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Glosario

CRM: Es la gestidn de las relaciones con los clientes la cual se centra en recopilar amplios datos
sobre los clientes, los cuales son obtenidos mediante tarjetas de clientes, conexiones a wifi, sorteos

y etc... (Glosario de Marketing Digital, s.f.)

Diagrama de Gantt: Herramienta para la gestién de proyectos en donde se recolecta una lista de
tareas y estan representadas por una barra que indica el cronograma del trabajo a realizar. Se
pueden incluir fechas de inicio y de finalizacion, responsables de las tareas, dependencias entre

estas mismas e hitos que puedan ir apareciendo. (Meardon, s.f.)

SEM: Son las técnicas que aplica una empresa con el objetivo de posicionar la pagina web
mediante campafias de publicidad a cambio de un pago. Es decir, un anunciante (la empresa) paga

cada vez que un usuario (potencial cliente) hace clic en su anuncio. (Maria Acibeiro,2018)

SEO: Son las técnicas que aplica una empresa con el objetivo de posicionar la pagina web de

manera organica en los buscadores. (Maria Acibeiro, 2018)

Throughput: Es la velocidad con la que un sistema genera dinero mediante sus ventas

(Convirtiendo su inventario en efectivo). (Goldratt, 1995)



Resumen

Burger Depot nacié en 2016 en respuesta a la tradicional oferta gastrondmica que habia en las
comidas rapidas en ese momento, es un emprendimiento que empezd bajo la modalidad de
domicilios y ofreciendo servicio de catering para eventos empresariales. Un afio mas tarde abririan
su primera tienda. En 2019 lograron entrar al Burger Master (Uno de los eventos gastrondmicos
mas importantes del pais) y posicionandose entre las 10 mejores hamburguesas de Bogota y
nominaciones de medios de comunicacion como la Revista Diners, El Tiempo, El Espectador y

etc.

En 2020 logran entrar en el programa de Incubacion de la Start Factory del centro de
emprendimiento de la Universidad del Rosario en donde el objetivo era revisar con profundidad el
sector y actividad economica, el modelo de negocio, aspectos financieros, comerciales, legales y
de mercadeo de la empresa. Con lo anterior ya establecido, se avanzo a la parte de aceleracion del
mismo programa en donde para el 2021 se consiguié ampliar la cobertura poniendo un nuevo punto

en Ciudad Salitre y en la reapertura y expansion del punto principal.

Palabras Clave: Comidas Rapidas, Catering, Domicilios, Burger Master, Start Factory,

Universidad del Rosario, Incubacion, Aceleracion, Modelo de Negocio, Cobertura y Expansion.



Abstract

Burger Depot was born at 2016 in answer of traditional gastronomic supply that was in the fast
food at that moment, it's an entrepreneurship that started under delivery modality and supplying
catering service to business events. One year later they would open their first physical store. In
2019 they achive to go to the Burger Master (One of most important gastronomic events on the
country) and ranking among the best 10 burgers of Bogota, and they were nominated by different

comunication media like Revista Diners, El Tiempo, El Espectador and etc.

In 2020 they achive to go into the Incubation program of the Start Factory from entrepreneur
center from Universidad del Rosario where the objective was to check deeper the sector and
economic activity, business model, financial aspects, comercials topics, and also legals and
marketing themes. With the above already established, they could move on the acceleration
process from same program. In 2021 we achive to enlarge the coverage of the deliverys, opening

a new physical store at Ciudad Salitre, also we achive to re-open and expand of the principal store.

Key words: Fast Food, Catering, Deliverys, Burger Master, Start Factory, Universidad del

Rosario, Incubation, Acceleration, Business Model, Coverage and Expansion
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1.1 Sector y actividad economica del emprendimiento:

Burger Depot pertenece al sector e industria gastronomica. En el RUT donde estamos
identificados con el NIT: 1.026.592.359-3 nuestra actividad econémica principal es la 5619 (otro
tipo de expendido de comidas) y como secundaria la 5630 (expendido de bebidas alcohélicas

dentro del establecimiento).

2. Objetivo general:

Ser una hamburgueseria lider del sector gastronémico, asi mismo, reconocida a nivel nacional
por la constancia de la calidad, innovacion y amor en la cocina artesanal donde creamos
experiencias resumidas en un producto que genere conexion con nuestros clientes. Ademas, lograr
la integracion hacia atras con nuestros proveedores carnicos y de lacteos, también extender nuestra
cobertura en Bogota con minimo 4 puntos de venta mas y entrar en los mercados de Medellin y

Barranquilla.
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2.1 Objetivos especificos

2.1.1 Crecer aproximadamente en nuestra utilidad neta en 30% durante los 2 proximos afios.

2.1.2 Desarrollar un modelo de domicilios dada la coyuntura el cual sea sostenible.

2.1.3 Visibilizar nuestros esfuerzos en materia de responsabilidad social empresarial afio tras
afno.

2.1.4 Reducir nuestros costos de produccion en un 15% durante el proximo afio y eliminar
gastos de seguridad privada.

2.1.5 Implementar encuestas de satisfaccion medibles para la constante mejora (no solo

feedback verbal de parte del cliente) (Base de datos/CRM’S).

3. Alineacion de intereses propios

Convertirnos en una hamburgueseria reconocida a nivel nacional (presencia en las diferentes
regiones), llevando felicidad a cada rincén de Colombia, comprometida con la responsabilidad
social y ambiental para asi contribuir con un granito de arena en la reconstruccion del medio
ambiente, brindar un 6ptimo ambiente laboral que permita el correcto desarrollo de las actividades

dentro y fuera de la organizacién. Ademas, que sea rentable en el corto y largo plazo, aumentando
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afios tras afio nuestro margen neto para esto lograr reducir nuestros costos innecesarios los cuales

se irdn ajustando en el trascurso de la ejecucion de la misma actividad econdmica.

4. Modelo de negocio ampliado

4.1 Mi meta

Ser una hamburgueseria lider, rentable, con valores y principios empresariales donde podamos
aportar un granito de arena tanto como para nuestros clientes como para nuestro equipo de trabajo.

Y poder destacarnos en nuestro servicio y productos diferentes.

4.2 Descripcion del modelo de negocio

Burger Depot ofrece una experiencia gourmet diferente para familias, jévenes y personas de

oficina denominadas “exploradores” que estan cansados de lo mismo. Lo hacemos a través de
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nuestro punto de venta, plataformas digitales de domicilios como RAPPI y recientemente con
nuestra propia red de domicilios. Nuestra relacion con los clientes es una atencién célida y
sonriente a la mesa, de igual manera generamos una interaccion constante mediante nuestras redes
sociales, esto es posible porque contamos con un menu diferente, donde adoptamos nuevos
productos al mercado local, tenemos un personal capacitado y espacios que generen
recordacion/tendencia acerca de la marca. Elaboramos mejor que nadie gastronomia artesanal e
invertimos en las mejores carnes y en nuestro personal. Ademas, nuestros aliados permiten que
nuestra calidad sea de los mas altos estandares para asi lograr ofrecer hamburguesas no

convencionales artesanales.

4.3 Retos

En estos momentos nuestros mas grandes retos son la aparicion de la pandemia (COVID-19) el
cual lleva a una reduccion del ingreso de la empresa debido a la incertidumbre de la gente y al no-
contagio/propagacion (cuarentena) del mismo virus. En segunda instancia, esto lleva a que algunos
insumos de nuestro stock suban de precio y asi afecten nuestro “throughput”. En tercera instancia,
le sigue una serie de restricciones impuestas por el estado, entonces algunas rutas de entrega por
parte de los proveedores se ven afectadas e incluso el funcionamiento de estas mismas para que al
final terminen afectando el abastecimiento de nuestro stock requerido para la elaboracion de

productos finales.
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Por otro lado, sumarle la tendencia de hacer ejercicio en casa y cuidarse mediante la cuarentena
reduce la frecuencia de compra de hamburguesas, papas y entre otros por parte del consumidor
(Estilo de vida fitness). Hay que afiadir que las competencias indirectas se estan volviendo directas
debido al cambio de modelo de negocio (Burger Bar by Corral) y también restaurantes con

inversion extranjera adoptan tecnologias (Selfservice by MUY).

4.4 Estrategias en el mediano plazo

4.4.1 Crecimiento: Desarrollar una oferta gastrondmica saludable/vegana con
presentaciones diferentes que permitan el crecimiento de la empresa (Ver anexo Fries
Veggie).

4.4.2 Crecimiento/Rentabilidad: Desarrollar un producto disruptivo con sentido de
pertenencia (Respecto a Colombia) que sea tendencia y asi nos permita quedar en el podio
del BURGER MASTER NACIONAL. Negociacion en masa permite reducir nuestros
costos aproximadamente un 50%. (Ver anexo Palenque).

4.4.3 Supervivencia: Desarrollo de un modelo de negocio en base a domicilios que nos
permite atender gran parte del mercado de Bogota (mayor cobertura) y asi poder salir a

flote en la coyuntura actual. No canibalizarse con Rappi, (Ver anexo cobertura).
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4.4.4 Supervivencia/crecimiento: Alianzas comerciales con cocinas ocultas que nos
permitan reducir nuestros costos y de igual manera aumentar nuestras ventas a
domicilio cubriendo una mayor parte de Bogota.

445 Crecimiento/Rentabilidad/Supervivencia: Implementar un software CRM donde
nos permita recoger una base de datos y asi poder llegar a usuarios nuevos, usuarios
perdidos y usuarios que ya son clientes mediante promociones, remarketing y nuevos

productos. (Ver anexo portada I1G)

4.5 Métricas por areas

45.1 Financiera: Tener un balance general en los primeros dias del mes con respecto al
mes anterior y en comparacion a los meses anteriores del afio corrido, mediante un flujo de
caja que me permita evaluar indicadores de solvencia, rentabilidad y de rotacion, con el fin
de poder tomar mejores decisiones frente a los factores externos que puedan presentarse.
Sin embargo, también es de gran ayuda para el andlisis de introduccion de nuevos
productos y apertura de nuevos establecimientos. Al final del afio tener un balance y estado
de resultados que me permita acercarme a mi objetivo de ser la hamburgueseria gourmet
lider del sector.

45.2 Mercadeo: Empezar con programas de fidelizacién como un software de red que

permita aumentar nuestra base de datos y con este la recopilacion de datos del consumidor
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que nos permita acercarnos mucho mas a él mediante campafias de email marketing,
estrategias SEO Y SEM vy la intensificacion de nuestras ya campafias de Facebook e
Instagram ADS.

45.3 Operaciones: Implementar la trazabilidad del producto con la mayor exactitud
posible. (Cuantos minutos debe esperar desde que se realiza hasta que se llega a la puerta
de la casa del cliente) una posible opcion es la herramienta de “Follow me” de whatsapp
business para cada domiciliario donde envian su ubicacion en linea y el cliente puede ver
donde va su pedido. También la ampliacion y adecuacion de la cocina para responder a un
mayor trafico de personas.

45.4 Recursos: Realizar programas dentro de la organizacion que le permitan al
trabajador crecer profesionalmente dentro de su campo de operacion, es decir, brindar
cursos especializados en falencias que tenga nuestro talento humano y de igual manera en
fortalezas, esto se realizaria mediante campafias en nuestro punto de venta, vendiendo una
plato creado por nuestros empleados mes a mes que permita primero a una mejor
estabilidad econdmica y segundo a la posibilidad de capacitarse y educarse en su campo

de desarrollo. (Siendo la utilidad 100% para el beneficio de ellos)

4.6 Proyectos clave



21

4.6.1 Financiero: Reducir mis costos de materia prima mediante la negociacion de viejos
y nuevos proveedores evaluando quien ofrece mayor calidad a un precio més justo, también
de la mano de un plan de incrementacion de ventas mes a mes para lograr tal reduccion.

4.6.2 Mercadeo: Aumentar las ventas de la mano de un software CRM que permita tener
una mayor efectividad en cuanto al marketing, también tener un target mas especifico que
al mismo tiempo sea lo mayor sensible a la hora de realizar la conversion. Sin dejar a un
lado, nuestro presupuesto de 3°500°000 para las campaiias en plataformas digitales como
rappi, domicilios propios y 1°200°000 como Instagram, Facebook ads y Google ADS.

4.6.3 Operaciones: Implementar en conjunto un contrato de seguridad integrado en pro
de la misma seguridad del sector con minimo 2 restaurantes y de igual manera contribuir
con la reduccion del gasto operativo.

4.6.4 Recursos: Desarrollar capacitaciones enfocadas en la expresion corporal del equipo
de servicio para una comunicacién mas efectiva y que mejore el tiempo de pedidos para

una mayor rotacion de mesas y un aumento de las ventas.

5 Finanzas

5.1 Modelo Financiero:
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5.1.1 Estado de resultados:

Tabla 1l

Estado de resultados

2019-2020

Ventas

+lnventario inicial materia prima
+Compras materia prima

-Inventario final de materia prima
=Materiales directos consumidos

+Mano de obra directa

+Costos indirectos de fabricacion
=Costo de productos fabricados
+Inventario inicial de productos en proceso
-Inventario final de productos en proceso
=Costo de productos terminados
+Inventario inicial de producto terminado
-Inventario final de producto terminado

Costo de ventas

Utilidad Bruta

Depreciacion y Amortizacion
Gastos de administracion y ventas
Utilidad Operacional

Gastos financieros

Utilidad Antes de Impuestos
Impuestos (33%)

Utilidad Neta

$737.210.600,00

$0,00
$220.293.600,00
$ 2.066.000,00
$218.227.600,00
$ 72.945.500,00
$ 18.880.000,00
$312.119.100,00
$0,00

$0,00
$310.053.100,00
$0,00

$0,00

$ 310.053.100,00
$ 427.157.500,00
$10.379.000,00
$175.062.399,96
$241.716.100,04
$8.190.699,49

$233.525.400,55

$ 233.525.400,55

Fuente: Elaboracion propia

Del estado de resultados comprendido desde marzo de 2019 podemos inferir que se generaron
$737°210°600 en ventas por productos como hamburguesas, acompafiamientos y bebidas. Por
consiguiente, se obtuvieron unas compras en materia prima por $220°293°600 para la realizacion

de dichos productos, adicional, unos costos de mano de obra por $72.945.500 que comprende todo
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el equipo de trabajo fijo y variable mas unos costos indirectos de fabricacion (agua, luz, gas, etc)
los cuales ascienden a $18°880°000. Por otro lado, gastos de administracion y ventas por
$175°062°399 por motivo de arriendo, suscripciones, honorarios y demas. También, destacar que
tuvimos una depreciacion de $10°379°000 de acuerdo a la maquinaria y equipo adquirida, al mismo
tiempo unos gastos financieros por $8°190°699 que representan las comisiones bancarias por
franquicia. Finalmente, obtuvimos una utilidad neta de $233°525°400 en el ejercicio de nuestra

actividad econdmica

5.1.2 Balance general

Tabla 2

Balance general
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Balance General

Activo

Caja y Bancos $ 219.943.400,55
Cuentas por Cobrar h $0,00
Inversiones $0,00
Inventario Final $ 2.066.000,00
Total Activo Corriente $ 222.009.400,55
Activos fijos $ 51.895.000,00
Depreciacién acumulada $ 10.379.000,00
Activos fijos netos $41.516.000,00
Total Activos $ 263.525.400,55
Anticipos 50,00
Obligaciones Bancarias CP $0,00
Empleados $ 0,00
Proveedores $0,00
Provision Impuestos $0,00
Pasivos Corto Plazo $0,00
Obligaciones Bancarias LP $ 0,00
Provision Impuestos $0,00
Pasivos Largo Plazo $ 0,00
Total pasivos $0,00
Capital Suscrito y Pagado $ 30.000.000,00
Perdida/Utilidad Acumulada $ 233.525.400,55
Total Patrimonio $ 263.525.400,55
Total Pasivo y Patrimonio $ 263.525.400,55

Fuente: Elaboracion propia

Segun la informacién del balance general, mencionar que en caja y bancos generamos
$219°943°400 y tenemos activos fijos por $51°895°000. También que Burger Depot no cuenta con
apalancamiento financiero, deudas, préstamos y por ende no tiene ningln pasivo. Se invirtié de
capital propio para un montaje inicial un valor de $30°000°000 y nuestra utilidad acumulada llego

al valor de $233°525°400 por ende nuestro total de patrimonio y pasivo es de $263°525°400.

5.2 Ventaja competitiva
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Burger Depot tiene como ventaja competitiva el concepto de la hamburguesa, las
presentaciones diferentes, los ingredientes locales e internacionales (de primera calidad, mejor
carne del mundo “CAB”) constante innovacion del mismo producto en cuanto a sabores y el mas
importante el “estilo DEPOT” el cual es el estilo de la casa y principal razén del nombre ya que
las carnes vienen con un relleno (DEPOSITO) dependiendo de la hamburguesa *Nota importante:

No es el relleno tipico de solamente queso™

5.3 Indicadores en escenario normal

5.3.1 Indicador Solvencia y Liquidez

Tabla 3

Indicador de Solvencia y Liquidez

Indicador de Solvencia y Liquidez

Solvencia

Liquidez Pura

Niveles de endeudamiento tota 0
CP/LP
Apalancamiento Financiero

Fuente: Elaboracion propia
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Burger Depot no tiene deudas, créditos, cuentas por pagar, dineros de terceros, etc... Por ende,

no aplican los indicadores de solvencia y solidez o en su defecto son 0.

5.3.2 Indicador de Actividad

Tabla 4

Indicador de actividad

Indicador de Actividad
Rotacion de cartera 0
Rotacion de inventarios 1,009
Ciclo operativo 1
Rotacion proveedores 0
Ciclo caja 1

Fuente: Elaboracion propia

Nuestra rotacion de cartera es 0 debido a que no tenemos cuentas por cobrar a clientes, en la
rotacion de inventarios es aproximadamente 1, es decir que nuestros inventarios rotan diariamente
debido a que todos los dias esta saliendo o entrando materia prima. Mi ciclo operativo es 1, pues
me demoro un dia para generar dinero en mis cuentas o bancos esto es precisamente porque se
vende directamente en el punto de venta o a domicilio mediante plataformas y la conversion es
diaria. Finalmente, y de igual manera mi ciclo de caja es 1 porque necesito de un dia para poder

financiar mi operacion.
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5.3.3 Indicador de Rentabilidad

Tabla b

Indicador rentabilidad

Indicador Rentabilidad
Margen Bruto 57,942%
Margen Operacional 32,788%
EBITDA 34,196%
Margen Neto 31,677%
Margen de cobertura 28,511
ROA 88,616%
ROE 88,616%

Fuente: Elaboracion propia

A rasgos importantes mi margen neto representa el 31,677%, mi margen de cobertura es de
28,511, lo que quiere decir es que me puedo endeudar aproximadamente 29 veces mas de lo que
estoy endeudado ahora. Mis activos totales generaron una renta del 88,61% (ROA) y el

rendimiento del capital invertido fue de 88,61% (ROE).

5.3.4 Indicadores finales
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Tabla 6

Indicadores finales : Escenario normal

ESCENARIO NORMAL
VPN | $ 176.659.647
B/C | 6,9
TIR | 589%
PRI | ARo1

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la anterior tabla, podemos ver que como mi VPN es igual a $176°659°647 entonces
cumplimos con el objetivo de maximizar nuestra inversion. En cuanto a nuestro beneficio/costo
podemos decir que generamos 5,9 pesos de beneficio por cada peso invertido, de igual manera, mi
TIR fue igual a 589% asi que el proyecto es viable pues supera la tasa minima exigida a la inversion

y finalmente mi periodo de recuperacion de la inversion se dio en el primero afio.

5.4 Proyeccion financiera de crecimiento

Tabla 7

Proyeccion financiera de crecimiento



Proyecciones Financieras 2019-2020 2020-2021 (2021-2022

Ventas - 38% 54%
Costo de ventas 42% 40,55% 39,61%
Gasto administrativo y ventas 23,74% 25,91% 25,50%
Comisiones bancarias 2,54% 1,93% 1,54%
Inventario final - n/a 89,5%
Flujo de efectivo - 140,4% 97,7%

Fuente: Elaboracion propia
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Siendo 2019-2020 el escenario normal para los dos siguientes afios esperamos un incremento

en las ventas del 38% y 54% respectivamente, esto gracias a la participacion de eventos como el

Burger Master, Festivales, etc... Esto nos llevara a disminuir a 40,55% y 39,61% respectivamente

en nuestros costos de ventas debido a que estaremos demandando en mayor cantidad y esperamos

considerar nuevos proveedores en el proceso. El gasto administrativo aumenta para el 2020-2021

debido a que esperamos rotar mayor personal de trabajo para poder consolidarlo en 2021-2022 y

conseguir una reduccion a 25,5%. Las comisiones bancarias estaban en 2,54% y ya logramos

cumplir la reduccion al 1,93%, esperamos para el 2021-2022 reducirla a 1,54%. Para los dos afos

iniciales, planeamos tener un inventario de seguridad constante y que para el 2021-2022 aumente

en un 89,5% debido a una mayor demanda de nuestros productos. Finalmente esperamos que el

flujo de efectivo aumente en una gran cantidad debido a eventos sociales que planeamos asistir,

ganar el Burger Master y entre otros.

5.5 Fuentes de financiacion
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Las fuentes de financiacién de Burger Depot son en base a las ventas, todos nuestros beneficios
nos permiten pagar nuestras obligaciones en cuanto a cargas impositivas, laborales, costos de

materia prima y entre otros. También nos dejan utilidad, como ya antes lo hemos mencionado.

5.6 Video pitch — Demo day

https://youtu.be/aS-DZgh13I10

6  Aspectos legales

6.1 Estructura de desglose de trabajo: Necesidades/planeacion


https://youtu.be/aS-DZqb13l0

DERECHO LABORAL

¥

Contratos: Formalizar cualguier acuerdo, dejar explicitas las
obligaciones y responsabilidades de cada parte. Contratos a
termino fijo inferior a un afio y contratos de arriendo.

¥

ARL: Cada trabajador segin el nivel de riesgo, se encuentra
suscrito por si llegase a suceder un accidente en el trabajo.

¥

Polizas de seguros: En casos de emergencia, sea un siniestro,

enfermedad para proteger bienes materiales o la misma salud.

3

Seguridades y Prestaciones sociales: Los trabajadores se

ren "cobijados" por el si de salud y pensi

g

Acuerdos de confidencialidad: Los trabajad tienen su

respectivo acuerdo para proteger los secretos industriales de
Burger Depot

llustracion 2

Fuente: Elaboracion propia

DERECHO MERCANTIL

Registo de marca: Burger Depot se encuentra
registrado ante la superintendencia de industria y
comercio. Ning(n tercero puede hacer uso de la
misma, esto determina cierta identidad en el
sector comercial

3

CCB: Registro que certifica la existencia y la
constitucion de Burger Depot

¥

Registro mercantil: Identificado con el #02713562

¥

RUT: La actividad comercial es OTROS TIPOS DE
EXPENDIO DE COMIDA (5619) con el nit
1026592359-3.

¥

SGSST: garantizar la aplicacion de las medidas de
seguridad y salud en el trabajo.

&

CICLO PHVA: Planificar, Hacer, Verificar y Actuar

«

‘COPAST: Vigilancia de las normas en temas de
seguridad y salud.

@

Comité de Convivencia Laboral: Revisar casos
puntuales en lo que se encuentre queja o
reclamo, conductas inadecuadas o circunstancias
de acoso laboral

DERECHO TRIBURATIO

¥

Planeacion tributaria: Desarrollar
tecnicas y estrategias para disminuir el
impacto tributario de la actividad
economica

. 4

Impuestos + INFORMACION EXOGENA

¥

ICA: Impuesto que declaramos debido a la
i6n de activi o
dentro de nuestro establecimiento.

. 4

RENTA: Impuesto que declaramos
anual sobre los ingresos de Burger
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DERECHO CONSUMIDOR

Manual de compliance: Establecer un
manual con politicas con el fin de evitare
identificar posiblbles riesgos de

o (Leyes y dares) para
evitar sanciones y multas que puedan
perjudicar nuestra marca, patrimonio o
administracion del mismo.

o

Politicas de cambio

¥

QUEJAS Y RECLAMOS: Expresién verbal o
escrita manifestando la insatisfaccion de
parte del consumidor con respecto a
nuestro producto y servicio prestado.

8§

Politicas de calidad: Nuestro compromiso de
realizar acciones de calidad orientadas a la
atencion al cliente y la misma mejora

, 4

Comercio electronico (RAPPI)

8

Publicidad e informacién: La publicidad e
informacion que viralizamos es veraz y real.

¥

on: Por p lizadas en
internet, se realizara la reversion parcial del
pago, cuando el producto tenga defectos,
no sea entregado, no corresponda a lo

pagtado o en caso de fraude,

4

Politica de garantia: Cumplimiento de
nuestro producto con las caracteristicas
inh » calidad, idoneidad y i
de lo que ofrecemos.

$

TRATAMIENTO DE DATOS: La correcta
utilizacion de la base de datos previamiente
a un consentimiento por parte del titular,
esto para poder crear CRM'S

N 4

HABEAS DATA: Permitir a nuestros clientes
conocer, actualizar y rectificar toda la
informacion que tengamos al respecto de
estos mismos.

llustracion 3

Fuente: Elaboracion propia

DERECHO AMBIENTAL

et

Aceites reciclados: Se
realiza el debido
proceso de llevar el
aceite usado en
nuestras cocinas a
determinados puntos
donde le dan otro
uso.

POLITICAS

$

Uso de imagen: Ninguno
podra reproducir, captar,
difundir o publicar por
cualquier medio nuestra
imagen sin consentimiento
nuestro.

) 4

Manual de normas:
Especificacion de normas y
procedimientos,
relacionados con nuestra
actividad las cuales se
desenvuelven dentro y fuera
de la organizacién.

REALIZADO
POR REALIZAR

PERMISOS

$

0SA: Pago anual de el
almacenamiento digital de
obras musicales y su
respectiva comunicacion a
través e television y
equipos de sonido.

A 4

Manipulacién de
alimentos: Curso que
acredita a nuestros
trabajadores en los
puntos de preparacién y
venta de alimentos

¥

PEP: Sirve de
identificacion y con este
pueden acceder ala
oferta institucional en
materia de salud,
educacion, trabajo y etc...

Segun EALDE Business School (2020) un EDT por sus siglas es una Estructura de Desglose
de Trabajo en la anterior grafica podemos evidenciar que es en base a la planeacidn y necesidades.
En este caso a las que tiene un restaurante por ende podemos concluir que, en el derecho

mercantil, tributario, del consumidor y politicas tenemos asuntos por realizar, por ejemplo el
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EDT se realiz6 a mitades del 2020 y a la fecha ya hemos implementando un tratamiento de datos

y habeas data para la implementacién y recopilacién de datos mediante el software de red wi-fi.

La mayoria de los cuadros amarillos ya se encuentran en proceso, pero no estan terminados,

Nota importante: Cuadros amarillos son las que aun no se han realizado, sin embargo,

toda la linea de derecho al consumidor ya se realizo.

6.2 Estructura de desglose de trabajo: Riesgos

Desconocimiento
de normativa
tributaria y legal

g

Se debe realizar
una respectiva
planeacién
tributaria

llustracion 4

No pago de los
derechos de
autor (Musica)

¥

Se realiza
anualmente el
pagoala
Organizacién
Sayco Acinpro

Fuente: Elaboracion propia

Alianza comercial con
plataformas digitales de
domicilio

¥

Revisar el contrato de
vinculacién y ajustar o
arreglar la exclusividad
que se tiene con el
comercio electronico:
RAPPI

Informacién equivoca
por parte del drea de
mercadeo

\ 4

Implementacién del
Manual Compliance para
evitar incumplimientos,

sanciones y multas, en
este caso impuestas por

la superintendecia de
industria y comercio. Las
cuales pueden afectar la

marca, patrimenio y
nuestra administracién.

Mal uso del aceite usado
y desperdicio de este
mismo

\ 4

Se revisa el Manual de
Normas donde esta el
procedimiento a seguir
con el aceite usado y
posteriormente se llama
a la empresa GRASAS
EIO 5.A5 parael
respectivo reciclaje. Por
otro lado, convocar un
comité de convivencia
laboral para determinar
las acciones inadecuadas

Ambiente laboral:
Diferencia entre el
personal, acciones y

¥

Se realiza un comité de
convivencia laboral
junto con el manual de
normas, se efectian las
medidas dependiendo
de el nivel de gravedad
de la falta



Exposicion de
ideas

¥

Elaborar un
acuerdo de
confidencialidad
siempre y cuando
se vayan a
exponer ideas con
el objetivo de
salvaguardar los
secretos
industriales

llustracion 5

Queja y devolucién de
un producto por parte
del cliente

g

Aplicacién de nuestras
politicas de calidad si en
determinado caso el
producto no cuenta con
alguna caracteristica
prometida por parte de
nosotros, proceder a
nuestras politicas de
garantia para aceptar un
retracto por parte del
cliente

.

En caso de ser por medio
de nuestro canal
COMERCIO ELECTRONICO
[(RAPPI) aplicar la debida
reversion del dinero al
ciente

Fuente: Elaboracion propia

Accidente/siniestro a algan
miembro de nuestro personal de
trabajo dentro de la empresa

.

Implementacion del SGGST; el
respectivo ciclo PHVA y COPAST,
para vigilar y determinar la
constante mejora de los temas
relacionados con seguridad y salud
en el trabajo.
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Desconocimiento en la
recoleccién de datos
personales

-

Implementar en la
recoleccién de datos el
tratamiento de datos
personales y posteriormente
el habeas data para que
nuestros clientes puedan
conocer los datos que
tenemos acerca de ellos
mismos, actualizarlo y
finalmente rectificarlos.

En base al anterior EDT, podemos concluir que estos son los posibles riesgos y mas importantes

que podemos presentar en el desarrollo de la operacion, si se llegase a presentar algin

inconveniente se procede a ver este desglose para ver el paso a seguir y actuar de la manera

correcta. Por ejemplo, basados en hechos reales, en 2017 trabajaria con nosotros una persona con

contrato termino fijo inferior a un afo, un dia dejo de trabajar sin previo aviso y a la semana estaba

trabajando en un negocio con la misma actividad econdémica, sacando la misma presentacion de

los platos nuestros. Por consiguiente, tuvo que pagar una clausula por no dar previo aviso

equivalente a 1 smlv, ademas de una penalizaciéon por haber firmado un acuerdo de

confidencialidad el cual fue violado. *Podemos ver el paso a seguir en las exposiciones de ideas.
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6.3 Diagrama de Gantt

2020 2021
May |Jun |Jul |Ago |Sep |Oct |Nov|Dic |Ene |Feb |Mar|Abr |May |Jun |Jul |Ago |Sep |Oct |Nov |Dic

Planeacion tributraria

SGSST

Ciclo PHVA

COPAST

Comité de convivencia

Manual compliance

Tratamiento de datos

D'u

Habeas data

Manual de normas
Camara de comercio y
Registro mercantil

OSA

Impuestos

ICA

==l

00O

Renta

Contratos D

llustracion 6

Fuente: Elaboracion propia

De la anterior grafica podemos observar el tiempo que vamos a prestar o dedicar a cada
actividad con la fecha en la que esperamos este ya realizada cada tarea en el tiempo comprendido

entre 2020 y 2021.

Nota importante: Los cuadros naranjas claro, son subtareas de las actividades. Algunas de estas

actividades ya se han realizado, pero requieren que se ejecuten cada cierta periodicidad de tiempo.
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6.4 Registro mercantil

(\Ver anexos)

7 Comercial

7.1 Estrategia — Construccion y consolidacion de mercado — Mi diagnostico

Nuestra consolidacion del mercado se venia dando a través del punto de venta y mediante
plataformas digitales. Debido a la coyuntura que estamos atravesando actualmente, decidimos
migrar totalmente a ejercer y desarrollar nuestra actividad econdmica mediante acciones online,

esto nos Ilevo a un levantamiento de las siguientes 6’s.



PIPE LINE COMERCIAL

AVERIGUACION Le
respondo

Seleccion proveedor

ACCION
Me Compra

Firma contrato

APOLOGIA
Me Recomienda

Recompra contrato

Demostraciones Remotas

As VENTA SOLUCIONES QUIEN LO HACE QUE ACCION ONLINE CONSUMO MASIVO
Rompiendo esquemas C; fas de email marketing
ATENCION Redes sociales
Generacién oportunidad Conciencia
Me conoce
Deteccién de presenciaensu |
ATENCION § » Analisis cl_e clicks - )
Calificacién prospecto Descargas de informacién Interés
Me conoce 2
Visitas
Llamadas
Mensajeria instantanea
ATRACCION Andlisis necesidad Chat Consideracion
Le gusto

Instalacién y soporte

Prueba

Presupuestos en linea y tiempo
Servicios de auto estimacion de
Pago sin contacto

Compra

Base de clientes en grupos de
Pago sin contacto
Encuestas de satisfaccion en
Up selling

Recompra

llustracion 7

Fuente: Suministrada y elaborada por Luis Alberto Buitrago
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De la tabla se puede decir que en la gran totalidad de las acciones ONLINE realizadas son por

ejecucion propia y no de terceros, a excepcion de las campafas de email marketing las cuales se

realizan mediante un CRM de la empresa ROMPIENDO ESQUEMAS S.A.S gue nos ayuda

también al mismo manejo de clientes, clasificandolos por su atractivo. Este esquema resume el

proceso que realizamos nosotros desde que captamos la atencion del cliente hasta que este mismo

realiza recomendaciones a otros de la conversidon hecha anteriormente.

7.2 Implementacion del modelo (Experiencia del cliente digital/offline)
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A continuacion, el modelo de experiencia del cliente digital/online al cual migramos

completamente debido a la coyuntura ya mencionada anteriormente.

Usuario Online - POST COVID19

PRE-SERVICIO SERVICIO POST-SERVICIO
1. Navegando 2. Aparicion de 3. Realiza Frecuencia de compra
(Diferentes pautas o un Reviews (My business, Rappi, FB)
apps) directamente recorrido Crecimiento en las ventas
Online Hogares, celulares, personas Rotacién inventarios
trabajando y redes sociales 4. Revisa : 6.
i 5. Busca en rappi Pide/mi
re'\.ﬂews,. o escribe directo i mlta
comentario el mend
— B Impulsar el voz a voz, Incentivos para
Voz a voz, promociones siguiendo los| 7. Analiza - Fiae . " gque compartan la experiencia, trip
; . . i recomendacién Selecciona i .
demids o en conjunto, redes sociales, precios i advisor, Plataformas virtuales
.. e (Opcional) la burger
plataformas digitales de domicilios,
domicilios propios, anuncios en IG, FB
propios, ] ! 10. Trans 11. Trazabilidad 12. Espera
, GG e Influenciadores. ) i
Dinero del producto {Mins)
[ustracion 8
Fuente: Elaboracion propia
Expectativa Experiencia Satisfaccién
Muestros clientes esperan proteccion, El producto viene en empaques adecuados, bien Producto con buena temperatura,
medidas de salubridad dentro y fuera | empacados, posibilidad de pago sin contacto, tienen | rapido, es seguro pues sus empaques
del establecimiento, calidad, nuevas una buena cobertura, las hamburguesas son vienen con las respectivas medidas y
experiencias, sabores diferentes, deliciosas y cumplieron con la trazabilidad. tienen sello de proteccidn.
rapida entrega y pago sin contacto.

llustracién 9

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar las 3 partes importante del modelo PRE-SERVICIO (donde encontramos
nuestros clientes y como ellos nos encuentran) destacamos en esta parte que, mediante pautas,
promociones e influenciados, los clientes se enteran de nosotros. EI SERVICIO (EI proceso de
cdémo el cliente escoge y realiza la conversién de la marca y del producto respectivamente) donde
destacamos de igual manera la trazabilidad del producto debido a nuestra propia red de domicilio

y por los indicadores de rendimiento de aplicaciones como Rappi la cual es de suma importancia



39

para el consumidor. Finalmente, el POST-SERVICIO (la fidelizacion e incentivos para que estos
mismos me recomienden) aca hacemos énfasis en los reviews que realizan nuestros clientes
mediante las redes sociales y estimulos como promociones para impulsar el voz a voz y los

repost’s. (Ver anexo #8 “Modelo Offline™)

7.3 Traccion comercial

7.3.1 Buyer Persona

A continuacion, el modelo-persona de nuestros clientes y potenciales consumidores. Hay que
aclarar que es unisex porque nuestros productos atacan una poblacién muy en general y amplia,

por lo tanto, consideramos que nuestro buyer persona puede ser hombre o mujer.



Rango de edad @

¢ Unisex

* Bogota

* 18-34 Anos

« Salir de fiesta, reuniones,
abiertos al cambio,

compartir en familia,
trabaja/estudia

Todos Hombres

* SMVL+

* MUJERES/HOMBRES

* SOLTER/COMPROMETIDO/
ETC

* Desde espaiiol

llustracion 10

Fuente : Datos extraidos de nuestras cuentas de redes sociales , plataformas digitales y demas

7.3.2 Mapa de empatia
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Como nuestro modelo de ventas cambid, por lo tanto, nuestro mapa de empatia también. A

continuacion, la transicién del usuario offline al online. Dénde analizamos el (Qué piensa y qué
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siente? (Qué oye? (Qué dice y hace? Y ¢Qué ve?

OFFLINE — ONLINE

Nuevas legustaunbuen  Le interesa la calidad Nuevas Interés en calidad Proteccion y

experiencias serviciuo de la hamburguesa experiencias te hamburguesas Seguridad
Comentarios Sensible a Satistaccldn sin Servicio gil nu::;:gen:m Apoyo Reviews
sobre la Nuevos sabores  arrera de precios No mira el precio . Miira el precio
experiencia . Variedad Satisfaceion sin
Origiinalidad e innovacion del narrera de precios Promociones
producto Detalles del
Platicas sobre el servicio Cobertura producto

ulrecido o Piesenlacion  El servicio al omentarios Trazabiligad del

No escucha precios establecimiento ~ cliente ofrecido Medidas de o Tempode Droduclo

’ AA yproducto  Expuestoa sequridad experiench respuesta ——

Variedad de productos publicidad Redes soclales ublicidad

Probar diferentes estilos - . ooro persana L
. _
Riencidn prestada de hamburguesas tener elﬂw:i: e trabajo MIIIIW: :”;"E Meni digital
Busca nuevas Productos poco (composicitn del experiencias eviews
experiencias habituales mismo) compara Recomienda  Buesca diter. %
entes altema- 0
productos  verbalmente p
Analiza detalladamente Aprovecha espacios para Navegacion
el producto en cuestion fener una buena chara con digital

amigos y/o familiares

llustracion 11

Fuente: Elaboracion propia

De la anterior imagen, podemos concluir que ahora el consumidor es mucho mas cauteloso,
prevenido, esta buscando principalmente higiene y bioseguridad debido a las Gltimas alertas
sanitarias, también son mas las personas que empiezan a escribir resefias y como el tema digital ha
venido creciendo entonces buscan navegaciones rapidas, intuitivas y obviamente este esta mucho

mas expuesto a la publicidad y redes sociales.

7.4 Gestion comercial
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Nuestra gestion comercial esta definida mediante el siguiente modelo.

Esquema modelo de PICAPORTE

i

Nuestro consumidor no tiene un
compromiso ALTO con nuestra marca,
sin embargo existen expectativas
previas y de igual manera preferencias.
En el sector encontramos estrategias

de marketing agresivas y competimos
/ con muchas marcas
PICAPORTE

llustracion 12

Fuente : Imagen PICAPORTE extraida de Philip Kotler, Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer al consumidor

8 Mercadeo y comunicacion

8.1 Propuesta de valor:
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No creemos en la forma tradicional de comer hamburguesa, nosotros des-construimos
completamente la forma clésica y tradicional, desde 2017 ofrecemos una experiencia diferente y
deliciosa mediante la innovacion de nuestros productos dénde se destacan papas chorreadas de
queso cheddar y tocineta incrustadas en el pan de la hamburguesa ¢Lo crees? Pues jugamos con
ingredientes locales e internacionales como donas glaseadas, zucaritas, platano maduro y mucho

mas para brindarte combinaciones que no te imaginas.

Estamos orgullosos de apoyar al sector agro para que estos tengan un trato justo y bien
remunerado, sin intervencion de terceros. Ademas, cuidarnos para cuidarte a ti y al medio

ambiente.

8.2 Mensajes claves:

El enganche o el primero contacto sucede con mensajes como: ¢Cansado de comer lo mismo?

Experimenta diferentes sabores. Cambiamos la forma de comer hamburguesa tradicional.

Cuando el cliente esta realizando la conversion transmitimos que “La compra que realiza ayuda

e la disminucién de plastico y pitillos en nuestro medio ambiente.

Por otro lado, el ir a comer o pedir de nuestros productos es mas que simplemente saciar el
hambre de las personas, siempre es sindnimo de experiencia y de hacer un rato mas ameno por eso

Compartir nuestras papas es sinébnimo de AMISTAD.
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Nos gusta incentivar las acciones de compartir buenas experiencias por eso Que el egoismo no

se apodere de ti. Comparte la experiencia, gana descuentos y mas.

8.3 Plan de mercadeo

Burger Depot se encuentra en un mercado maduro, en donde si bien, existen muchas
hamburgueserias, cuenta con todas las herramientas para hacerle frente y estar dentro de las mas

posicionadas.

Los objetivos basicamente son el aumento de trafico de visitas, queremos terminar este afio
arriba de los 100 mil seguidores reales, manteniendo la inversion del 50% de nuestro presupuesto
en estrategias en Facebook Ads usando imagenes y videos “PORNOCOMESTIBLES”, presentado
hamburguesas completamente diferentes como lo hemos venido haciendo para entrar fuertemente
en el consumidor clasico y conservador, enamorar al extrovertido y liberal. Esto nos lleva a que el
consumidor clasico se cuestione y empiece hablar bien o mal, pero empieza a ser un generador de

conversacion, en cambio, al otro tipo de consumidor serd un completo enganche.

De hecho, estas acciones tenian un doble sentido y era llamar la atencion de los medios de
television, periddicos y etc... Al dia de hoy hemos estado en el Canal RCN Internacional en un
programa de Miami, En dia a dia del Programa CARACOL, en el tiempo, semana y revista diners

lo cual nos ha ayudado a generar seguidores organicos.



45

Estas acciones también nos han llevado a entablar relaciones personales con personajes
influyentes y con esto también el interés de los food bloggers. Invertimos en cortesias a cambio de

publicidad lo cual nos ayuda a aumentar nuestra presencia en redes.

Recientemente implementamos un software para la recopilacion de datos personales a cambio
del uso de nuestros servicios de Wifi, entonces nos permite tener ciertos suscriptores los cuales
previamente han aceptado nuestras politicas y uso de tratamiento de datos. Acto seguido, son
enlazados con nuestro CRM para la posterior realizacion de email marketing. Actualmente nuestra

tasa de Clicks se encuentra en un 55% y nuestros suscriptores totales son 252.

También invertimos en un menu interactivo y mas atractivo, en nuestro punto de venta
implementamos codigos QR’s para la obtencion de este mismo. Al momento del cliente usar su
celular, tenemos informacion del sistema operativo del equipo, ubicacion (localidad), genero y
demas. Estos datos son importantes para nosotros a LP para desarrollar una estrategia SEO/SEM

maés especifica en Google Ads. A la fecha contamos con mas de 8.000 escaneos.

Por altimo, mencionar el trabajo que se realiza en Rappi, donde realizamos pautas comerciales
para obtener los primeros puestos en la app al momento de que el cliente este buscando comidas
rapidas o especificamente hamburguesas. También, las campafias que se realizan para fidelizar y
mantener a nuestros clientes de esta plataforma. Aca obtenemos # de clientes, % de errores, %
ticket promedio y entre otros. En rappi, los clientes pueden realizar calificaciones que van de 1 a

5. Siendo 1 lo menos deseado y 5 lo mas deseado. Nuestro promedio es 4.8.

Menu: https://www.burgerdepotmenu.online/

Presencia en TV: https://www.youtube.com/watch?v=rtB2x8ds-tY



https://www.burgerdepotmenu.online/
https://www.youtube.com/watch?v=rtB2x8ds-tY

0
0%

Errores

llustracion 13

Fuente: (Rappi, s.f.)

Resumen

Ventas por usuario :

TICKET PROMEDIO

$
37.857,02

llustracion 14

Fuente: (Rappi, s.f.)

N 718%
0%

Disponibilidad

FRECUENCIA DE COMPRA

N min
0 min

Retraso de la tienda

Cantidad de usuarios :

NUMERO DE USUARIOS

385

46



Total de Escaneos Medio
© Adadir
8448 / Unico informacién
B Auto v Auto v
ACTIVIDADES DE ESCANEO
@ Total @ Yniee
2500
2000
1500
1000
500
Jul 2020 Sep 2020 Nov 2020 Jan 2021 Mar 2021

llustracion 15

Fuente : (App gr code generator, s.f.)

Tirada Inicio de campafia

@ Aiadir 29 de agosto de
informacion 2020

ESCANEOS POR SISTEMA OPERATIVO
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Fin de campaiia

@ Adadir
informacién

£+ Opciones A

' Descargar como CSV

7+ Reiniciar Escaneos

Sistema operativo  Escaneos

Androidos  I— 55,88%
i0s | 39,62%
Linux | 0,59%
0sX | 0,22%
Ventanas | 0,21%



MARKETING

PLAN

Internamente tenemos presencia en
.- medios como instagram, facebook,

tripadvisor, pagina web y youtube.

Externamente estamos en un mercado
— maduro *Podemos apreciar nuestro

tipo de cliente en el Buyer Persona

OBJETIVOS

« Aumento de trafico de visitas de un 50% en 6 meses.
« Aumentar a 65% la tasa de apertura de emails en 2 meses o
« Impulsar las ventas un 30% en 6 meses

c} 1.Continuar con las pautas en Facebook Ads
2.Presencia en television
3. Mayor participacion con food bloggers
4.Ment interactivo y generaci6n de QR
5.Incentivar el uso del Wifi en nuestro punto
de venta

‘ b
ACCION
Se realizan pautas semanales en Facebook
Ads, Rappi Ads mensualmente, se contactan a
[

personas influyentes en el gremio
gastronémico para recomendaciones.
Presupuesto: $2'500'000 mensual .

Tasa de clicks, ticket promedio, frecuecia de
compra, clientes totales, suscripciones,
calificaciones, clientes perdidos, % de errores,
total de escaneos, escaneo por sistema
operativo, hora de conectividad, escaneo por
localidad
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llustracion 16

Fuente: Elaboracion propia

9 Beneficios para la comunidad

9.1 Desarrollo humano: ¢Cémo el proyecto contribuira a sus empleados?

Nuestro proyecto ofrece una estabilidad economica actualmente a 8 familias y esperamos que
en los proximos afios sean mas las familias las cuales puedan apoyarse de nosotros. Ayudamos
capacitandolos y dandoles nuevas habilidades, en ocasiones les brindamos estudios con afines al
area la cual se estan desempefiando, enviandolos a diplomados, cursos cortos, especializaciones y
seminarios donde puedan adquirir conocimiento no solamente para aplicarlo dentro de nuestra

organizacion sino para que sume mas adelante en la carrera laboral que cada uno tiene por delante.

Adicionalmente, se trabaja en un programa que beneficie a nuestros colaboradores donde ellos
podran proponer una hamburguesa cada 3 meses y 100% de la venta de esta misma sera destinada
para ellos mismos, asi podran tener mas recursos y posibilidades de relacionar e interactuar con

nuestra empresa.
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9.2 Desarrollo econémico: ¢Como el proyecto contribuira a la generacion de empleo u otros

negocios locales?

En efecto, el constante crecimiento que hemos venido teniendo a lo largo del primer afio nos ha
ayudado a pasar de generar 2 empleos hasta 20 empleos. Esto depende de las temporadas y eventos

que se tienen dentro de la programacion de la empresa.

Para los negocios locales, la competencia sigue siendo positiva debido a que cada local atrae
un target especifico y entre nosotros (rivalidad sana) nos ayuda para mejorar constantemente

nuestras técnicas y calidad aplicadas en base de lo que se ofrece en nuestro sector como tal.

9.3Desarrollo colectivo: Como el proyecto generara beneficios a la comunidad?
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llustracion 17

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto genera beneficios en varias direcciones y con la falta de cualquier medio que
aparece, no estariamos, asi que la dependencia es mutua. Mediante el apoyo de nuestros ya clientes
0 usuarios nuevos mediante estos podemos generar cada vez mas empleo, con la ayuda de nuestros
empleados podemos realizar nuestra actividad, ofreciendo nuestros productos para el consumo.
Por otro lado, gracias a nuestro indispensable equipo de trabajo estamos comprometidos con la
responsabilidad social reciclando lo maximo posible y asi ayudar al medio ambiente el cual esta

estrechamente ligado con el consumidor mediante beneficios que genera el cuidar el mismo medio
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ambiente valga la redundancia. Mediante la constante demanda por parte de nuestro consumidor,
estamos generando empleo indirectamente para miles de personas que trabajan en el agro mediante
nuestros proveedores (tratamos de tener la relacion mas directa para que estos primeros no se vean
afectados por el abuso de algunos proveedores que los explotan) y también mediante plataformas

digitales, generamos oportunidades de empleo como lo es rappi con los rappitenderos.

Todo esto nos ayuda a tener un desarrollo colectivo en cuanto a toda la comunidad que

interactla con nosotros.

Por otro lado, esta pandemia ha traido consigo muchos problemas para nuestros sembradores
de papa y con ella un desastre natural que ha dejado en mal estado a San Andres, providencia y
santa catalina, entre otros. Nuestro proyecto va encaminado a desarrollar un producto con papa
100% colombiana y en donde la gente pueda ayudarlos indirectamente ya que usualmente es muy
dificil apoyarlos siendo uno el consumidor final. También, destinar un dia al mes el total de las

ventas para apoyar a las poblaciones mas vulnerables por devastaciones naturales.

10 Conclusion

En términos generales, Burger Depot tuvo un afio bueno, en cuanto a sus indicadores, es una
empresa rentable, con un proyecto viable y genera beneficios por $5,9 pesos por cada peso

invertido. Cuenta con un reconocimiento de marca importante a nivel Bogota, si bien es cierto en
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el mercado gastronomico es dificil determinar o obtener ventajas competitivas, sin embargo, los
productos se diferencian en cuanto a las presentaciones (como se evidencian en los anexos),
destaca también los sabores y combinaciones de las hamburguesas como mezclas con dona,
bocadillo, zucaritas y demas, el servicio es a la mesa y los insumos manejados son de primera

calidad como sus carnes CERTIFIED ANGUS BEEF.

Por otro lado, legalmente esta al dia con todos sus documentos. A corto plazo debera
implementar una planeacion tributaria para amortizar la carga impositiva y solamente a largo plazo
estaria necesitando manuales de compliance, de SGSST, de normas y el tratamiento de datos pues

se implementarda CRM’s.

Finalizando, Burger Depot este afio pasd por una transicion grande debido a la coyuntura
mencionada a lo largo del documento, esto obligd a que cambiara su modelo de ventas pasando de
un esquema donde la mayor parte de acciones era offline a un esquema mixto online-offline, se
han venido reformando completamente desde el punto de venta hasta la experiencia del usuario
como lo vimos en el mapa de empatia y el modelo de experiencia anteriormente. La
implementacion de la propia red de domicilios se realiza con el fin de no canibalizarse con las
plataformas de rappi pues estas terminan quitando un % de comision y afectando la utilidad neta
de la empresa. Mediante la actual pandemia, las ventas han venido bajando, pero nuestra utilidad
estd aumentando debido a que no tenemos los mismos costos operacionales que antes. Adicional,
la empresa genera valor directa e indirectamente para muchas familias, las cuales dependen de
nuestra constante ejecucion de la actividad econdmica, desde personas que trabajan en el agro

hasta las personas gue trabajan en todo nuestro equipo de cocina y servicio.
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Se espera que la empresa siga creciendo, cambiando y siendo participe de eventos masivos que
permitan el crecimiento de esta, a largo plazo nos encontramos posicionados en ciudades como

Cartagena, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Medellin y entre otras.

11 Metas de aceleracion

Burger Depot es un restaurante enfocado en la desconstruccion de la hamburguesa tradicional
y posteriormente en la elaboracion de una no convencional y artesanal llena de experiencia. El cual
en la mayoria de lo que lleva operando siempre ha estado en la Calle 69 # 8 — 54, Quinta Camacho.
Por inconvenientes de un arriendo con un tercero nos vimos obligados a desalojar nuestra sede

y por consiguiente nos trazamos algunas metas al momento de entrar en la aceleradora.

11.1 Metas Generales

Las metas generales propuestas al inicio del primer semestre del 2021 fueron la reapertura de

las operaciones después del desalojo mencionado anteriormente, reapertura de una nueva sede
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principal, incursionar en una nueva pagina web con posibilidad de domicilios propios y por ultimo

realizar una integracion de un sistema de reservas a la experiencia del servicio.

11.2 Metas Especificas

En el transcurso del primer semestre fueron surgiendo algunas metas especificas para lograr
alcanzar las generales las cuales fueron el redisefio de nuestra sede principal, las camparias de
marketing para el lanzamiento de nuestra pagina web y darle mayor exposicion a la marca en

plataformas como rappi para obtener mejores rendimientos

12 Retos

Gracias a todos los aportes de nuestros mentores y directivos aparecieron retos que nos
ayudarian en el progreso de la aceleracion del restaurante como la estructuracion de la organizacion
para el crecimiento, avances de la reapertura de la sede principal y sus métricas, la estructuracion

de un balance scorecard y esfuerzos en marketing.
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Desde hace tiempo me vengo haciendo cargo de varias funciones de la empresa; como el

proceso de operaciones, de marketing, financieros y demas.

PROPIETARIO

CARLOS C
Gerente de operaciones Gerente Marketing ADMINISTRADOR
CARLOS C CARLOS C jOSE A
Jefe de cocina Capitan de servicio

D Yo

T3 WV

Jacko L Gustavo M

Cocineros Meseras

L~

William Ty Rodolfo H

Maria P y Geraldine

llustracion 18

Fuente: Elaboracion propia

Gerente Financiero

O
[t

CARLOS C

@)

Domiciliarios

Se plasmo como esté estructurada la empresa, sin embargo, el objetivo final era tener claridad

de cdmo funciona el restaurante para poder pensar en un crecimiento organizado. Si bien es cierto,

cada trabajador tiene funciones especificas, pero estas nunca estuvieron escritas para lo cual se
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realizd un manual de apertura y cierre donde se deja todo por escrito de los procedimientos a

realizar (obviando que existe un contrato de confidencialidad con cada trabajador).

Uu Entrada de Insumos

Abastecimiento 48

Proveedores Restaurante/Centro de Acopio Cocinas Ocultas

llustracion 19

Fuente: Elaboracion propia

Para un crecimiento exitoso debiamos asegurar y supervisar la calidad de todo lo que se realiza.
Nuestra sede principal funciona también como centro de acopio y produccion, en donde llega toda
la materia prima para asegurar que la calidad sea la misma en todos los puntos, se realiza la
produccién de todos los productos que vendemos y es despachado por nosotros mismos siguiendo

protocolos de cadena de frio, bioseguridad y tiempos de entrega.

12.2 Avances de reapertura sede principal

Oficialmente se reinauguro el 14 de mayo del 2021 y nos tardamos cerca de dos meses para

poder anunciar dicho acontecimiento. Con la apertura de la sede principal:
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e Incrementamos en $1.000 y $1.500 los precios de platos especificos debido a que en el
momento estabamos viviendo un fuerte desabastecimiento de reses por todas las regiones
debido al incremento de la exportacién de estas mismas.

e Llegamos al 50% de las ventas del mes pasada en el primer fin de semana de operacion y
tuvimos un crecimiento final del 127% con respecto al mes anterior (Abril vs Mayo)
Unicamente en el nuevo punto de venta en Quinta Camacho. (Laboramos Unicamente 16
dias de mayo debido a la apertura y fuertes concentraciones debido a las marchas)

e Nuestro ticket medio aumenté aproximadamente un 18% siendo este ahora de $35.124.

e Margen neto represento un 32,70%.

e Nuestras ventas en Quinta Camacho se repartieron de la siguiente manera:

Ventas Chapinero

8,7%
3,9%

87,4%

Rappi Domicilios Propios Sede Quinta Camacho

llustracion 20

Fuente: Elaboracion propia
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Se propone realizar un cuadro de mando integral para poder tener mayor control de nuestras

metas.

Tabla 8

. o Indicador Responsable | Frecuecia de
Perspectiva Objetivos z e L
Titulo Meta Medicion Medicion
Ventas: Lunes $ 1.200.000|CEO Diario
Ventas: Martes $ 900.000|CEO Diario
Ventas: Miércoles $ 1.000.000|CEO Diario
Incremento en ventas Ventas: Jueves $ 2.100.000|CEO Diario
CLIENTES Y Ventas: Viernes $ 3.500.000|CEO Diario
VENTAS Ventas: Sabado S 4.000.000|CEO Diario
Ventas Domingo $ 2.800.000|CEO Diario
Incremento del ticket medio Ticket Medio S 40.000/CEO Mensual
Crecer a través de nuevos mercados nacionales  |Locales Nuevos 2|CEO Anual
Increemento recompra en plataformas Recompra
MARKETING Incremento en el descubrimiento Cuentas alcanzadas 30%|CEO Semanal
Incremento en las Interacciones Clicks/Compartida/Vistas 30%|CEO Semanal
Aumento de venta con respecto a la semana anter|Nuevos platos CEO Semanal
Calificacién pagina web Satisfaccion 4,8 Diario
PROCESOS |Calificacion rappi Satisfaccion 4,6 Diario
Procesos: Inventarios de insumos principles y se cglnventarios minimos Admin Permanente
Control de tiempos de ordenes Tiempo de espera/minutd 20 Diario
FINANCIERA MARGEN NETO 30%|CFO Mensual
ROTACION INVENTARIOS 1|CFO Mensual

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar el cuadro quisimos especificar las ventas de cada dia que tendremos como meta,

para el mes de junio del 2021 esperamos tener un ticket promedio de $40.000 esto quiere decir que

veremos aproximadamente un incremento del 15% en este indicador debido a que estamos con

eventos como la copa América y la Eurocopa (La gente consume mas cerveza y entradas). También

podemos observar las métricas esperadas semanalmente en el manejo de redes, en procesos

tenemos estandares de satisfaccion alto para domicilios propios es de 4,8 ya que podemos
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supervisar todo el proceso desde que se recibe la orden hasta que se entrega. Mediante plataformas
es un poco complicado debido a que después de salir del restaurante la manipulacion la hace un
tercero por ende es de 4,6. Para el manejo de inventarios, nuestro sistema POS nos permite tener
control sobre nuestros inventarios pues apenas la materia prima toque el stock minimo, el sistema
realiza un orden de pedido al proveedor. Por ende, no tenemos una meta, aunque se rote casi de

por dia.

12.4Esfuerzos en marketing

Una de nuestras fortalezas es el marketing y campafias realizadas en plataformas digitales. A

continuacion, podemos ver algunos indicadores para la semana de lanzamiento de la sede principal.
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60,2K SEGUIDORES
+1%

llustracién 21

Fuente: Elaboracion propia

213 MIL
CUENTAS
ALCANZADAS

+676%

468.757
IMPRESIONES

+464%

7.891 VISITAS
AL PERFIL

+248%

708 Toques en
el sitio web

+398%
574 Toques en
en "Cémo
llegar”
+2.395%

1539
INTERACCIONES
CON EL
CONTENIDO

+76,6%

919 Likes

52 Comentarios
213 Veces
guardado

226 veces
compartido

+72,3%

39 Respuestas

91 veces

compartido

+140%
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Se pautd un video de inauguracion con la finalidad de hacerle saber al consumidor que nos
estdbamos reinventando, que estdbamos mejorando para €l y que tendriamos algo totalmente
diferente a lo que ya habian visto. Podemos inferir de los datos anteriores que se obtuvieron
rendimientos favorables. De izquierda a derecha podemos ver Crecimiento Publico/Cuentas

Alcanzadas/Interacciones con el Contenido. (Ver videos en los anexos)

13 Proyectos Realizados
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13.1 Apertura Quinta Camacho

Para la apertura de la Sede en Quinta Camacho nos tomamos 2 meses de disefiar espacios
instagrameables, diferentes a lo que teniamos anteriormente y cdmodos. La idea era que nuestros
potenciales clientes se sintieran en una hamburgueseria no convencional, ya teniamos las
hamburguesas y nos faltaba el espacio adaptado al concepto que tiene el producto. Sin embargo,
para no parar operaciones decidimos abrir una cocina oculta en ciudad salitre y asi poder

amortiguar los gastos que venian con la nueva sede. (\VVer anexos)

13.2 Apertura Pagina Web

Con todos los acontecimientos que han pasado en el Gltimo afio, los domicilios se han puesto
en auge y queriamos brindarle al usuario una experiencia mucho mas segura, mas rentable para
nosotros debido a las comisiones que cobran las plataformas por llevar las ordenes realizadas y asi

mismo brindarle méas informacién en una sola fuente.
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BURGER*DEPE£T s

INICIO RESERVAR COBERTURA CONTACTO siGUENOS
Q Entradas Hamburguesas Bebidas

Bbg Chicken Fries _' * Mix De Papas NY Fries

$15.900 B $19.000 $25.500

Nachos Chingones

$17.500

llustracion 22
Fuente: (Burger Depot, s.f.)

Realizamos una alianza con la empresa Justo para la realizacion de nuestra propia pagina web
con la tecnologia de carrito de compras lo cual nos permite recibir y despachar ordenes nosotros

mismos.

13.3 Integracion Reservas

En busca de mejorar la experiencia del usuario quisimos implementar un sistema de reservas
para tener mayor control sobre nuestra capacidad maxima productiva y sobre el manejo de cuidado

de bioseguridad.
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BURGER*DEPZ pesers -

INICIO MENU COBERTURA CONTACTO siGUENOS

Hacer una reserva

Para cuando

12 de Junio de 202 0200 pm

Tu nombre

Sin nombre

llustracién 23

Fuente: (Burger Depot, s.f.)

Realizamos la integracion con la empresa Justo de igual manera, pero ahora estamos
adelantando conversaciones con Precompro para asi seguir mejorar en la busqueda del servicio al

usuario.

14 Més métricas
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Ventas Pandemia

llustracion 24

Fuente: Elaboracion propia

e En la anterior tabla podemos ver los rendimientos que hemos tenido en los Gltimos 14
meses. Resaltar que la caida del 60% fue cuando tuvimos que cerrar nuestra sede
principal. En la lupa vemos cdmo vamos mejorando en abril, pero ain si poder retomar
el rendimiento que veniamos teniendo en febrero. En mayo reabrimos nuestra sede
principal y obtuvimos un crecimiento conjunto entre la cocina oculta y el punto de
venta cerca de 281% versus el mes anterior (Abril).

e Con la implementacion del sistema de reservacion nos llegaron mas de 400 solicitudes
en los ultimos 30 dias. (Cerca del 7% ha incumplido las reservas)

e Desde la apertura de nuestra propia pagina web (30 dias) hemos recibido en promedio
5 drdenes diarias. (Realizamos una campafia con el 30% de descuento en nuestros
productos para la primera compra hecha desde la pagina web)

e 85,15% de Ordenes dejaron su review (tenemos una calificacion de 5 estrellas)

e Debido a las concentraciones con foco en la Av26 (donde esta nuestra cocina oculta)

las ventas bajaron cerca de un 26% Yy nuestro margen neto se ubicd en un 24% en esta
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sede en especifico. Para dar una mayor exposicion en la plataforma de Rappi, lanzamos
nuestra best seller en version pequefia (Gnicamente a domicilio) con un descuento del

27% para poder entrar en los banners principales de la plataforma.

llustracion 25

Fuente: Elaboracion propia

Después de lanzarla el 40,18% de todas nuestras ordenes fueron de esta misma hamburguesa.
La idea es poder volver a captar usuarios nuevos, perdidos y subir en la posicion de la categoria

de Hamburguesas.
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15 Ensefanzas de la aceleracion

Este tiempo en la aceleradora rodeado de gente con amplia experiencia en diferentes sectores
me llevo a repensar muchos habitos que tengo como empresario, la importancia de compartir mi
vista con los demas pues la perspectiva mia no es la misma que la de la persona que tengo al lado.
Que mi socio perfecto no es el que me ofrezca incentivos econdmicos sino estrategias y

experiencia.

Sabemos que estamos en una aceleracion, pero precisamente la calma y la paciencia es
fundamental para poder crecer, que toda meta lleva detras cierto trabajo y que cada proceso se

debe respetar para poder conseguir los mejores rendimientos.

Al final de esta etapa, me Ilevd conmigo la tranquilidad que representa Santiago, la iniciativa
que tiene Felipe y la experiencia de Juan Felipe. De mis mentores todos los consejos que me dieron
en los procesos hacia la meta y obviamente la direccion de Luis que nunca dejé que nos

desviaramos.

Como empresa les debo a todos lo mucho que ayudaron a madurarla en estos 4 meses y que

cada meta que nos propongamos debe tener un objetivo especifico.

Finalmente, mi frase para esta etapa es “La aceleracion no es mas que la constante preparacion

y refuerzo de una persona en las diferentes partes del cuerpo para llevarla a otro nivel”
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16 Retos a futuro

Lo que se viene para Burger Depot es una estructuracion organizacional especificamente en la
rama financiera, seguir puliendo nuestros manuales de procesos para que podamos crecer

organizadamente.

Sin embargo, Burger Depot debe seguir abriéndose paso en el mercado de hamburguesas que
actualmente se encuentra saturado y esto lo debera hacer mediante la diferenciacion de sus
productos y espacios. También, terminar de consolidarse en Bogota para poder apuntar a mercados

como Medellin, Cartagena, Cali y Barranquilla en el corto y mediano plazo.

Por otro lado, realizar un mayor esfuerzo para seguir creciendo en el modelo de negocios de las
dark kitchen las cuales requieren total dedicacion en las plataformas digitales como rappi y ahora

en la pagina web propia.
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