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E L  S E C T O R  H O R E C A  E N  2 0 2 3 ?

En esta edición, Revista La Barra presenta el Top 100, una visión 
detallada del desempeño financiero de las 100 principales compañías 
del sector de hospitalidad en Colombia durante el año 2023. 

Según el análisis desarrollado por la firma Sectorial, el sector HO-
RECA mostró un crecimiento notable en 2023, con mejoras en in-
gresos y eficiencia operativa, aunque también enfrentó mayores nive-
les de endeudamiento y costos operacionales. 

En el caso del sector de la restauración, los 100 principales esta-
blecimientos del país experimentaron un aumento del 19,2% en sus 
ingresos operacionales, lo que se reflejó en un incremento significa-
tivo de sus márgenes netos, que pasaron del 10,1% en 2022 al 22,7% 
en 2023. Sin embargo, el sector también enfrentó un aumento en su 
nivel de endeudamiento, que pasó del 69,5% al 71,9%, debido a una 
disminución del 6,9% en los activos totales.

En cuanto al sector hotelero, se registró un incremento del 7,0 % 
en sus ingresos operacionales en 2023 en comparación con el año an-
terior, con un aumento del 10,6% en sus utilidades. No obstante, los 
costos operacionales crecieron un 8,6%, y la eficiencia en la gestión 
de cuentas por cobrar disminuyó drásticamente, aumentando de 123 
días en 2022 a 269 días en 2023.

Los casinos, por su parte, registraron un aumento del 47,3% en 
ingresos y del 63,3% en utilidades, mejorando su eficiencia operativa. 
Su margen neto creció del 28,4% al 31,5%, y mantuvieron una buena 
gestión de liquidez y endeudamiento.

Esta información es crucial para los empresarios que buscan adap-
tar sus estrategias en un entorno económico desafiante, y una herra-
mienta valiosa para la toma de decisiones y evaluación comparativa 
de sus propios resultados. 

T O P  1 0 0 : 
¿ C Ó M O  S E  C O M P O R T Ó 
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Revista La Barra presenta el ránking Revista La Barra presenta el ránking 
de las 100 compañías líderes del sector de las 100 compañías líderes del sector 
HORECA (hoteles, restaurantes y ca-HORECA (hoteles, restaurantes y ca-
fés) para 2023, ofreciendo un valioso fés) para 2023, ofreciendo un valioso 
referente para los empresarios. Este lis-referente para los empresarios. Este lis-
tado permite a las empresas comparar-tado permite a las empresas comparar-
se y evaluar sus propios resultados en se y evaluar sus propios resultados en 
un año lleno de desafíos.un año lleno de desafíos.

A pesar de la recuperación observa-A pesar de la recuperación observa-
da en 2021 y 2022, el sector enfrentó da en 2021 y 2022, el sector enfrentó 
importantes retos en 2023. Los restau-importantes retos en 2023. Los restau-
rantes, especialmente las franquicias y rantes, especialmente las franquicias y 
establecimientos de alta cocina, vieron establecimientos de alta cocina, vieron 
una drástica caída en sus niveles de una drástica caída en sus niveles de 
ocupación, que bajaron del 80% en ocupación, que bajaron del 80% en 
octubre de 2022 al 40% en el mismo octubre de 2022 al 40% en el mismo 
mes de 2023. La inflación, con un mes de 2023. La inflación, con un 
aumento del 11% en los precios de aumento del 11% en los precios de 
los alimentos, fue uno de los factores los alimentos, fue uno de los factores 
clave que impactaron la rentabilidad. clave que impactaron la rentabilidad. 
Según Guillermo Gómez, presidente Según Guillermo Gómez, presidente 
de Acodres, el sector experimentó una de Acodres, el sector experimentó una 
caída del 28% en ventas, obligando a caída del 28% en ventas, obligando a 
los restaurantes a innovar, optimizar los restaurantes a innovar, optimizar 
costos y diversificar ingresos para man-costos y diversificar ingresos para man-
tenerse competitivos.tenerse competitivos.

En el sector turístico, la reintroduc-En el sector turístico, la reintroduc-
ción del IVA y una inflación del 13,2% ción del IVA y una inflación del 13,2% 
elevaron los costos de los viajes, afec-elevaron los costos de los viajes, afec-
tando la demanda. El encarecimiento tando la demanda. El encarecimiento 
de los tiquetes aéreos y la disminución de los tiquetes aéreos y la disminución 
de rutas aéreas incrementaron la pre-de rutas aéreas incrementaron la pre-
sión sobre los consumidores, impac-sión sobre los consumidores, impac-
tando especialmente a los hoteles del tando especialmente a los hoteles del 
segmento económico. Además, los segmento económico. Además, los 
costos laborales subieron un 16%, lo costos laborales subieron un 16%, lo 
que ha generado incertidumbre sobre que ha generado incertidumbre sobre 
la capacidad del mercado para absor-la capacidad del mercado para absor-
ber estos incrementos.ber estos incrementos.

A pesar de estos obstáculos, el sector A pesar de estos obstáculos, el sector 
HORECA sigue buscando formas de HORECA sigue buscando formas de 
adaptarse y reinventarse para afron-adaptarse y reinventarse para afron-
tar las nuevas realidades económicas tar las nuevas realidades económicas 
y mantener su competitividad en el y mantener su competitividad en el 
mercado. mercado. 

A continuación presentamos un A continuación presentamos un 
análisis realizado por Sectorial, firma análisis realizado por Sectorial, firma 
de análisis económico y financiero en de análisis económico y financiero en 
Colombia, sobre el comportamiento Colombia, sobre el comportamiento 
del mercado. Para acceder al ranking del mercado. Para acceder al ranking 
de las 100 empresas, pueden utilizar de las 100 empresas, pueden utilizar 
el siguiente QR.el siguiente QR.

R Lo invitamos 
a descubrir el 
ranking com-

pleto de los 100 
establecimien-

tos que mejor se 
posicionaron en 
los segmentos 

de restaurantes, 
panaderías, 

casinos y  ho-
teles en el año 

anterior

Escanee el 
código QR 
y acceda a 
las tablas 

detalladas para 
conocer a los 
protagonistas 
que marcan 

tendencia en la 
industria.

Lo más
destacado
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Así fue 
la dinámica

D E L  S E C T O R  H O R E C A  E N  2 0 2 3

Revista La Barra presenta los resultados financieros de las 100 
compañías líderes en hospitalidad para el año 2023. Este ranking actúa 

como referente para los empresarios del sector, ofreciendo
una herramienta de gestión para la toma de decisiones y una guía

comparativa para evaluar sus propios resultados.

El presente análisis fue elaborado con la asesoría de Sectorial, firma de análisis económico y financiero en Colombia. 
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RESTAURANTES ENFRENTARON MAYOR 
ENDEUDAMIENTO EN 2023

Los 100 principales restaurantes del país vieron 
crecer sus ingresos operacionales en un 19,2% a 
cierre de 2023, generando márgenes netos que 
pasaron de 10,1% en 2022 a 22,7% en 2023. Por 
su parte, el margen EBITDA de las principales 
empresas del sector creció en 5,5 puntos por-
centuales; esto se traduce en que los restaurantes 
generaron más ganancias operativas antes de con-
siderar los gastos financieros y no operativos. Tal 
comportamiento se explicó principalmente por 
los resultados positivos de varias de las más gran-
des cadenas de restaurantes en Colombia, como 
Grupo El Corral, Frisby, y Crepes & Waffles, de 
hecho, estas fueron las empresas con mejores re-
sultados netos en el top 100.

Las principales cadenas del sector mejoraron su 
eficiencia en la gestión del crédito y en las polí-
ticas de cobro, toda vez que la rotación de cuen-
tas por cobrar pasó de un promedio de 39 días en 
2022 a 33 días en 2023. Con esto mejoraron tam-
bién la liquidez de las compañías. Por su parte, los 
activos corrientes de los principales restaurantes 
presentaron una leve caída de 3,0%, mientras la 
caída de los activos fijos fue considerablemente 
mayor, cayendo 15,9% a cierre de 2023. Socie-
dades como McDonald’s, Gastronomía Italiana 
(Domino’s, Archie’s) e Inmaculada Guadalupe y 
Amigos (Andrés Carne de Res, Mimo’s, etc.) re-
gistraron algunas de las mayores reducciones en 
propiedad, planta y equipo.

De otro lado, los principales restaurantes paga-
ron más rápidamente a sus proveedores en 2023, 

R
Los cien principales restaurantes 
pasaron de registrar un nivel de 
endeudamiento promedio de 69,5% 
en 2022 a 71,9% en 2023, como 
consecuencia de una reducción 
de 6,9% en los activos totales.

https://refrigeracionwonder.com/
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teniendo en cuenta que la rotación 
de cuentas por pagar pasó de 166 
días en 2022 a 144 días en 2023. Ade-
más, el pasivo de corto plazo cayó un 
13,0%, mientras el pasivo total pre-
sentó baja variabilidad y, en compa-
ración con 2022, decreció un 1,1%. 
Estos resultados son consistentes con 
el periodo de pago de deuda finan-
ciera, toda vez que los restaurantes 
lograron reducir este indicador de un 
promedio de 2,1 años en 2022 a 0,9 
años en 2023.

Por su parte, el patrimonio de los 
principales restaurantes registró una 
marcada caída de 26,9%, experimen-
tando pérdidas acumuladas. De he-
cho, compañías como Tostao’, KFC, 
Domino’s, y Archie’s arrojaron resul-
tados netos negativos. Los cien princi-
pales restaurantes pasaron de registrar 
un nivel de endeudamiento promedio 
de 69,5% en 2022 a 71,9% en 2023, 
como consecuencia de una reducción 
de 6,9% en los activos totales. 

HOTELES: CRECEN INGRESOS, PERO 
AUMENTAN COSTOS Y PASIVOS 
FINANCIEROS

Los ingresos operacionales de las 
cien principales empresas hoteleras 
del país incrementaron en un 7,0% 
en 2023 respecto a los resultados 
arrojados en 2022. Asimismo, sus 
utilidades se expandieron un 10,6%, 
con algunos hoteles importantes del 
país, como Decameron, registrando 
un margen neto de 37,7%, estando 
28,7 puntos porcentuales por enci-
ma del promedio. No obstante, en 
promedio, el margen EBITDA de 
los principales hoteles del país pasó 
de 25,0% en 2022 a 24,0% en 2023. 
Esto implica que las utilidades gene-
radas por la operación de los hoteles 
se redujeron levemente a cierre del 
año pasado. Además, los costos ope-

racionales crecieron un 8,6% para los mismos periodos de 
análisis.

Por otra parte, la eficiencia con la que los hoteles cobra-
ron el dinero adeudado por clientes se redujo, toda vez que 
la rotación de cuentas por cobrar pasó de 123 días en 2022 
a 269 días en 2023. Ello sugiere que, para 2023, tuvieron 
menos recursos líquidos a su disposición. El nivel de en-
deudamiento promedio pasó de 50,5% en 2022 a 49,0% en 
2023; esto es, casi la mitad de los activos de los hoteles se 
financiaron con deuda. 

Más allá de las cien principales compañías, al agregar 
a todo el sector hotelero, se observa que los ingresos ope-
racionales incrementaron en un 10,0%, pero el resultado 
operacional total cayó 8,6%. A su vez, el gasto por concep-
to de impuestos registró un crecimiento particularmente 
significativo de 111,1%, si bien el resultado neto del sector 
creció un 5,3%.

Otro hallazgo llamativo es el aumento de 75,8% del pa-
sivo financiero de corto plazo, pudiendo sugerir que los 
hoteles están tomando más deuda para financiar proyectos 
de expansión y renovación, o a mejores condiciones de fi-
nanciamiento.

CASINO: AUMENTAN LAS UTILIDADES PESE AL INCREMENTO 
DE COSTOS

Los ingresos operacionales de los treinta principales casi-
nos crecieron un 47,3% en 2023, si bien los costos aumen-
taron en una proporción similar (37,3%). Las utilidades de 
estas compañías aumentaron 63,3%, arrojando márgenes 
netos que pasaron de 28,4% en 2022 a 31,5% en 2023. A su 
vez, el margen EBITDA pasó de 9,2% a 9,5% para los mis-
mos periodos de análisis, siguiendo la línea de los principa-
les restaurantes que, por el desempeño de este indicador, 
lograron incrementar su eficiencia antes de considerar los 
gastos financieros y no operativos. De hecho, en promedio, 
el resultado operativo de los casinos creció 48,1%, con So-
dexo y Compass Group como las organizaciones con mejor 
desempeño en este indicador. 

En términos de liquidez, los principales casinos reduje-
ron su rotación de cuentas por cobrar, pasando de una me-
dia de 100 días en 2022 a 94 días en 2023. En cuanto al en-
deudamiento, este presentó apenas variación, entendiendo 
que en 2022 se ubicaba en 55,5% mientras en 2023 cerró 
en 55,8%. Además, registraron cortos periodos de pago de 
deuda financiera, teniendo en cuenta que, en 2023, las em-
presas tardaron en promedio 0,2 años para pagar su deuda 
financiera utilizando su flujo de caja operativo. 
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E L  R E S T A U R A N T E  Q U E  M E J O R 
F A C T U R Ó  E N  2 0 2 3

Frisby ha logrado consolidarse como una de las cadenas de restaurantes 
más queridas en Colombia, gracias a su enfoque innovador, expansión 

estratégica y compromiso con la sostenibilidad. Su éxito en 2023 
reafirma su liderazgo en el sector gastronómico.

Frisby:
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Frisby se ha consolidado como una 
de las empresas más icónicas de Co-
lombia, destacándose por su enfoque 
innovador y su firme compromiso 
con el sector gastronómico. Lo que 
comenzó como una pequeña pizze-
ría y heladería en Pereira, se ha con-
vertido en una de las cadenas de res-
taurantes más queridas y exitosas del 
país, con una presencia significativa 
en diversas ciudades. 

Para 2023, la empresa se posicionó 
como la que más facturó en el sector 
de restaurantes, un logró que ratifica 
su visión y su modelo de negocio exi-
toso. Hablamos con Liliana Restrepo, 
presidenta de Frisby, sobre los orí-
genes de la empresa, sus estrategias 
comerciales, el notable incremento 
en ventas durante 2023, los desafíos 
enfrentados, y lo que depara el futuro 
para esta innovadora compañía.

Los inicios de Frisby: una visión 
consciente

Frisby S.A.BIC fue fundada en 
1977 por Alfredo Hoyos Mazuera y 
Liliana Restrepo Arenas en Pereira, 
Colombia. La empresa nació con una 
visión clara y única: ofrecer, más que 
simples productos, un enfoque hu-
mano y consciente en los negocios, 
alineado con los principios del "capi-
talismo consciente". Según Restrepo, 
Frisby fue establecida con el propó-

sito superior de “alimentar con amor para contribuir al 
desarrollo del ser humano y transformar positivamente a 
la sociedad”, guiándose siempre por principios de equidad 
y justicia para todos los grupos de interés.

El primer establecimiento de Frisby fue una pizzería y 
heladería, pero rápidamente los fundadores introdujeron 
una novedad que cambiaría el curso de la empresa: el pollo 
apanado. Este producto se convirtió en el favorito de los 
clientes y fue clave para el éxito de la cadena. Con el tiem-
po, Frisby dejó de ser solo una pequeña pizzería en Pereira 
y pasó a ser sinónimo de calidad y sabor en toda Colombia.

La expansión de la marca: de Pereira al resto del país
Desde sus primeros años, Frisby se enfocó en un creci-

miento sostenido y estratégico. En 1978, la empresa co-
menzó a abrir nuevos puntos en el Eje Cafetero, expan-
diéndose a ciudades cercanas a Pereira. El éxito fue tal 
que en 1987 la cadena llegó a Medellín y posteriormente 
a Bogotá, dos de las ciudades más grandes del país. 

Hoy en día, Frisby cuenta con aproximadamente 280 
restaurantes distribuidos en 60 cabeceras municipales de 
toda Colombia, empleando a más de 5.600 colaborado-
res directos y 30.000 indirectos. Esta expansión no solo ha 
permitido a la marca llegar a más clientes, sino que tam-
bién ha fortalecido su posición como una de las cadenas 
de comida rápida más importantes del país.

Según Restrepo, “la expansión geográfica de Frisby ha 
tenido un impacto muy positivo en el crecimiento de las 
ventas”, ya que abrir nuevos restaurantes en diversas lo-
calidades ha permitido que más personas experimenten 
los productos de la marca. Además, la renovación de la 
imagen y la construcción de espacios pensados para todas 
las generaciones ha contribuido al fortalecimiento de su 
presencia en el mercado.

¿Qué hay detrás del incremento en ventas en 2023?
El año 2023 fue especialmente exitoso para Frisby, con un 

aumento significativo en las ventas del 20%. Si bien el éxito ha 
sido generalizado en todas las regiones del país, algunas áreas, 
como la Regional Occidente y Antioquia, mostraron un mayor 
rendimiento debido a la trayectoria de la marca en esas zonas. 
Aun así, lograron una cobertura positiva en toda Colombia.

De acuerdo con Restrepo, este crecimiento se atribuye a 
diferente factores. En primer lugar, Frisby ha mantenido su 
compromiso con la calidad y el sabor, lo que ha permitido a la 
empresa construir una relación de confianza con sus clientes 
a lo largo de los años. 

F
La diversificación de la oferta 
gastronómica en municipios 
de tradición turística, así como 
los cambios en los hábitos 
de consumo a nivel mundial, 
presentaron retos importantes 
para la empresa.
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Uno de los aspectos clave de este crecimiento fue la opti-
mización de sus canales de venta. De acuerdo con Restrepo, 
la implementación de una estrategia omnicanal ha permiti-
do que la experiencia de compra sea más fluida y cómoda 
para los consumidores. La integración de chatbots, casilleros 
de recogida, kioscos en los restaurantes, una app móvil, un 
sitio web renovado y un call center llamado TeleFrisby son 
algunas de las herramientas implementadas. Como señala 
Restrepo, estas iniciativas han sido esenciales para “mejorar 
la experiencia del cliente”.

Además, la expansión de la infraestructura de la empresa 
jugó un papel crucial. La apertura de una segunda planta y 
nuevas oficinas en Pereira, junto con la adquisición de ma-
quinaria de producción avanzada, permitió a Frisby mejorar 
su eficiencia operativa. Para Restrepo, estas inversiones en 
tecnología y optimización interna han contribuido a la ca-
pacidad de la empresa para satisfacer la creciente demanda 
de sus productos.

Innovaciones que impulsaron el crecimiento
El compromiso de Frisby con la innovación ha sido un 

pilar fundamental para mantener su 
competitividad en un mercado en 
constante cambio. En 2023, la em-
presa introdujo varios productos nue-
vos que contribuyeron al aumento de 
las ventas. Entre ellos destacan los 
Frisnacks con Nuggets, una línea de 
ensaladas y una nueva opción de pos-
tres que respondía a las demandas de 
los clientes por opciones más diver-
sas. Además, Frisby, en su compromi-
so por la sostenibilidad, implementó 
paneles solares en sus instalaciones 
de planta y oficinas, convirtiéndose 
en pionera en el uso de energía reno-
vable en la industria de restaurantes 
en Latinoamérica.

Otro punto destacado es la diversi-
ficación del menú. Aunque el pollo 
apanado sigue siendo el producto 
icónico de la cadena, los nuevos lan-

https://www.segurossura.com.co/Paginas/empresas/responsabilidad-civil/danos-terceros.aspx?utm_source=articulo&utm_medium=codigo-qr&utm_campaign=asesoria-danos-terceros&utm_id=revista 
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zamientos han permitido a Frisby lle-
gar a más clientes. Restrepo enfatiza 
que “las diferentes combinaciones de 
su sabor innovador y calidad han re-
sonado muy bien con los clientes”, lo 
que ha permitido a la empresa conso-
lidarse aún más en el mercado.

Desafíos y oportunidades del 2023
A pesar del crecimiento significativo 

en 2023, Frisby también enfrentó varios 
desafíos. La diversificación de la oferta 
gastronómica en municipios de tradi-
ción turística, así como los cambios en 
los hábitos de consumo a nivel mundial, 
presentaron retos importantes para la 
empresa. 

Además, la empresa identificó oportu-
nidades de mercado con la nueva línea 
de productos Bio, para los clientes flexi-
tarianos que gustan de alimentos de ori-
gen vegetal y también de origen animal, 
la cual resonó positivamente con los con-
sumidores.

Por otro lado, la competencia en el 
sector, una situación que enfrentan to-
dos los establecimientos, fue otro de sus 
desafíos. Según Restrepo, la marca ha 
optado por una filosofía de “coopeten-
cia”, una combinación de competencia 
y cooperación. Ella explica que “Frisby 
más que competencia prefiere expresar 
el concepto de 'coopetencia', sabiendo 
que entre más mercado exista se tiene 
mayor oportunidad de crecer”. Esta filo-
sofía ha permitido a la empresa centrarse 
en mejorar continuamente su oferta y en 
seguir innovando, desde la combinación 
de cooperación con proveedores, clien-
tes y empresas que producen productos 
complementarios o relacionados.

Perspectivas para el futuro: 
expansión e innovación

Frisby no tiene planes de detener 
su crecimiento. Para 2024, la empre-
sa planea continuar con su expan-

sión, con la apertura de 15 nuevos res-
taurantes y la remodelación de varios 
establecimientos existentes. También se 
espera que la segunda planta y la am-
pliación de las oficinas principales en 
Pereira mejoren aún más la capacidad 
operativa de la empresa.

Además, Frisby seguirá invirtiendo 
en tecnología y sostenibilidad. La em-
presa tiene como objetivo ser un líder 
en eficiencia operativa y responsabili-
dad ambiental, mediante la aplicación 
de prácticas sostenibles y la adopción 
de tecnología avanzada para mejorar la 
experiencia del cliente y optimizar sus 
procesos internos.

Restrepo enfatiza que el plan para 
el futuro es claro: “Seguir haciéndolo 
como nadie más lo hace, y continuar 
siendo fieles al camino y legado Frisby”.

Frisby es un ejemplo de cómo una 
empresa familiar puede crecer hasta 
convertirse en una de las marcas más 
reconocidas del país, gracias a su com-
promiso con la calidad, la innovación y 
el capitalismo consciente. A lo largo de 
los años, Frisby ha sabido adaptarse a los 
cambios del mercado y a las demandas de 
los consumidores, manteniendo siempre 
su propósito de “alimentar con amor”. 
Con una estrategia clara de expansión, 
sostenibilidad e innovación, Frisby está 
bien posicionada para continuar su cre-
cimiento en los próximos años y seguir 
siendo un referente en la industria de la 
comida rápida en Colombia. 

La conciencia sobre la sostenibilidad 
y las iniciativas ecológicas, como 
la implementación de paneles 
solares, resonó positivamente con 
los consumidores, fortaleciendo su 
imagen de marca.
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E L  O P E R A D O R  D E  R E S T A U R A N T E S 
M Á S  E X I T O S O  E N  C O L O M B I A

Alsea, líder en la industria de restaurantes en Latinoamérica, destacó en 
2023 al posicionar tres de sus marcas en el TOP 100 de Colombia.  

¿En qué radica el éxito de su modelo de negocio?

Alsea:
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Alsea, una de las empresas más in-
fluyentes en el sector de la gastronomía 
en Latinoamérica, cerró el año 2023 
posicionado tres de sus marcas en el 
TOP 100 de Colombia. Estos buenos 
resultados reflejan una gestión estraté-
gica sólida, un enfoque innovador en 
el comercio digital y un compromiso 
inquebrantable con la sostenibilidad. 
En este artículo, exploraremos los fac-
tores clave que impulsaron este creci-
miento, los desafíos que enfrentaron y 
las iniciativas que están transformando 
a la compañía en un referente de sos-
tenibilidad en la industria.

Los pilares del crecimiento en 2023
Alsea cerró el año 2023 con resul-

tados excepcionales. La empresa re-
portó un aumento del 10,7 % en sus 
ventas totales, superando los 74.000 
millones de pesos mexicanos. Este 
crecimiento refleja el buen desem-
peño de marcas como Archies, Star-
bucks y Domino's, que se instalaron 
dentro del TOP 100 2023. Según el 
vocero de la marca, esto se debió a 
cuatro pilares estratégicos fundamen-
tales: personal excepcional, operacio-
nes eficientes, innovación comercial 
y digital, y una gestión eficiente de su 
portafolio.

"Nos centramos en personas excep-
cionales manteniendo el liderazgo 
en nuestras tiendas y la organización 
procurando la retención de talento 
en todos los niveles”, afirma el vocero 
del grupo. Este enfoque en el talento 
humano fue clave para asegurar que el 
equipo estuviera motivado y alineado 
con los objetivos corporativos.

Además del enfoque en su equipo, 
Alsea destacó su capacidad operativa, 
lo que implicó ofrecer "un servicio 
excepcional y productos de primera 
calidad con un respaldo logístico y 
operativo ejemplar en la industria". 

Esta sólida base operativa permitió a 
la empresa mantenerse competitiva 
en un entorno desafiante, donde la 
eficiencia y la capacidad de respuesta 
fueron esenciales.

En tercer lugar, la capacidad comer-
cial y digital de Alsea jugó un papel 
crucial. La empresa apostó por "la in-
novación y la tecnología para impulsar 
el crecimiento y la productividad a lo 
largo de toda la cadena de valor, desde 
proveedores y suministro hasta tiendas 
y restaurantes". Esta visión tecnoló-
gica y comercial, además de ayudar 
a mejorar la experiencia del cliente, 
también fortaleció la productividad de 
la compañía.

Finalmente, las capacidades de ges-
tión fueron otro factor determinante. 
Alsea se enfocó en "encontrar eficien-
cias en nuestro portafolio y el fortaleci-
miento de nuestras franquicias". Esta 
estrategia le permitió optimizar sus 
operaciones y asegurar un crecimiento 
sostenible a largo plazo.

Innovación digital: clave en la 
expansión de Alsea

Uno de los aspectos más sobresa-
lientes del éxito de Alsea en 2023 
fue su apuesta por la digitalización. 
La compañía experimentó un creci-
miento significativo en este ámbito, 
logrando un aumento del 24,4 % en 
ventas digitales comparado con 2022. 
Esto incluyó tanto el canal de delivery 

Uno de los mayores desafíos para
Alsea fue garantizar que, a pesar 
de las dificultades logísticas, sus 
clientes vivieran "experiencias 
extraordinarias a través de todas 
las marcas". 
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como los programas de lealtad, lo que 
resultó en un incremento del 26,1 % en 
las órdenes, equivalente a alrededor de 
99 millones de pedidos, o un promedio 
de 271.233 órdenes por día.

Alsea ha sabido aprovechar la tec-
nología para mejorar la experiencia 
de sus clientes. Un ejemplo claro de 
ello es la actualización de la aplica-
ción de Domino's Pizza, que se lanzó 
a principios de 2024. Esta plataforma, 
diseñada con una interfaz más intuiti-
va, permite a los usuarios "encontrar y 
personalizar sus pizzas de manera más 
rápida y sencilla con menos clics para 
finalizar la orden", comenta el vocero. 
Además, incorpora un sistema de GPS 
que permite a los clientes seguir sus 
pedidos en tiempo real, mejorando la 
experiencia de compra.

Esta estrategia digital no solo se limitó 
a Domino's. En conjunto, todas las mar-
cas bajo el paraguas de Alsea implemen-
taron herramientas y tecnologías que 
permitieron agilizar los procesos y perso-
nalizar las interacciones con los clientes. 
Para Alsea, la digitalización ha sido, sin 
lugar a dudas, uno de los motores clave 
en el crecimiento de la empresa.

Los desafíos enfrentados en 2023
A pesar de los resultados positivos, 

el 2023 fue un año retador. La infla-
ción, el tipo de cambio y un entorno 
macroeconómico global inestable pre-
sentaron obstáculos significativos. Sin 
embargo, la compañía supo adaptarse 
a estas dificultades mediante una es-
trategia dinámica y una comunicación 
constante con sus proveedores.

Al respecto, la empresa explica que 
su enfoque fue mantener "una estrate-
gia de precios responsable que respon-
da a las necesidades del mercado" y, 
al mismo tiempo, seguir innovando 
para adelantarse a las tendencias de 
consumo. Esta adaptabilidad le per-

mitió enfrentar con éxito los retos del 
entorno económico, sin sacrificar la 
calidad del servicio o la experiencia 
del cliente.

Uno de los mayores desafíos para 
Alsea fue garantizar que, a pesar de 
las dificultades logísticas, sus clientes 
vivieran "experiencias extraordinarias 
a través de todas las marcas". Para ello, 
la compañía se apoyó en su Cadena de 
Suministro de Clase Mundial, que se 
centra en "productividad, eficiencia, 
costos y calidad". Este enfoque en la 
logística les permitió mantener ope-
raciones fluidas y también reforzar la 
posición competitiva de la empresa.

Sinergias entre marcas: una 
estrategia ganadora

Alsea ha logrado aprovechar las si-
nergias entre sus diversas marcas para 
optimizar sus operaciones y maximi-
zar sus ventas. Esto ha sido posible 
gracias a su modelo de negocio, que 
incluye el respaldo de un Centro de 
Soporte y Servicios Compartidos. 
Este centro les ha permitido com-
partir prácticas, generar sinergias y 
potenciar el crecimiento de los equi-
pos en los distintos países en los que 
opera la compañía.

Al respecto, Alsea comenta: "Esto 
nos posibilita reducir barreras y 
aprovechar recursos y talentos espe-
cíficos para impulsar las actividades 
productivas de forma competitiva sin 
depender de un único mercado y sus 
particularidades". Esta estrategia le 
ha permitido a la empresa operar de 
manera más eficiente, pero también 
ha contribuido a una mayor econo-
mía de escala, generando ventajas 
competitivas significativas.

Compromiso con la sostenibilidad
Otro de los ejes que ha influido en 

la obtención de los buenos resultados 
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de 2023 fue el compromiso de Alsea 
con la sostenibilidad. La empresa ha 
implementado diversas iniciativas 
para garantizar que cada acción tenga 
un impacto positivo en las comuni-
dades y el medioambiente. Pero que 
también se ve reflejado en la buena 
recepción de los clientes.

La estrategia de sostenibilidad de 
Alsea se divide en tres pilares prin-
cipales: crecimiento, desarrollo y ba-
lance. En primer lugar, la empresa se 
ha enfocado en satisfacer a un con-
sumidor que cada vez valora más las 
prácticas responsables. Un ejemplo 
de esto es la reducción del desperdi-
cio de alimentos en Colombia, donde 
Alsea logró disminuir más de 8,4 to-
neladas de desperdicio, contribuyen-
do a la seguridad alimentaria de más 
de 1,1 millones de personas.

Por su parte, el pilar de desarrollo se 
centra en promover la empleabilidad 
y la seguridad alimentaria mediante 
programas educativos y otras iniciativas. 
Según Alsea, la empresa también bus-
ca mejorar las condiciones laborales de 
sus colaboradores, ofreciendo un entor-
no de trabajo justo, inclusivo y seguro. 
En Sudamérica, la empresa cuenta con 
un equipo de más de 14.000 colabora-
dores, quienes tienen oportunidades de 
crecimiento dentro de la compañía.

Por último, el pilar de balance se 
enfoca en la sostenibilidad ambien-
tal. Un ejemplo concreto es la im-
plementación de las "Directrices de 
Construcción Verde", un modelo de 
diseño y construcción sostenible que 
Alsea está utilizando en sus tiendas. 
Como parte de este proyecto, la em-
presa ya ha instalado 274 paneles so-
lares en tiendas en Colombia, lo que 
ha permitido generar más de 60.800 
kWh de energía limpia y reducir en 
6,8 toneladas las emisiones de CO2 
en el primer semestre de 2024.

¿Cómo se proyecta a futuro Alsea?
Sobre este punto, la transforma-

ción digital seguirá siendo un motor 
clave en la estrategia de Alsea para 
los próximos años. Según los voceros 
de la marca, la empresa ha demostra-
do su capacidad para adaptarse a las 
exigencias del mercado y satisfacer 
las expectativas de los consumidores, 
quienes demandan cada vez más fle-
xibilidad y agilidad en sus transaccio-
nes. De ahí que Alsea haya invertido 
significativamente en tecnología, 
desarrollando softwares, aplicaciones 
y métodos de pago más ágiles, que 
permiten personalizar y agilizar la 
experiencia de compra.

Un claro ejemplo de esta trans-
formación es Starbucks, que celebra 
10 años de presencia en Colombia 
en 2024. La empresa no solo ha in-
augurado nuevas tiendas, como la 
primera tienda drive-thru en Cali y 
la primera tienda universitaria en la 
Universidad de los Andes, sino que 
también ha fortalecido su enfoque 
en la sostenibilidad. Esta, por ejem-
plo, estará certificada bajo el progra-
ma Starbucks Greener Store, lo que 
refleja el compromiso de la empresa 
con la sostenibilidad.

Alsea reitera su compromiso por 
ser un referente de sostenibilidad 
en la industria gastronómica, 
promoviendo políticas y acciones 
que generen impactos positivos en 
sus equipos, clientes y comunidad.



https://zfrmz.com/pkz0OblqGBvrdjb3cxBt
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Grupo
Elemento 4K:

L A  R E V O L U C I Ó N  D E  L A S 
F R A N Q U I C I A S  G A S T R O N Ó M I C A S

El Grupo Elemento 4K, responsable de introducir al mercado colombiano 
algunas de las franquicias gastronómicas más exitosa, nos habló sobre 
su modelo de negocio y las claves que les han permitido posicionarse 

como un referente en un sector altamente competitivo.
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El Grupo Elemento 4K ha emergido 
como un jugador destacado en la es-
cena gastronómica de Bogotá. Con un 
enfoque en la innovación culinaria y 
la daptación al mercado local, el gru-
po ha sabido posicionarse con éxito en 
un sector altamente competitivo. A 
través de la introducción de conceptos 
frescos y diferenciados, el Grupo Ele-
mento 4K ha logrado capturar la aten-
ción de los comensales bogotanos. 
Hablamos con Ana Belén Myerston, 
directora de operaciones de Elemento 
4K, sobre el origen, la estrategia, los 
desafíos y los planes futuros del grupo, 
destacando su enfoque en la calidad y 
la experiencia del cliente.
 
¿Cómo nació el Grupo Elemento 4K?

El nacimiento del Grupo Elemento 
4K se remonta a la visión compartida 
de un grupo de emprendedores apa-
sionados por la gastronomía, liderado 
por Juan David Carrillo, director de 
Mercadeo y PR del grupo. La idea 
inicial fue explorar la posibilidad de 
traer una franquicia gastronómica a 
Colombia. No obstante, en sus inicios, 
el grupo no estaba consolidado como 
una entidad formal. 

"No éramos un grupo consolidado 
desde el inicio, pero con el tiempo 
logramos unirnos personas con dife-
rentes experiencias que enriquecie-
ron el proyecto", comenta Ana Belén 
Myerston, socia del Grupo Elemento 
4K, quien junto a Juan David Carrillo, 
Andrea Alzate y Gustavo Ardila, termi-
naron de consolidar al grupo.

Esta combinación de talentos y la 
convicción compartida fueron deter-
minantes para convencer a los dueños 
de las franquicias que querían traer al 
país, demostrando que el equipo tenía 
el potencial necesario para representar 
marcas internacionales en Colombia.

Este enfoque colectivo fue clave para 
la creación de una identidad de grupo 
fuerte que pudiera enfrentar los desa-
fíos del mercado colombiano. Desde 
entonces, el grupo ha seguido crecien-
do, consolidando su presencia en la es-
cena culinaria local y expandiéndose a 
nuevas marcas y oportunidades.

La introducción de la cocina Nikkei 
a Bogotá: una propuesta innovadora

Uno de los hitos más significativos 
en la historia del Grupo Elemento 4K 
fue la introducción de la cocina Nikkei 
en Bogotá a través de su marca Osaka. 
La decisión de traer este tipo de cocina 
a Bogotá no fue casualidad. Myerston 
menciona que el interés surgió tras 
identificar una oportunidad en el mer-
cado local: "Nos dimos cuenta de que 
no había un restaurante en Bogotá que 
ofreciera la experiencia y calidad de la 
cocina Nikkei. Vimos una oportunidad 
para diferenciarnos y apostamos por 
este concepto".

Asimismo, la elección de la marca 
Osaka para liderar esta introducción 
fue estratégica. Osaka ya era reconoci-
da a nivel internacional por su enfoque 
innovador en la cocina Nikkei, y su lle-
gada a Bogotá permitió a los comensa-
les locales experimentar una propuesta 
gastronómica única. Esta decisión fue 
respaldada por un análisis exhaustivo 

E Uno de los mayores retos que 
enfrentan las franquicias de 
restaurantes como las operadas 
por Elemento 4K es mantener 
la consistencia en la calidad 
de los productos y servicios en 
diferentes ubicaciones.
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del mercado y un profundo conoci-
miento del comportamiento del con-
sumidor local, lo que permitió al grupo 
adaptar su oferta a las preferencias del 
público bogotano.

Myerston destaca que el éxito ini-
cial de Osaka en Bogotá no se basó 
en un solo elemento, sino en una 
combinación de varios factores cuida-
dosamente planificados. Entre ellos, 
un trabajo juicioso realizado por un 
equipo de liderazgo altamente capa-
citado, que les permitió entender a 
fondo el mercado colombiano y el 
público específico de Bogotá. 

Esta comprensión hizo que el grupo 
pudiera adaptarse rápidamente y posi-
cionarse con solidez desde el inicio. 

 
Expansión a nuevas marcas: la 
Lucha Sángucheria Criolla y KO 
Asian Kitchen

Tras el éxito de Osaka, el Grupo 
Elemento 4K no se detuvo y continuó 
explorando nuevas oportunidades para 
expandir su portafolio de marcas. La 
Lucha Sángucheria Criolla y KO Asian 
Kitchen fueron las siguientes incorpora-
ciones al grupo, y cada una presentó sus 
propios desafíos y oportunidades.

"La expansión no fue algo planea-
do desde el inicio, sino que surgió de 
nuestra experiencia previa y del éxito de 
Osaka, lo que nos dio la confianza para 
seguir adelante”, comenta Myerston. 
Para La Lucha, una marca consolidada 
en Perú, el grupo identificó una falta de 
competencia directa en Bogotá, lo que 
les dio la confianza para introducirla 
en el mercado. Por otro lado, con KO 
Asian Kitchen, aunque la cocina asiática 
ya estaba bien posicionada en la ciudad, 
el grupo vio una oportunidad para ofre-
cer algo diferente, adaptado a los gustos 
y preferencias del público colombiano.

Esta estrategia de expansión no solo 
se centró en introducir nuevas marcas, 

sino en complementar la oferta gastro-
nómica existente en Bogotá, aprove-
chando las fortalezas y la experiencia 
adquirida con Osaka. Este enfoque 
ha permitido al Grupo Elemento 4K 
continuar creciendo y diversificando su 
portafolio, consolidando su posición en 
el mercado colombiano.

 
DonDoh: la nueva apuesta de Grupo 
Elemento 4K

En su búsqueda constante por ofrecer 
algo único, el Grupo lanzó DonDoh, 
una marca especializada en carnes. Sin 
embargo, como explica Myerston, este 
movimiento presentó un desafío parti-
cular: "El mercado de restaurantes de 
carnes ha sido un rubro muy competi-
do. Sin embargo, nuestra apuesta estaba 
pensada en ofrecer una experiencia más 
completa y diferenciada, combinando 
un ambiente cool y aspiracional con 
una oferta de carne de alta calidad”.

La estrategia para DonDoh se centra 
en crear una experiencia integral que 
va más allá de la comida, abarcando 
también el ambiente, el servicio y la 
estética del lugar. Esta estrategia de di-
ferenciación es crucial en un mercado 
tan competitivo como el de las parrillas 
en Colombia. Al ofrecer algo más que 
una simple comida, DonDoh busca des-
tacarse como una opción preferida para 
aquellos que buscan una experiencia 
culinaria más rica y completa.

La clave del éxito: innovación y 
adpatación

Como muchos otros sectores, la in-
dustria gastronómica en Colombia se 
vio fuertemente afectada por la pande-
mia de COVID-19. Sin embargo, para 
Elemento 4K esta fue una oportuni-
dad para aprender a adaptarse rápida-
mente a la nueva realidad. Resultado 
de ello fue la implementación de es-
trategias que les permitieran mantener 
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el flujo de comensales mientras asegu-
raban la continuidad del negocio. Un 
aprendizaje que se vio reflejeado en ci-
fras y que se convirtió en un antes y un 
después. Según Myerston, antes de la 
pandemia, el grupo crecía anualmen-
te a un ritmo del 12 %, pero después 
de 2021, lograron un crecimiento del 
50 % en 2022 en comparación con el 
año anterior. 

Por otro lado, dentro de los pilares 
del éxito del Grupo Elemento 4K 
también sobresale su compromiso con 
la innovación y por entender a su pú-
blico. Algo visible en la personalidad 
de cada una de las marcas que ope-
ran en Colombia. Sobre este punto, 
Myerston destaca que cada marca se 
distingue por su concepto innovador y 
adaptado al mercado local. "Nos ase-
guramos de que todo, desde el menú 
hasta la experiencia del cliente, sea 
impecable y esté en constante evolu-
ción”. Este enfoque en la innovación 
constante les permite mantenerse re-
levantes y ofrecer siempre algo nuevo 
y atractivo.

La innovación no se limita solo a 
la oferta culinaria, sino que también 
se extiende a todos los aspectos de la 
operación del restaurante. Desde la 
atención al cliente hasta el diseño del 
local, cada detalle se cuida meticulo-
samente para asegurar una experiencia 
única y memorable para los clientes.

 
Desafíos y oportunidades

Sin embargo, el grupo también re-
conoce los desafíos que enfrenta. Uno 
de los mayores retos que enfrentan las 
franquicias de restaurantes como las 
operadas por Elemento 4K es mante-
ner la consistencia en la calidad de los 
productos y servicios en diferentes ubi-
caciones. Myerston señala que la cla-
ve para superar este reto radica en la 

estrecha colaboración con los franqui-
ciantes y en un enfoque riguroso en la 
formación y supervisión del personal.

Además, la inflación y la dependen-
cia de insumos importados han pre-
sentado desafíos significativos, espe-
cialmente en un contexto económico 
volátil como el actual. La fluctuación 
del valor del dólar y los costos asocia-
dos a los royalties también han afecta-
do la rentabilidad, obligando al grupo 
a ser más creativo y estratégico en sus 
decisiones operativas y financieras.

La gestión de costos es otro aspecto 
crucial para el Grupo Elemento 4K, 
especialmente en tiempos de infla-
ción. El grupo se esfuerza por man-
tener la calidad mientras optimiza 
los costos, siendo más estratégicos y 
creativos en sus decisiones operativas. 
Además, la tecnología juega un papel 
fundamental en la superación de desa-
fíos logísticos y operativos, mejorando 
la eficiencia desde la gestión contable 
hasta la fidelización de clientes.

Sin embargo, los socios del grupo 
enfatizan que, aunque la tecnología es 
una herramienta poderosa, no puede 
reemplazar la calidez y el contacto 
personal que ofrecen en sus restauran-
tes, un factor que consideran esencial 
para mantener una experiencia única 
y memorable para sus clientes. 

El panorama gastronómico en 
Colombia, y particularmente 
en Bogotá, está en plena 
transformación. Algo que el Grupo 
Elemento 4K ve con optimismo y 
que habla de futuro prometedor de 
la gastronomía en el país.
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M Á S  D E  M E D I O  S I G L O  T R A N S F O R M A N D O 
 L A  H O S P I T A L I D A D  C O L O M B I A N A

Hoteles Estelar se posicionó como la cadena hotelera que más 
facturó en 2023. Con más de 50 años de experiencia, la cadena sigue 

transformado la hospitalidad en Colombia y Perú.
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Hoteles Estelar es un nombre que 
resuena con fuerza en la industria ho-
telera de Colombia y Perú. Con más 
de medio siglo de historia, esta cadena 
hotelera ha logrado consolidarse como 
un referente en el sector, gracias a su 
compromiso con la calidad, la inno-
vación y, sobre todo, una cultura de 
servicio que refleja la esencia de la 
hospitalidad colombiana. Hablamos 
con Miguel Díez Trujillo, presidente 
de Hoteles Estelar, sobre los factores 
clave que han contribuido a su éxito, 
especialmente durante el desafiante 
año 2023, y examinando cómo la ca-
dena se ha adaptado a los cambios del 
mercado para seguir siendo líder en 
un entorno altamente competitivo.

Historia y evolución de Hoteles 
Estelar

Con más de medio siglo de expe-
riencia en el sector hotelero, Hote-
les Estelar se ha consolidado como 
uno de los principales referentes de 
la hospitalidad en Colombia. Desde 
su fundación, la cadena ha logrado 
adaptarse y evolucionar en un merca-
do altamente competitivo, ofreciendo 
una combinación única de tradición, 
innovación y cultura de servicio. Su 
promesa de valor, “El Placer de Des-
cubrir”, refleja el compromiso de la 
compañía de brindar a sus huéspedes 
no solo un lugar para alojarse, sino ex-
periencias memorables que trascien-
den el simple hospedaje.

A lo largo de las décadas, Hoteles Es-
telar ha mantenido un enfoque cons-
tante en la calidad y la mejora con-
tinua, lo que le ha permitido no solo 
mantenerse en el mercado, sino lide-
rarlo. Actualmente, la cadena cuenta 
con 25 hoteles distribuidos en 12 des-
tinos en Colombia y Perú, sumando 
un total de 2.962 habitaciones. Este 
crecimiento sostenido ha sido posible 

gracias a una estrategia centrada en la 
inversión continua, la innovación en 
servicios y la expansión en mercados 
clave. Algo que también que también 
ha generado 2.200 empleos directos, 
contribuyendo significativamente al 
desarrollo económico de las regiones 
en las que opera.

Asimismo, Hoteles Estelar es una 
filial de Corficolombiana, lo que le 
ha permitido contar con el respaldo 
financiero y la solidez necesaria para 
emprender proyectos ambiciosos y en-
frentar los desafíos del mercado. Este 
respaldo, combinado con una visión 
clara y una ejecución eficaz, ha posi-
cionado a la cadena como un líder en 
la industria hotelera colombiana.

Aumento de ventas en 2023: claves 
del éxito

El año 2023 fue especialmente po-
sitivo para Hoteles Estelar, con un 
aumento significativo en las ventas 
totales. Según Díez Trujillo, este creci-
miento se debió a varios factores, entre 
los cuales destaca un enfoque renova-
do en la experiencia del cliente. Enten-
diendo las cambiantes preferencias de 
los viajeros, la cadena se preocupó por 
ofrecer un servicio ajustado a las ne-
cesidades de quienes viajan tanto por 
motivos de trabajo como de descanso. 
Este enfoque en el cliente se tradujo en 
la creación de ambientes y actividades 

H Con un aumento del 25% en las 
ventas en este segmento en 
comparación con el año anterior, 
los eventos presenciales han 
vuelto a ser una fuente importante 
de ingresos para la cadena. 
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que enriquecen la estancia en los ho-
teles, transformando el servicio en una 
experiencia integral y memorable.

La diferenciación ha sido otro pilar 
fundamental en el éxito de Hoteles 
Estelar. En un mercado saturado y 
competitivo, la cadena ha logrado des-
tacarse gracias a su compromiso con 
la calidad, la innovación y el turismo 
sostenible. A lo largo de su trayectoria, 
Estelar ha invertido continuamente en 
la renovación de sus instalaciones, así 
como en la mejora de sus servicios gas-
tronómicos y de hospedaje. Este enfo-
que integral ha permitido a la cadena 
mantenerse relevante y atractiva para 
una amplia gama de clientes, desde 
viajeros de negocios hasta turistas en 
busca de experiencias únicas.

Iniciativas innovadoras 

En 2023, Hoteles Estelar imple-
mentó varias innovaciones para atraer 
a más clientes. Entre ellas, destaca la 
estrategia "Ruta de los Sabores", que 
ha transformado los restaurantes y 
bares de la cadena en espacios que 
celebran la diversidad culinaria de 
Colombia y el mundo. En el marco 
de esta iniciativa, durante el año, se 
inauguraron nueve nuevos restauran-
tes en ciudades como Bogotá, Mede-
llín, Manizales, Santa Marta y Paipa.

 Todos ellos con altos estándares de 
calidad y diseñados para ofrecer expe-
riencias gastronómicas memorables.

Rendimiento por regiones

Ciudades como Yopal, Ibagué, Pai-
pa, Santa Marta y Manizales experi-
mentaron los mayores crecimientos en 
ventas, con incrementos que oscilaron 
entre el 18% y el 33%. Este desempeño 
positivo se atribuye en parte a la sólida 
presencia de la cadena en estas regio-
nes, así como a su capacidad para adap-
tarse a las particularidades de cada mer-
cado local. Medellín y Bogotá también 
registraron crecimientos destacados, 
superando ampliamente los resultados 
del año anterior.

El segmento que mejor se 
desenvolvió

El segmento empresarial fue espe-
cialmente relevante para el aumento 
de ventas en 2023, con un crecimien-
to del 27% en comparación con 2022. 
Este segmento, que incluye a viajeros 
de negocios y corporativos, ha sido un 
foco estratégico para Hoteles Estelar, 
que ha sabido captar la demanda de 
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este mercado ofreciendo servicios y 
experiencias adaptadas a sus necesida-
des. Por su parte, el segmento indivi-
dual mantuvo su tendencia de creci-
miento, representando el 57% de las 
ventas totales de la cadena.

Por otro lado, los eventos y conven-
ciones también han sido un factor 
clave en el crecimiento de ingresos 
en 2023. Con la reactivación de los 
eventos presenciales, Hoteles Estelar 
experimentó un incremento del 25% 
en las ventas por este concepto en 
comparación con el año anterior. La 
industria farmacéutica, en particular, 
retomó con fuerza los lanzamientos de 
productos, convenciones y congresos, 
lo que contribuyó significativamente 
al crecimiento de la cadena.

Adaptación al mercado y estrategia 
comercial

Los últimos años han sido un perio-
do de fluctuaciones significativas para 
la industria hotelera, y Hoteles Estelar 
ha sabido adaptarse a estos cambios 
con éxito. La pandemia de COVID-19 
trajo consigo desafíos sin precedentes 
para el sector del turismo, pero tam-
bién abrió nuevas oportunidades. 

Nómadas digitales:Nómadas digitales: uno de los cam-
bios más notables fue el aumento del 
trabajo remoto, que permitió a más 
personas combinar el trabajo con el 
ocio, generando una mayor demanda 
de servicios hoteleros que ofrecieran la 
flexibilidad y las experiencias que estos 
viajeros buscan.

Estrategia de precios: Estrategia de precios: en 2023, la 
cadena adoptó una política de precios 
más dinámica, ajustando sus tarifas 
para optimizar la ocupación y maximi-
zar los ingresos. Esta estrategia, combi-
nada con una mejora en la eficiencia 

operativa y una inversión continua en la modernización 
de sus instalaciones, permitió a Estelar mantener un creci-
miento sostenido a pesar de las fluctuaciones del mercado.

Cambio del perfil de los huéspedes:Cambio del perfil de los huéspedes: los viajeros actuales 
buscan cada vez más experiencias que les permitan conec-
tarse con la cultura local, disfrutar de la naturaleza y parti-
cipar en actividades de bienestar. Hoteles Estelar ha sabido 
responder a esta tendencia, ofreciendo nuevos ambientes 
y servicios que complementan la experiencia del huésped.

La tecnología y la mejora de la experiencia del cliente:La tecnología y la mejora de la experiencia del cliente: 
Hoteles Estelar ha invertido en herramientas tecnológicas 
avanzadas, como sistemas de gestión de propiedades (PMS) 
mejorados, inteligencia artificial para optimizar la toma de 
decisiones de precios, y plataformas de gestión de ingresos. 
Estas inversiones han permitido a la cadena no solo mejorar 
la eficiencia operativa, sino también ofrecer una experien-
cia más personalizada y fluida a sus huéspedes, lo que se ha 
reflejado en un aumento de las ventas.

Expansión y nuevas inversiones
Para 2024, la cadena planea continuar su expansión en 

regiones clave de Colombia, explorando nuevos destinos 
turísticos que respondan a la creciente demanda de turismo 
de naturaleza y ecoturismo. Entre los proyectos en desarrollo 
se encuentra la Torre Suites en Pereira, una inversión que 
asciende a 75.000 millones de pesos, y que promete ser un 
referente en la región.

Las expectativas de crecimiento para 2024 son optimis-
tas, con una proyección de un aumento del 10,1% en las 
ventas totales. Este crecimiento estará impulsado por un 
incremento en la ocupación, que se espera aumente en casi 
tres puntos porcentuales, y por un incremento del 7% en la 
tarifa promedio. 

Para mantener o mejorar la ocupación y las ventas fren-
te a posibles desafíos económicos globales, Hoteles Estelar 
está implementando una serie de estrategias centradas en la 
diversificación de su oferta y en la creación de experiencias 
únicas para sus huéspedes. La cadena ha establecido alian-
zas con operadores turísticos y plataformas de visitas guia-
das como Civitatis, para ofrecer tours exclusivos y activida-
des que complementen la estancia de sus clientes. Además, 
está evaluando la elasticidad de la demanda para optimizar 
la relación entre volumen y precio, buscando siempre la 
mejor relación calidad-precio. 
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Hilton
I N N O V A C I Ó N  Y  T R A D I C I Ó N 

E N  L A  I N D U S T R I A  H O T E L E R A

Hilton ha consolidado su posición en el mercado global combinando 
hospitalidad de primer nivel con una oferta culinaria distintiva. Su enfoque 
en la hospitalidad y la experiencia culinaria refleja su compromiso con la 

calidad y la excelencia en cada detalle.

V
A

L
E

N
T

I N A  L U Q U E

Gerente de Desa
rro

llo
 para el C

arib
e y Améric

a La
tin

a



LA BARRA ED. 13730

TOP 100

La historia de Hilton en América Lati-
na comenzó con una visión ambicio-
sa: ser pioneros en una región que se 
perfilaba como un destino turístico de 
clase mundial. En 1949, Hilton inau-
guró el Caribe Hilton en Puerto Rico, 
marcando el inicio de una expansión 
que se ha mantenido firme durante 
más de siete décadas. 

Este primer hotel no solo estableció 
estándares elevados de hospitalidad, 
sino que también posicionó a Hilton 
como un referente en la industria 
hotelera regional. Valentina Luque, 
gerente de desarrollo para el Caribe y 
América Latina, afirma que, "Hilton 
fue una de las primeras cadenas hote-
leras en expandirse en Latinoamérica, 
estableciendo una presencia sólida que 
ha perdurado en el tiempo gracias a su 
enfoque en la calidad y el servicio".

Desde el inicio, la estrategia de Hil-
ton se basó en la selección meticulo-
sa de ubicaciones estratégicas y en la 
creación de alianzas sólidas con acto-
res locales. Estos elementos no solo fa-
cilitaron la entrada en nuevos merca-
dos, sino que también aseguraron que 
cada hotel estuviera profundamente 
arraigado en la cultura y las necesi-
dades del entorno local. Por ejemplo, 
la apertura del Hilton Cartagena en 
1980, en una ciudad con un creciente 
atractivo turístico, fue un movimiento 
estratégico que ha dado sus frutos du-
rante décadas.

La ubicación estratégica del Hilton 
Cartagena, rodeado por el mar Caribe 
y con acceso directo a la playa, fue pen-
sada para atraer tanto a turistas como 
a viajeros de negocios. "El hotel fue 
diseñado para aprovechar al máximo 
la belleza natural de Cartagena y su 
posición como puerta de entrada al Ca-
ribe", aseguró Vinod Agarwal, gerente 
general del Hilton Cartagena. Este en-
foque ha permitido al hotel convertirse 

en un ícono turístico de la región, siendo testigo de innume-
rables momentos históricos y eventos de alto perfil.

Expansión y fortalecimiento, adaptación e innovación
La expansión de Hilton en América Latina ha sido una 

historia de constante evolución y adaptación. Durante las 
últimas décadas, la cadena ha triplicado su número de ho-
teles en la región, lanzando nuevas marcas y adaptando su 
oferta a las cambiantes demandas del mercado. "El creci-
miento en América Latina no ha sido solo una cuestión 
de cantidad, sino de calidad", subraya Valentina Luque. 
"Nuestro enfoque ha sido llevar los hoteles correctos a los 
destinos ideales en el momento oportuno, siempre con los 
socios adecuados", agrega Agarwal.

Este enfoque estratégico se refleja en la diversidad de 
marcas que Hilton ha introducido en la región, abarcando 
desde el lujo hasta opciones más accesibles. En México, 
por ejemplo, Hilton ha consolidado su posición como lí-
der en la industria hotelera, con más de 90 hoteles operan-
do y más de 30 nuevos establecimientos planificados para 
los próximos años. 

La capacidad de Hilton para adaptarse a las tendencias 
del mercado ha sido clave para su éxito continuo. Según 
el Informe de Tendencias de Hilton 2024, "en esta nueva 
edad de oro de los viajes, las necesidades de los viajeros es-
tán cambiando, y siempre estamos innovando para servir 
mejor a nuestros huéspedes". Chris Nassetta, presidente 
y director ejecutivo de Hilton, añade: "A través de las ge-
neraciones, estamos viendo cómo los huéspedes persona-
lizan sus estancias con nosotros, invierten en calidad de 
sueño, buscan nuevas experiencias culturales y amplían 
los límites de los viajes de negocios".

Un ejemplo concreto de esta adaptación es la transfor-
mación de los espacios comunes en los hoteles Hilton. 
Estos espacios han evolucionado de ser simples áreas de 
tránsito a convertirse en centros de interacción social y 
personalización de la experiencia del huésped. "Hemos 
rediseñado nuestros lobbies, restaurantes y áreas recreati-
vas para que sean más que solo lugares de paso; queremos 
que sean parte integral de la experiencia de nuestros hués-
pedes", explica Luque. Esta estrategia no solo ha mejo-
rado la satisfacción de los clientes, sino que también ha 
incrementado la fidelidad a la marca.

La importancia del capital humano
El éxito de Hilton no se ha basado únicamente en su 

capacidad para construir y operar hoteles; un pilar fun-

L
G

er
en

te
 G

en
er

al
 d

el
 H

ilt
on

 C
ar

ta
ge

na

V
I N

O
D

 A G A R W A L



TOP 100

damental ha sido su enfoque en la 
gestión del talento. Hilton ha sido 
reconocida repetidamente como una 
de las mejores empresas para trabajar 
a nivel mundial, y en 2023, se con-
virtió en la primera cadena hotelera 
en alcanzar el primer puesto en la 
lista global de Mejores Lugares para 
Trabajar de la revista Fortune y Great 
Place to Work. 

"Nuestro éxito se debe en gran par-
te a nuestro equipo. Contar con em-
pleados que han estado con nosotros 
durante décadas nos permite ofrecer 
un servicio personalizado y de alta 
calidad, algo que los huéspedes valo-
ran", señala Vinod Agarwal.

El enfoque de Hilton en la gestión 
del talento se basa en un marco de 
cuatro pilares: inclusión, bienestar, 
crecimiento y propósito. Estos pilares 
crean un entorno de trabajo positivo, y 
también alinean a los empleados con 
los valores y la misión de la empresa. 

"Invertimos en el desarrollo conti-
nuo de nuestros empleados, propor-
cionándoles las herramientas y la for-
mación necesarias para crecer dentro 
de la compañía", comenta Agarwal. 
Programas como Thrive at Hilton y 
Hilton University son ejemplos de 
cómo la cadena apoya el desarrollo 
profesional de su personal, aseguran-
do que estén preparados para enfren-
tar los desafíos del sector hotelero.

Este enfoque en el capital humano 
ha mejorado la retención de talento y 
también ha fortalecido la cultura cor-
porativa de Hilton, creando un am-
biente de trabajo donde los emplea-
dos se sienten valorados y motivados. 
"La longevidad de nuestro personal 
en Hilton Cartagena, por ejemplo, es 
un testimonio de la satisfacción labo-
ral y del compromiso que tienen con 
el hotel y con nuestros huéspedes", 
agrega Agarwal. 
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U N  R E C O N O C I M I E N T O
D E L  S E C T O R  P A R A  E L  S E C T O R

Llega Premios La Barra 2024, una celebración de la escena gastronómica 
nacional, que busca premiar el talento y la innovación en la industria. 

Los Premios La Barra, desde su crea-Los Premios La Barra, desde su crea-
ción en 2006, han sido un referente en ción en 2006, han sido un referente en 
el panorama gastronómico colombia-el panorama gastronómico colombia-
no, reconociendo a chefs, restaurantes no, reconociendo a chefs, restaurantes 
y personajes que han dejado una hue-y personajes que han dejado una hue-
lla indeleble en la industria. Para la lla indeleble en la industria. Para la 
edición 2024, el evento llega con una edición 2024, el evento llega con una 
propuesta renovada que busca reforzar propuesta renovada que busca reforzar 
su credibilidad y prestigio en el sector.su credibilidad y prestigio en el sector.

Hablamos con Juan Pablo Isaza, Hablamos con Juan Pablo Isaza, 
quien hace parte del comité detrás quien hace parte del comité detrás 
de Premios La Barra 2024 y ha sido de Premios La Barra 2024 y ha sido 
el encargado de la metodología para el encargado de la metodología para 
este año, sobre esta nueva edición y las este año, sobre esta nueva edición y las 
expectativas detrás de este importante expectativas detrás de este importante 
evento. evento. 

L
¿Cómo se hizo Premios La Barra 
2024?

El punto de partida de esta nueva edición 
fue la renovación de la metodología a cargo, 
precisamente, de Juan Pablo Isaza. En 
años anteriores Juan Pablo participó como 
jurado, lo que le permitió conocer Premios 
tras bambalinas. Hoy, estando al frente, su 
relación con el evento y su experiencia en el 
sector lo llevó a renovar la forma en que se 
hace Premios. 

Así, la metodología se estructuró en tres 
etapas fundamentales: la selección de 
jurados, la nominación de candidatos y 
la evaluación de finalistas. Según Juan 
Pablo, cada una de estas fases fue diseñada 
cuidadosamente para garantizar la mayor 
transparencia posible y ratificar el rol de 
Premios La Barra en el sector.

Selección de jurados
El primer paso en este proceso fue El primer paso en este proceso fue 

la selección de los jurados, y este año, la selección de los jurados, y este año, 
el enfoque fue un mucho más riguro-el enfoque fue un mucho más riguro-
so. Según Isaza, uno de los aspectos so. Según Isaza, uno de los aspectos 
fundamentales fue la creación de un fundamentales fue la creación de un 
comité de expertos que supervisara y comité de expertos que supervisara y 
guiara todo el proceso. Este comité guiara todo el proceso. Este comité 
estuvo compuesto por profesionales estuvo compuesto por profesionales 
destacados en diferentes áreas del sec-destacados en diferentes áreas del sec-
tor gastronómico. Estos fueron Toto tor gastronómico. Estos fueron Toto 
Sánchez, investigador en Patrimonio Sánchez, investigador en Patrimonio 
Cultural Inmaterial, con énfasis en Cultural Inmaterial, con énfasis en 
culturas gastronómicas regionales de culturas gastronómicas regionales de 
Colombia; Julia Londoño, periodista Colombia; Julia Londoño, periodista 
gastronómica; Ana María Reyes, ge-gastronómica; Ana María Reyes, ge-
rente de Alimentos y Bebidas del Club rente de Alimentos y Bebidas del Club 
los Lagartos, y Viviana Nariño, direc-los Lagartos, y Viviana Nariño, direc-
tora del programa de gastronomía del tora del programa de gastronomía del 

Juan Pablo Isaza

Miembro del comité 
Premios La Barra 

2024

"Este año lo 
que hemos 
querido es 

mantener el 
proceso muy 
transparente, 
que la gente 

conozca cómo 
es el modelo 
que se pro-

puso, que las 
personas se-
pan qué es lo 
que se quiere 

hacer".
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PATROCINA

ALIADO

Área Andina. "Buscamos personas que Área Andina. "Buscamos personas que 
aportaran diferentes perspectivas, desde aportaran diferentes perspectivas, desde 
el punto de vista del comensal hasta el el punto de vista del comensal hasta el 
enfoque administrativo o académico", enfoque administrativo o académico", 
explica Isaza.explica Isaza.

Este comité, del que Juan Pablo Este comité, del que Juan Pablo 
también hace parte, realizó un proceso también hace parte, realizó un proceso 
de selección de los jurados diferente a de selección de los jurados diferente a 
sus ediciones anteriores. En principio, sus ediciones anteriores. En principio, 
se decidió realizar una convocatoria se decidió realizar una convocatoria 
cerrada, contactando tanto a antiguos cerrada, contactando tanto a antiguos 
jurados como a personas referenciadas jurados como a personas referenciadas 
por el comité. Asimismo, este proceso por el comité. Asimismo, este proceso 
incluyó la revisión detallada de los per-incluyó la revisión detallada de los per-
files de más de 70 postulados que, se-files de más de 70 postulados que, se-
gún Juan Pablo, les permitió hacer todo gún Juan Pablo, les permitió hacer todo 
desde cero. desde cero. 

"Queríamos asegurarnos de que los "Queríamos asegurarnos de que los 
jurados conocieran a fondo el sector y jurados conocieran a fondo el sector y 
estuvieran alineados con las categorías estuvieran alineados con las categorías 
que iban a evaluar", añade.que iban a evaluar", añade.

El resultado final fue una lista de El resultado final fue una lista de 
50 jurados, que incluyó gerentes de 50 jurados, que incluyó gerentes de 
alimentos y bebidas, directores admi-alimentos y bebidas, directores admi-
nistrativos de marcas gastronómicas, nistrativos de marcas gastronómicas, 
periodistas, cocineros y bartenders, en-periodistas, cocineros y bartenders, en-
tre otros. Con esto se formó un grupo tre otros. Con esto se formó un grupo 
diverso de profesionales no solo con diverso de profesionales no solo con 
capacidades para evaluar las distintas capacidades para evaluar las distintas 
categorías de los Premios La Barra, sino categorías de los Premios La Barra, sino 
con el conocimiento necesario para ga-con el conocimiento necesario para ga-
rantizar la imparcialidad y la calidad en rantizar la imparcialidad y la calidad en 
la evaluación.la evaluación.

Nominación de candidatos
Una vez seleccionados los jurados, Una vez seleccionados los jurados, 

se abrió el proceso de postulación de se abrió el proceso de postulación de 

los participantes. En esta punto, los restaurantes y chefs in-los participantes. En esta punto, los restaurantes y chefs in-
teresados en participar se postularon a través de un formu-teresados en participar se postularon a través de un formu-
lario. Según Juan Pablo, esta etapa de nominaciones fue lario. Según Juan Pablo, esta etapa de nominaciones fue 
cerrada, lo que significa que el comité fue el encargado de cerrada, lo que significa que el comité fue el encargado de 
filtrar y seleccionar a los nominados con base en la infor-filtrar y seleccionar a los nominados con base en la infor-
mación proporcionada por los postulantes. El resultado fue mación proporcionada por los postulantes. El resultado fue 
una primera selección de cinco nominados por categoría una primera selección de cinco nominados por categoría 
en cada región. Estas regiones fueron Bogotá, Región Cen-en cada región. Estas regiones fueron Bogotá, Región Cen-
tro (Cundinamarca, Boyacá y los Llanos), Tolima Grande tro (Cundinamarca, Boyacá y los Llanos), Tolima Grande 
(Huila y Tolima), Eje Cafetero, Antioquia y los Santande-(Huila y Tolima), Eje Cafetero, Antioquia y los Santande-
res, y la Región Caribe. res, y la Región Caribe. 

Evaluación de finalistas
Una vez que los nominados fueron seleccionados por el co-Una vez que los nominados fueron seleccionados por el co-

mité, los jurados tuvieron un mes para evaluar a los participan-mité, los jurados tuvieron un mes para evaluar a los participan-
tes en función de varios criterios. En el caso de las categorías tes en función de varios criterios. En el caso de las categorías 
relacionadas con personalidades, como el "Mejor Chef" o el relacionadas con personalidades, como el "Mejor Chef" o el 
"Mejor Empresario Gastronómico", los jurados realizaron en-"Mejor Empresario Gastronómico", los jurados realizaron en-
trevistas presenciales o virtuales con los nominados. Para las trevistas presenciales o virtuales con los nominados. Para las 
categorías de restaurantes, la evaluación se hizo a partir de la categorías de restaurantes, la evaluación se hizo a partir de la 
visita de los jurados a los establecimientos, con la que pudieron visita de los jurados a los establecimientos, con la que pudieron 
probar la comida y experimentar el servicio en persona.probar la comida y experimentar el servicio en persona.

Una apuesta por la transparencia y la imparcialidad
Uno de los aspectos más destacados de esta nueva metodo-Uno de los aspectos más destacados de esta nueva metodo-

logía fue el esfuerzo por garantizar la transparencia en todo el logía fue el esfuerzo por garantizar la transparencia en todo el 
proceso. En años anteriores, existía cierta incertidumbre sobre proceso. En años anteriores, existía cierta incertidumbre sobre 
cómo se tomaban las decisiones y quiénes formaban parte del cómo se tomaban las decisiones y quiénes formaban parte del 
jurado. Este año, el comité y el equipo organizador hizo un jurado. Este año, el comité y el equipo organizador hizo un 
esfuerzo consciente por comunicar de manera clara y abierta esfuerzo consciente por comunicar de manera clara y abierta 
cada paso del proceso.cada paso del proceso.

Incluso los ganadores de ediciones pasadas fueron invitados Incluso los ganadores de ediciones pasadas fueron invitados 
a formar parte del jurado, una decisión que no solo buscaba re-a formar parte del jurado, una decisión que no solo buscaba re-
conocer su experiencia, sino también permitir que nuevas pro-conocer su experiencia, sino también permitir que nuevas pro-
puestas tuvieran la oportunidad de ser premiadas. "Queremos puestas tuvieran la oportunidad de ser premiadas. "Queremos 
que el proceso sea transparente, que la gente sepa que no hay que el proceso sea transparente, que la gente sepa que no hay 
influencias externas ni favoritismos", asegura Juan Pablo. influencias externas ni favoritismos", asegura Juan Pablo. 
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