del aviso de oferta. El derecho de preferencia también será aplicable respecto de 

la emisión de cualquier otra clase títulos, incluidos los bonos, los bonos 

obligatoriamente convertibles en acciones, las acciones con dividendo 

preferencial y sin derecho a voto, las acciones con dividendo fijo anual y las 

acciones privilegiadas.  

Parágrafo Primero.- El derecho de preferencia a que se refiere este artículo, se 

aplicará también en hipótesis de transferencia universal de patrimonio, tales como 

liquidación, fusión y escisión en cualquiera de sus modalidades. Así mismo, existirá 

derecho de preferencia para la cesión de fracciones en el momento de la suscripción y 

para la cesión del derecho de suscripción preferente.  

Parágrafo Segundo.- No existirá derecho de retracto a favor de la sociedad.  

 Artículo 12º. Clases y Series de Acciones.- Por decisión de la asamblea general 

de accionistas, adoptada por uno o varios accionistas que representen la 

totalidad de las acciones suscritas, podrá ordenarse la emisión de acciones con 

dividendo preferencial y sin derecho a voto, con dividendo fijo anual, de pago o 

cualesquiera otras que los accionistas decidieren, siempre que fueren 

compatibles con las normas legales vigentes. Una vez autorizada la emisión por 

la asamblea general de accionistas, el representante legal aprobará el 

reglamento correspondiente, en el que se establezcan los derechos que 

confieren las acciones emitidas, los términos y condiciones en que podrán ser 

suscritas y si los accionistas dispondrán del derecho de preferencia para su 

suscripción.  

Parágrafo.- Para emitir acciones privilegiadas, será necesario que los privilegios 

respectivos sean aprobados en la asamblea general con el voto favorable de un número 

de accionistas que represente por lo menos el 75% de las acciones suscritas. En el 
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reglamento de colocación de acciones privilegiadas, que será aprobado por la 

asamblea general de accionistas, se regulará el  
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derecho de preferencia a favor de todos los accionistas, con el fin de que puedan 

suscribirlas en proporción al número de acciones que cada uno posea en la fecha del 

aviso de oferta.  

 Artículo 13º. Voto múltiple.- Salvo decisión de la asamblea general de accionistas 

aprobada por el 100% de las acciones suscritas, no se emitirán acciones con 

voto múltiple. En caso de emitirse acciones con voto múltiple, la asamblea 

aprobará, además de su emisión, la reforma a las disposiciones sobre quórum y 

mayorías decisorias que sean necesarias para darle efectividad al voto múltiple 

que se establezca.  

 Artículo 14º. Acciones de pago.- En caso de emitirse acciones de pago, el valor 

que representen las acciones emitidas respecto de los empleados de la 

sociedad, no podrá exceder de los porcentajes previstos en las normas laborales 

vigentes.  

Las acciones de pago podrán emitirse sin sujeción al derecho de preferencia, 

siempre que así lo determine la asamblea general de accionistas.  

 Artículo 15º. Transferencia de acciones a una fiducia mercantil.- Los accionistas 

podrán transferir sus acciones a favor de una fiducia mercantil, siempre que en el 

libro de registro de accionistas se identifique a la compañía fiduciaria, así como a 

los beneficiarios del patrimonio autónomo junto con sus correspondientes 

porcentajes en la fiducia.  

 Artículo 16º. Restricciones a la negociación de acciones.- Durante un término de 

cinco años, contado a partir de la fecha de inscripción en el registro mercantil de 

este documento, las acciones no podrán ser transferidas a terceros, salvo que 

medie autorización expresa, adoptada en la asamblea general por accionistas 

representantes del 100% de las acciones suscritas. Esta restricción quedará sin 

efecto en caso de realizarse una transformación, fusión, escisión o cualquier otra 

operación por virtud de la cual la sociedad se transforme o, de cualquier manera, 

migre hacia otra especie asociativa.  

La transferencia de acciones podrá efectuarse con sujeción a las restricciones 

que en estos estatutos se prevén, cuya estipulación obedeció al deseo de los 

fundadores de mantener la cohesión entre los accionistas de la sociedad. 
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 Artículo 17º. Cambio de control.- Respecto de todos aquellos accionistas que en 

el momento de la constitución de la sociedad o con posterioridad fueren o 

llegaren a ser una sociedad, se aplicarán las normas relativas a cambio de 

control previstas en el artículo 16 de la Ley 1258 de 2008.  

Capítulo III  

Órganos sociales  

 Artículo 18º. Órganos de la sociedad.- La sociedad tendrá un órgano de 

dirección, denominado asamblea general de accionistas y un representante legal 

La revisoría fiscal solo será provista en la medida en que lo exijan las normas 

legales vigentes.  

 Artículo 19º. Sociedad devenida unipersonal.- La sociedad podrá ser 

pluripersonal o unipersonal. Mientras que la sociedad sea unipersonal, el 

accionista único ejercerá todas las atribuciones que en la ley y los estatutos se le 

confieren a los diversos órganos sociales, incluidas las de representación legal, a 

menos que designe para el efecto a una persona que ejerza este último cargo.  

Las determinaciones correspondientes al órgano de dirección que fueren 

adoptadas por el accionista único, deberán constar en actas debidamente asentadas en 

el libro correspondiente de la sociedad.  

 Artículo 20º. Asamblea general de accionistas.- La asamblea general de 

accionistas la integran el o los accionistas de la sociedad, reunidos con arreglo a 

las disposiciones sobre convocatoria, quórum, mayorías y demás condiciones 

previstas en estos estatutos y en la ley.  

Cada año, dentro de los tres meses siguientes a la clausura del ejercicio, el 31 

de diciembre del respectivo año calendario, el representante legal convocará a la 

reunión ordinaria de la asamblea general de accionistas, con el propósito de someter a 

su consideración las cuentas de fin de ejercicio, así como el informe de gestión y demás 

documentos exigidos por la ley.  

La asamblea general de accionistas tendrá, además de las funciones previstas 

en el artículo 420 del Código de Comercio, las contenidas en los presentes estatutos y 

en cualquier otra norma legal vigente.  
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La asamblea será presidida por el representante legal y en caso de ausencia de 

éste, por la persona designada por el o los accionistas que asistan.  

Los accionistas podrán participar en las reuniones de la asamblea, directamente 

o por medio de un poder conferido a favor de cualquier persona natural o jurídica, 

incluido el representante legal o cualquier otro individuo, aunque ostente la calidad de 

empleado o administrador de la sociedad.  

Los accionistas deliberarán con arreglo al orden del día previsto en la 

convocatoria. Con todo, los accionistas podrán proponer modificaciones a las 

resoluciones sometidas a su aprobación y, en cualquier momento, proponer la 

revocatoria del representante legal.  

 Artículo 21º. Convocatoria a la asamblea general de accionistas.- La asamblea 

general de accionistas podrá ser convocada a cualquier reunión por ella misma o 

por el representante legal de la sociedad, mediante comunicación escrita dirigida 

a cada accionista con una antelación mínima de cinco (5) días hábiles.  

En la primera convocatoria podrá incluirse igualmente la fecha en que habrá de 

realizarse una reunión de segunda convocatoria, en caso de no poderse llevar a cabo la 

primera reunión por falta de quórum.  

Uno o varios accionistas que representen por lo menos el 20% de las acciones 

suscritas podrán solicitarle al representante legal que convoque a una reunión de la 

asamblea general de accionistas, cuando lo estimen conveniente.  

 Artículo 22º. Renuncia a la convocatoria.- Los accionistas podrán renunciar a su 

derecho a ser convocados a una reunión determinada de la asamblea, mediante 

comunicación escrita enviada al representante legal de la sociedad antes, 

durante o después de la sesión correspondiente. Los accionistas también podrán 

renunciar a su derecho de inspección por medio del mismo procedimiento 

indicado.  

Aunque no hubieren sido convocados a la asamblea, se entenderá que los 

accionistas que asistan a la reunión correspondiente han renunciado al derecho a ser 

convocados, a menos que manifiesten su inconformidad con la falta de convocatoria 

antes que la reunión se lleve a cabo.  
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 Artículo 23º. Derecho de inspección.- El derecho de inspección podrá ser 

ejercido por los accionistas durante todo el año. En particular, los accionistas 

tendrán acceso a la totalidad de la información de naturaleza financiera, 

contable, legal y comercial relacionada con el funcionamiento de la sociedad, así 

como a las cifras correspondientes a la remuneración de los administradores 

sociales. En desarrollo de esta prerrogativa, los accionistas podrán solicitar toda 

la información que consideren relevante para pronunciarse, con conocimiento de 

causa, acerca de las determinaciones sometidas a consideración del máximo 

órgano social, así como para el adecuado ejercicio de los derechos inherentes a 

las acciones de que son titulares.  

Los administradores deberán suministrarles a los accionistas, en forma 

inmediata, la totalidad de la información solicitada para el ejercicio de su derecho de 

inspección.  

La asamblea podrá reglamentar los términos, condiciones y horarios en que dicho 

derecho podrá ser ejercido.  

 Artículo 24º. Reuniones no presenciales.- Se podrán realizar reuniones por 

comunicación simultánea o sucesiva y por consentimiento escrito, en los 

términos previstos en la ley. En ningún caso se requerirá de delegado de la 

Superintendencia de Sociedades para este efecto.  

 Artículo 25º. Régimen de quórum y mayorías decisorias: La asamblea 

deliberará con un número singular o plural de accionistas que representen 

cuando menos la mitad más uno de las acciones suscritas con derecho a voto. 

Las decisiones se adoptarán con los votos favorables de uno o varios accionistas 

que representen cuando menos la mitad más uno de las acciones con derecho a 

voto presentes en la respectiva reunión.  

Cualquier reforma de los estatutos sociales requerirá el voto favorable del 100% 

de las acciones suscritas, incluidas las siguientes modificaciones estatutarias:  

(i) La modificación de lo previsto en el artículo 16 de los estatutos sociales, 

respecto de las restricciones en la enajenación de acciones.  

(ii) La realización de procesos de transformación, fusión o escisión.  
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(iii) La inserción en los estatutos sociales de causales de exclusión de los 

accionistas o la modificación de lo previsto en ellos sobre el particular;  

(iv) La modificación de la cláusula compromisoria.  
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(v) La inclusión o exclusión de la posibilidad de emitir acciones con voto múltiple. 

(vi) La inclusión o exclusión de nuevas restricciones a la negociación de 

acciones.  

Parágrafo.- Así mismo, requerirá determinación unánime del 100% de las 

acciones suscritas, la determinación relativa a la cesión global de activos en los 

términos del artículo 32 de la Ley 1258 de 2008. 

 Artículo 26º. Fraccionamiento del voto: Cuando se trate de la elección de 

comités u otros cuerpos colegiados, los accionistas podrán fraccionar su voto. En 

caso de crearse junta directiva, la totalidad de sus miembros serán designados 

por mayoría simple de los votos emitidos en la correspondiente elección. Para el 

efecto, quienes tengan intención de postularse confeccionarán planchas 

completas que contengan el número total de miembros de la junta directiva. 

Aquella plancha que obtenga el mayor número de votos será elegida en su 

totalidad.  

 Artículo 27º. Actas.- Las decisiones de la asamblea general de accionistas se 

harán constar en actas aprobadas por ella misma, por las personas 

individualmente delegadas para el efecto o por una comisión designada por la 

asamblea general de accionistas. En caso de delegarse la aprobación de las 

actas en una comisión, los accionistas podrán fijar libremente las condiciones de 

funcionamiento de este órgano colegiado.  

En las actas deberá incluirse información acerca de la fecha, hora y lugar de la 

reunión, el orden del día, las personas designadas como presidente y secretario de la 

asamblea, la identidad de los accionistas presentes o de sus representantes o 

apoderados, los documentos e informes sometidos a consideración de los accionistas, 

la síntesis de las deliberaciones llevadas a cabo, la transcripción de las propuestas 

presentadas ante la asamblea y el número de votos emitidos a favor, en contra y en 

blanco respecto de cada una de tales propuestas.  

Las actas deberán ser firmadas por el presidente y el secretario de la asamblea. 

La copia de estas actas, autorizada por el secretario o por algún representante de la 
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sociedad, será prueba suficiente de los hechos que consten en ellas, mientras no se 

demuestre la falsedad de la copia o de las actas.  

 Artículo 28º. Representación Legal.- La representación legal de la sociedad 

por acciones simplificada estará a cargo de una persona natural o jurídica, 

accionista o no, quien no tendrá suplentes designado para un término de un año 

por la asamblea general de accionistas.  

Las funciones del representante legal terminarán en caso de dimisión o 

revocación por parte de la asamblea general de accionistas, de deceso o de 

incapacidad en aquellos casos en que el representante legal sea una persona natural y 

en caso de liquidación privada o judicial, cuando el representante legal sea una persona 

jurídica.  

La cesación de las funciones del representante legal, por cualquier causa, no da 

lugar a ninguna indemnización de cualquier naturaleza, diferente de aquellas que le 

correspondieren conforme a la ley laboral, si fuere el caso.  

La revocación por parte de la asamblea general de accionistas no tendrá que 

estar motivada y podrá realizarse en cualquier tiempo.  

En aquellos casos en que el representante legal sea una persona jurídica, las 

funciones quedarán a cargo del representante legal de ésta.  

Toda remuneración a que tuviere derecho el representante legal de la sociedad, 

deberá ser aprobada por la asamblea general de accionistas.  

 Artículo 29º. Facultades del representante legal.- La sociedad será 

gerenciada, administrada y representada legalmente ante terceros por el 

representante legal, quien no tendrá restricciones de contratación por razón de la 

naturaleza ni de la cuantía de los actos que celebre. Por lo tanto, se entenderá 

que el representante legal podrá celebrar o ejecutar todos los actos y contratos 

comprendidos en el objeto social o que se relacionen directamente con la 

existencia y el funcionamiento de la sociedad.  

El representante legal se entenderá investido de los más amplios poderes para 

actuar en todas las circunstancias en nombre de la sociedad, con excepción de 

aquellas facultades que, de acuerdo con los estatutos, se hubieren reservado los 
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accionistas. En las relaciones frente a terceros, la sociedad quedará obligada por los 

actos y contratos celebrados por el representante legal.  

 

Anexo 2. 

FERIA FIESTAS DE PEREIRA 13, 14 Y 15 AGOSTO 

Con el fin de darse a conocer en el mercado pereirano, la organización “Rustic 

Sandwich” hizo presencia en la Feria de Moda, Arte y Diseño, que se realizó en la 

ciudad los días 13, 14 y 15 de agosto, con motivo de la celebración de las fiestas de 

Pereira. En dicha feria se reunieron alrededor de 200 emprendedores, quienes 

pretendían ofertar sus productos y darse a conocer en la ciudad.  

A continuación se muestran algunas fotos que validan la presencia de “Rustic 

Sandwich” en la feria. 

 Resultados 

Del 100% de sándwiches vendidos (209): 

 24%, es decir, 50 sándwiches fueron de pollo bechamel. 

 26%, es decir 55 sándwiches fueron de sobrebarriga. 

 28%, es decir 58 sándwiches fueron de brazo de cerdo. 

 13%, es decir 27 sándwiches fueron de bandeja paisa. 

 9%, es decir 9 sándwiches fueron de portobello. 

Del 100% de bebidas vendidas (143): 

 31%, es decir 44 bebidas fueron jugos hit. 

 47%, es decir 67 bebidas fueron gaseosas Postobón. 

 22%, es decir 32 bebidas fueron agua.  
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 Generalidades 

 El sándwich más vendido fue el de brazo de cerdo. 

 La bebida más vendida fue la gaseosa de diferentes sabores de Postobón. 

 Algunos clientes manifestaron su preferencia hacia la Coca Cola. 

 Algunos clientes pidieron cerveza. 

 Buena aceptación del producto. 

 Felicitaciones constantes por el concepto innovador del sándwich y por el sabor. 

 2 quejas, porque el sándwich estaba muy salado. 

 Las personas que visitaron el lugar eran de estratos 4, 5 y 6 o de Nivel Socio 

Económico medio alto. 

 Preguntas frecuentes: ¿dónde estaba ubicado el restaurante?, ¿cuándo se iba 

abrir?, ¿hacen encargos?, ¿atienden eventos?, entre otras. 

 

Fotos Feria Emprendimiento  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



116 
 

Anexo3.  

 Publicidad 
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