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Glosario

Do It Yourself (D1Y): Modelo de negocio en el que se basa el emprendimiento.
lamBurguesa!: Nombre que se le ha brindado al emprendimiento a desarrollar a lo largo
de documento.

Personalizacion: Tipo de servicio que sera la propuesta de valor principal para el

emprendimiento.
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Resumen

lamBurguesa! Es un restaurante con un modelo de servicio Do It Yourself (DIY) en el
que el consumidor hace parte de una experiencia de ideacion y creacion de hamburguesas
artesanales con los mejores ingredientes del campo colombiano. EI emprendimiento fue ideado y
proyectado para iniciar sus operaciones en la localidad de Chapinero en Bogota, con un servicio
de cara al cliente para poder explorar la marca, su entrada en el mercado y el impacto que éste
tendria a través de la personalizacién. Se identifica un panorama innovador y competido en la
industria hamburguesera en el que el emprendimiento podria tener un espacio al superar
diferentes retos. Los objetivos de este punto del emprendimiento van dirigidos a la validacion de
la investigacion y base teorica construida desde diferentes perspectivas que componen la idea de
empresa, de esta manera poder sustentar una oportunidad identificada a lo largo del trabajo que
apoye, alinee esfuerzos, corrija ideas planteadas, elimine errores, restructure los mismos y alinee
el desarrollo del negocio por medio de actividades que aporten a la futura materializacion de la
empresa. lamBurguesa! A través de su actividad y propuesta de valor Chef It Yourself, busca
resaltar la diversidad de sabores que la tierra de nuestro pais ofrece, con platos conocidos,
sencillos y llenos de creatividad que aportan a la construccion del pais. Ademas de hacer de esta
idea la oportunidad para aprender a emprender.
Palabras clave:

Do It Yourself (DIY), Artesanal, Hamburguesa, Chef It Yourself, lamBurguesa!, Personalizacién
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Abstract

lamBurguesa! is a restaurant with a Do It Yourself (DIY) service model in which the
consumer is part of an experience of ideation and creation of artisanal hamburgers with the best
ingredients from the Colombian countryside. The venture was conceived and planned to start
operations in the Chapinero district of Bogota, with a customer-facing service to explore the
brand, its entry into the market and the impact it would have through customization. An
innovative and competitive landscape is identified in the hamburger industry in which the
venture could have a space by overcoming different challenges. The objectives of this point of
the venture are aimed at validating the research and theoretical basis built from different
perspectives that make up the business idea, thus being able to support an opportunity identified
throughout the work that supports, aligns efforts, corrects ideas raised, eliminates errors,
restructures them and aligns the development of the business through activities that contribute to
the future materialization of the company. lamBurguesa! Through its activity and value
proposition Chef It Yourself, seeks to highlight the diversity of flavors that the land of our
country offers, with familiar dishes, simple and full of creativity that contribute to the
construction of the country. In addition to making this idea the opportunity to learn
entrepreneurship.
Keywords: Artisan, Chef It Yourself, Do It Yourself (D1Y), Hamburger, lamBurguesa!

Customization
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1. Antecedentes

lamBurguesa! Es un proyecto que se ha ido desarrollando a lo largo de 3 semestres
durante los cuales se plantearon diferentes objetivos y se realizaron diferentes pruebas con el fin
de realizar el proceso de validacion del negocio. Los siguientes son los antecedentes en cuanto a
dicha validacién, el buyer persona identificado, asi como el desarrollo financiero.

Véase a continuacion en la Figura 1 la validacion de las primeras hamburguesas
desarrolladas para el negocio en la cual se intentd poner a prueba 3 diferentes tipos de pan, asi

como variadas combinaciones de productos colombianos que realzan el sabor.

lamBurguesa! Pan
remolacha

lamBurguesa!
Pan papa

lamBurguesa! Pan
parmesano

Figura 1. Primer prototipo de hamburguesas
Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, presentamos el buyer persona que identificamos como comprador
potencial y objetivo para nuestro emprendimiento. Este fue identificado luego de realizar

diferentes pruebas y encuestas a personas de diferente edad, ocupaciones y gustos.

NAME MARKET SIZE

:Juan David Gonzalez <« ~ R x50y

i Demographic

Oz‘.‘aré & 26 5 years
@ Colombia

Single Sl )

Estudiante de posgrado y

empleado de medio tiem

0
)

Figura 2. Buyer persona identificado
Fuente: Elaboracion propia



Finalmente, el desarrollo financiero identificado para lamBurguesa! en la primera

entrega, el cual se centrd principalmente en mostrar el punto de equilibrio en pesos y en

unidades.

Punto de equilibrio (en unidades)

Precio promedio ponderado
Costo variable unitario
Total gastos de admon. y ventas
Equilibrio en unidades

$ 19,806
$9,710
$ 5,402,300
535

Gastos totales S
Salario $ 2,600,000
Arriendo $ 1,300,000
Servicios $ 380,000
Mercadeo $ 325,000
Insumos (empaques brandeados) $ 317,000
Comisiones Rappi $ 480,300
$5,402,300

Punto de equilibrio ( en dinero)

$ 10,598,182
$5,195,882
$5,402,300

$o

Figura 3. Punto de equilibrio en pesos y unidades
Fuente: (Ordofiez Bravo & Salazar Silva, 2022)



2. Descripcion General de la Idea de Negocio

lamBurguesa! Es un restaurante de hamburguesas personalizadas que funciona a traves
de una carta compuesta por diferentes estaciones en el que se puede elegir diversidad de
ingredientes provenientes del campo colombiano que le brinda al comensal la oportunidad de
crear sus propios platos, en este emprendimiento, el cliente es el chef. El restaurante vela por
brindar una experiencia diferente, divertida, deliciosa, con cortos tiempos de espera y precios

adaptados a cada presupuesto.

2.1.  Vision

A corto plazo, visualizamos la idea de negocio materializada en un Cloud Kitchen y

16

apoyada en las plataformas digitales mas importantes de nuestro pais, esperando tomar traccion y

vender nuestros productos, realizando una inversion inicial y una exploracion del mercado
aplicadas a un contexto real.

El equipo conoce los riesgos y costos que implica el pertenecer a este tipo de
aplicaciones, sin embargo, creemos que es una estrategia inicial fuerte para lograr el
posicionamiento como una marca digital por medio del mercadeo asertivo y una vez hagamos

match con el perfil de consumidor de Rappi, esperamos transformar nuestro emprendimiento
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hacia un modelo take out donde lograriamos un primer contacto con nuestros clientes sin la
necesidad de tener intermediarios que reduzcan la rentabilidad del negocio.

A un mediano plazo, trazamos un camino hacia una experiencia fisica en la cual un
comensal pueda acudir de manera presencial a nuestras instalaciones y disfrutar de esta
experiencia con un servicio al cliente con contacto directo con los comensales, quienes podran
asistir a nuestras instalaciones en Chapinero en Bogot4, el cuales sera una prueba piloto de lo que
esperamos desarrollar con nuestro emprendimiento a largo plazo.

En definitiva, a largo plazo, nos posicionaremos como una hamburgueseria 100%
personalizada utilizando el modelo de negocio Subway DIY con mdltiples tiendas en Colombia
donde los usuarios pueden hacer sus propias comidas con ingredientes tradicionales de mas alta
calidad que Colombia tiene para ofrecer. Ademas de desarrollar un sitio web propio a la medida
de la experiencia virtual que se ofrece a los clientes que prefieren adquirir nuestros servicios en
casa, no se pasan por alto los elementos que componen nuestra naturaleza mencionados
anteriormente. Esto se hizo para alejarse de las plataformas digitales, que se vieron como uno de
los impulsores méas importantes desde el principio, lo que, si bien inicialmente generd
conciencia, sigue siendo un impedimento financiero, tanto para nosotros como empresa como

para nuestros clientes.

2.2.  Industria y/o Sector
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Dentro de las nuevas tendencias desarrolladas en torno a los restaurantes de comida
rapida, se destacan las siguientes debido a que aplican de manera directa a corto y largo plazo en

el modelo de negocio que serd implementado.
2.2.1. Consumo de Hamburguesa en Colombia

La tendencia principal en la cual identificamos nuestra oportunidad clave es el potencial

de demanda que la hamburguesa como comida rapida representa en nuestro territorio.
Colombia es un pais que ha adoptado a la hamburguesa como un producto que se puede
consumir en todo momento. La evidencia de esto, es que en el ultimo afio los
colombianos ordenaron, a través de Rappi, mas de 16 millones de hamburguesas, es
decir, cada dia de los 365 del afio 2020, se vendieron aproximadamente 44.473
hamburguesas; esto significa una hamburguesa vendida cada 1.9 segundos. (Tettay De
Fex, 2020)

Estos numeros muestran la importancia de las hamburguesas en los habitos de consumo
de los colombianos y como pueden tener una ventaja competitiva frente a la amplia oferta que
ofrecen los establecimientos de comida rapida.

Los colombianos siguen prefiriendo a las hamburguesas en el segmento de comidas

rapidas. El afio pasado se consumieron en el pais 3,8 billones de pesos en ese plato, de los

6 billones de pesos que gastaron en comidas rapidas, de acuerdo con cifras de la

consultora Raddar. (Revista Semana, 2018)
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2.2.2. Cloud Kitchen

Los habitos de consumo cambian constantemente, y aln més a raiz de la crisis sanitaria
por la cual atraviesa el mundo desde finales del afio 2019. Si bien asistir a un restaurante de
manera presencial no deja de ser una experiencia agradable para los consumidores, el servicio a
domicilio es cada vez méas apetecido debido a la posibilidad de adquirir una experiencia
gastronémica sin importar el lugar en el cual se encuentre ubicado el comensal. De esta manera,
se economiza el tiempo con el que posiblemente un usuario puede disponer para realizar otras
actividades dentro de su cotidianidad, ademas de la reduccion del tiempo de desplazamiento que
implica el asistir a un lugar fisico.

De la mano de esta tendencia aparece el concepto Cloud Kitchen, el cual se define como:
“instalaciones de coccion que producen alimentos solo para la entrega a domicilio sin areas de
comedor o de areas frente al cliente, esto puede ser operado por un restaurante individual o por
terceros” (Sanchez, 2020)

Sobre la base de este modelo comercial, planeamos construir nuestro negocio desde cero,
ya que estos espacios ofrecen facilidad en términos de personalizacion de ropa, presencia en las
redes sociales y bajo costo. teniendo en cuenta el presupuesto y plan de negocio.

Para esto esperamos apoyar nuestras operaciones a corto plazo en empresas
especializadas en el sector del Cloud Kitchen contemplando marcas colombianas como Muncher
y Foodology, enfocadas en la prestacion de servicios de cocinas ocultas para restaurantes que

dediquen sus operaciones a los domicilios.
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2.2.3. FoodTruck

De acuerdo con la chef y comunicadora social colombiana Jackie NewmanFuente
especificada no véalida., los FoodTruck son: “...vehiculos que venden comida, generalmente
camiones donde el espacio interno es adaptado para instalar los equipos que ayudan a la
preparacion de los platos y que constituyen algo parecido al sistema operativo de un restaurante a
pequetia escala.”

A partir de este modelo se establece como una posibilidad a mediano-largo poner en
marcha nuestro emprendimiento por medio de la facilidad que estos espacios brindan en
términos de adaptacion de la indumentaria, la posibilidad que representa el acercamiento a los
clientes de a pie, mediante un menu innovador y exquisito, asi como los beneficios propios del

negocio, teniendo en cuenta el presupuesto y plan estratégico.

2.2.4. Personalizacion

A largo plazo, planeamos convertir este emprendimiento en una instalacion fisica una vez
que se alcancen las metas iniciales de posicionamiento y crecimiento. Para ello, siguiendo el
ejemplo del modelo de negocios de Subway, ofrecemos un servicio personalizado a nuestros
productos con una creciente preocupacion por los estandares de calidad y la experiencia del

huésped, donde el usuario puede elegir los componentes que estaran en su plato.

2.2.5. Cierre de Restaurantes y Crecimiento Digital.

Debido a la pandemia cerca de “22 mil restaurantes han cerrado sus puertas, mientras casi

20 mil de ellos se mantienen activos gracias al proceso de reapertura del servicio a la mesa, el
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modelo de domicilios y la compra de comida para llevar” (Cdmara de Comercio de Bogota,
2020)

La crisis sanitaria impactd en todos los aspectos relacionados a las dinamicas sociales,
comerciales y de comportamiento, como consecuencia de todas las restricciones que fueron
implementadas por los diferentes entes regulatorios de cada ciudad y municipio. Dentro de este
espectro, el sector de los restaurantes no fue la excepcion, por el contrario, y si bien hubo la
oportunidad de hacer la adaptacion de su servicio a domicilio por medio de plataformas digitales,
como lo fue mencionado con anterioridad, esta industria se encontré altamente impactada porque
no todos los establecimientos contaban con el musculo financiero, ni la capacidad suficiente para
afrontar los retos tecnologicos y de logistica que ingresar a este tipo de plataformas conlleva.

Estos datos pueden llegar a ser desalentadores, no obstante, los medios digitales fueron el
salvavidas de muchos restaurantes para que pudieran continuar con sus operaciones,
especialmente durante los periodos mas dificiles que afront6 nuestro pais a lo largo de las
restricciones propuestas por el gobierno en época de pandemia. Llevando esta practica a los
hogares no solo en términos de domicilio, sino también como una cuestidn de experiencia en
donde incluso el comensal era el principal involucrado en la creacién de su propio plato.

A pesar de la desafortunada situacién que se presento para miles de restaurantes en
cuanto al tema de digitalizacién de su actividad y posterior cierre, entendemos que esta tendencia
es un factor clave que marca una pauta para el emprendedor de tener planes estratégicos
preventivos los cuales ayuden a mitigar el peligro de que, ante cualquier cambio, la primera

opcidn sea cerrar las puertas del establecimiento. Esto no solo frente a una crisis sanitaria,
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reconociendo que el mundo, quien lo conforma y sus actividades cambian dia a dia como un
proceso natural de dindmicas, evolucion y adaptacion.

Como respaldo del anterior argumento, encontramos que de acuerdo al Grupo
Bancolombia (2021): “en 2020 los domicilios de comida en Colombia crecieron 45% con
respecto a 2019, lo que nos ubica como el segundo pais de América Latina con mayor
crecimiento”. Esta informacién demuestra la importancia de las plataformas digitales dentro del
sector de la gastronomia como un aliado fundamental en la continuidad, permanencia y
crecimiento de los restaurantes. Una tendencia no pasajera, sino gque, por el contrario, una que se
fortalecio y establecié como una nueva pauta en la dindmica de consumo. Los domicilios no
responden solamente a la crisis, sino a la facilidad que representa para los comensales el poder
adquirir sus alimentos mediante un canal mas facil y oportuno. No obstante, esto representa de la
misma manera un problema directo para los restaurantes, debido a la pérdida de margen de
ganancia al ceder parte de la venta a las plataformas, e indirectamente a los comensales al tener
que ofrecer un producto a un precio mucho mayor.

Como grupo de emprendedores, nos enfrentamos a un desafio tan grande desde el
momento en que nos convertimos en parte de la industria de servicios de alimentos que utiliza
tecnologia doméstica para nuestro negocio, jdebemos ser sensibles y abiertos a los cambios que
se produzcan en las negociaciones entre la plataforma y lamBurguesa!, se espera superar esta

dificultad con procesos similares relacionados con la distribucion de la capacidad empresarial.
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2.3.  Portafolio de Productos y/o Servicios

Durante el desarrollo de los productos y la composicion del mend, identificamos que a las
hamburguesas que ya se tenian y que se encuentran en la pagina 20 mas que hacerles
modificaciones, era necesario ampliar mas el mend, por esta razén decidimos tener 3 creaciones

adicionales, las cuales se presentan en la Figura 4.

a. Productos lamburguesa!: El negocio se centra en la fabricacién de hamburguesas a
partir de productos propios de la canasta colombiana. Estos son fabricados con los
mejores ingredientes de los cultivos de los campesinos quienes son los proveedores

directos del restaurante.

Pan de papa Pan Parmesano

IAMBURGUESA!

FAST CASUAL

», A
"’T‘ uR e

Salsa Fungi

Mermelada de Pina

SR
H;.(“_}'Z- :

Pan de tocineta

~a
e 4

‘-\*
-

Queso paipa

Figura 4. Nuevas creaciones agregadas al menu
Fuente: Elaboracion propia
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b. Proteinas. Para la preparacion de la carne se cuenta con procesos de adobo, marinado y
rebozado de las proteinas para poder ofrecer una carne fresca, bien manipulada y con un
especial cuidado en el asado y coccidn de las mismas, para la entrega de términos

perfectos establecidos.

e Carne de res

e Carne de pollo

c. Vegetales. Hay un especial cuidado en la manipulacién de los vegetales, teniendo en
cuenta que tienen que ser debidamente desinfectados y que deben contar con
preparaciones que resalten su sabor y no lo disminuyan. Es por esto que se dejaran
algunos crudos y los que necesiten, tendran procesos de coccién que de igual manera

conserven su sabor, color y textura.

Tomate

e Cebolla

e Champifiones
e Pimentdn

e Berenjena

e Aguacate

d. Queso. Dentro de la hamburguesa, el queso es gratinado sobre la proteina en caso de que
el plato lo lleve y tendra coccion una vez la carne esté siendo asada para poder integrar

este ingrediente de manera exitosa y coherente.
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e Queso frito
e Queso paipa

e Queso azul

Papas. Tenemos opciones precocidas para el prototipo, las cuales seran llevadas a
procesos de fritura y otras artesanales que seran hechas en la cocina de lamBurguesal.
Queremos tener opciones para todos y contar con variedad nos permita un mejor analisis
de la experiencia. Por otra parte, se llevaran a cabo procesos de adobo y toppings que le

daran un toque delicioso estos acompariamientos.

e Aros de cebolla
e Papa criolla

e Papa en cascos

Pan. Este se crea en las cocinas de lamBurguesa!, nuestra idea es poder realizarlo con
ingredientes diferentes y que tengan coherencia con la textura y sabor que el pan debe
tener. Contamos con una persona experta en panaderia y reposteria quien se encargara de
la hechura del mismo. Es importante decir, que una vez crezca el volumen de venta y por
tanto de operaciones, se puede contar con proveedores de este ingrediente que trabajen
con nuestra receta y asi suplir la demanda. Por el momento nosotros mismos haremos el

proceso de amasado y horneado.

e Pan de remolacha

e Pan parmesano
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e Pan de papa

g. Salsas. Se tienen diferentes tipos de salsas que daran un toque diferente al plato, la idea
es contar con nuestras propias recetas y asi elaborarlas con los insumos que estas

requieran.

e Mayonesa de pepinillos
e Barbacoa de lulo

e Salsa lamBurguesa!

h. Ensamblaje. Se lleva a cabo el montaje de las hamburguesas, es valido aclarar que este
prototipo se hara de la mano de una persona experta en cocina, con quien se realizo la
creacion del menu y ahora esta primera prueba que espera ser satisfactoria. La
manipulacion y ensamblaje de todos los ingredientes es fundamental para tener una
coherencia en el orden de los ingredientes y para darle un aspecto llamativo y perfecto

que se adapte al concepto de lamBurguesa!.
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2.4. Problema ldentificado

Después de trabajar en la busqueda e identificacion del problema, logramos identificar
que eran tres los problemas que se podian trabajar para entregar una propuesta de valor Ilamativa
al mercado:

e No personalizacion de las hamburguesas
e Tiempos de espera
e Ingredientes no propios de nuestro pais

Sin embargo, después de intentar escoger un solo problema, llegamos a la conclusion de
que lo 6ptimo era intentar articular las necesidades de cada uno y de esta manera plantear nuestro
problema como una necesidad latente en el mercado, la cual tiene en cuenta los diferentes
factores sociales, econdmicos y los cambios de tendencia que se pueden presentar en el mercado,
especialmente en el cambiante sector gastronémico.

De esta manera, dicha necesidad aborda un modelo que brinde la oportunidad de escoger
ingredientes a eleccion, en un tiempo apto para que la hamburguesa se pueda catalogar como
comida rapida y que al tiempo supla las necesidades de crecimiento economico del pais,
generando la retribucion econdémica necesaria para que los campesinos de nuestro territorio

logren tener su propio crecimiento econémico.
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28

Como tal el restaurante no cuenta con una patente sobre ninguno de sus productos debido

a que la hamburguesa es un producto de consumo masivo de facil acceso para las personas en la

mayoria de los restaurantes, sin embargo, creemos que, con el diferencial mencionado en el
parrafo anterior, lamBurguesa! se puede llegar a consolidar como una marca reconocida por su
servicio, precio y sabor. A continuacion, presentamos el diferencial planteado en la primera

entrega realizada por el equipo y que representa de manera mas practica el disefio de propuesta

de valor (Véase Figura 5).

Proyecto de Emprendimiento

lamBurguesa! I

Equipo Emprededor

I I Karla D. Ordénez Bravo I

Michelle V. Salazar Silva |

Hipotesis del prototipado

Hipotesis lamBu al, como emprendimi estaenla idad de abrir las puertas a sus
1 General usuarios, al tiempo que cuenta con un de prog gracias al
central | modelo de negocio implementado por el equipo de trabajo, a una oferta innovadora.
Aspecto del Hipotesis Hamt_}urguo_sa llamativa _debido a Iacmres_como su color, intensidad, textura globnl
2 S de los ingredientes, tamafo, entre otros atributos de satisfaccion que generen interés
producto descriptiva por saborear el producto.
3 Sabor del Hipotesis Identifican un buen balance de olores y sabores entre lo tradicional esperado, y
producto descriptiva aquellos sabores innovadores que le dan un toque especial a su experiencia.
1 [ u e
a Funcionalida Hipotesis 0 ey
del producto descriptiva s
Tecnicidad Hipotesis Identifican un buen balance de olores y sabores entre lo tradicional esperado, y
5 del producto descriptiva aquellos sabores innovadores que le dan un toque especial a su experiencia.
= " A Desde un posicion y sensat iento y apoyo al
6 Proyeccion del Hipotesis emprendimiento debido a dif o, variedad, calidad,

emprendimiento

descriptivo

salubridad y experiencia, ativas con respecto a la

Figura 5. Disefio de propuesta de valor
Fuente: Elaboracion propia
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Para crear la estrategia de precios y tarifas tuvimos en cuenta factores como la cantidad

necesaria de insumos para poder producir una unidad, asi como los diferentes costos y gastos

Estrategia de Precio

fijos que se tienen en el emprendimiento. Esto culmind en la creacion de hamburguesas
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artesanales de gama media gracias a los precios y segmentos identificados como objetivo para el

mercado.

A continuacion, se presenta el modelo de costeo por producto implementado para la

identificacion de precio de las hamburguesas y el calculo realizado por cada uno de ellos (Véase

Figuras 6-9).

AN FROTEMA
Tipo Ingredieries Preci Medids Tipo Ingrediertes Precio Medida
Harina de iga § 175000 | 500 T Sal § 660 | 90g
Sal & 139z | g Carne daras Pimierta 3 128150 | 55¢ TOTAL 15 und
Paticar $ 30000 | 100g Canederes 70 | $ 30.600.00 | 16kg $ 320310 % 21587
Panbroche  [Huevos ¢ 185867 | dund Filete d= pechuga | § 22,000.00 | 2kg
Mantequilla & 233600 | 160g Hueva $ 464667 | Bund
Leche entera ¢ 10553 | 50ml TOTAL 15 und] TOTAL und | Palla crispy Harina de g 3 98000 [280q
Levadura $ 183z | 18g $ 655250 | ¢ 43883 Houelasdemaiz | 140.00 | 1509 TOTAL 15 und
Remolacha $ 35000 [S00g Aceite vagetal $ 160000 | 200ml s 5180477 | § 22037
Panderemalachs | 2Amedeimén ¢ 12000 [40g Champifiones 4 18,720.00 [5750g
Semillasdeséeamo | & 783.00 [25g TOTAL 15 und] TOTAL und Pimentén $  550.00 [100g
ficeite de oliva $ 230,00 |10ml $ B2ts0] s a19.43 Ceballa $ 1400 [30g
Pandepmps | 7PRPRE ¢ 22500 [150g TOTAL | TOTAL und Cameveggie | Aomolide ¢ 20000 |20g
Bimidén depapa § _1683.00 | 170g $ B70s0] s 44737 Orégano $ 10980 [15g
Ouesopamesane | & 6.760.00 [100g Duinoa $ 130000 [100q TOTAL 15 und
Panparmesano | Ajomelido ¢ 12000 [12g TOTAL 15 und]_TOTAL und Lentejs $_2,500.00 |500g § 2556190 % 170433
Crema deida § _ 3,876.00 7009 $ 555850 | ¢ 1037.23 | Filete de pechuga | # 22,000.00 | 2kg
Fécula de malz $  1104.00 [1200 Filete de polla Chégano 3 10360 | 150 TOTAL 15 und
Pandemaie | Peabonstodesodo [ & 105.00 |10g Salsateryaki $ 1170.00 | 100ml § 2471790 & 164785
Bceite uegetal $ 12000 [15ml TDTALWSundl TOTAL und
Mafz malido s 62320 [380g $ 542570 ¢ 36171

Nota: Los ingradientes rasaltades en color son aquellos que hacen parte de tods l2s preparacionss
de pan v para sfectos de practicidad, no s= escriban nuevamente en cada tipo.

Mota: Los ingredientes ressltados en color son aquellos que hacen parte de todss l2s preparacionss de
proteina y para efectos de practicidad, no s escriben nuevamentz en cada tipo.

Figura 6. Estructura de costo de pan y proteina
Fuente: Elaboracién propia
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ACOMPANAMIENTOS TOPPIMGS
Tipa Ingredientes Precio Medida Tipa Ingredientes Precio Medida
Papapastusa % S5E07.00 | 105g Maiz 4 56100 | 525g
Papasencascal | Pimienta 4 41940 | 259 Maiz duloe Mantequila $ 23360 | S0g
Papazencanastal | Sal % 12180 | S00g Sal % 1392 | 8g TOTAL 1Sund | TOTAL und
Papasalafiancesa |Aceie vegetal 4 160000 | 200ml TOTAL 15und] TOTAL und Azlicar 4 170,00 | S50g # 127552 ) 4 85.23
Paprka $ 84.00 | 10g $ THd2Z0 | ¢ SE2TS Tocinetacrunchy | Tocine $ 61500 | 525g 3 GEBO0)$ 4400
Papa criolls Papaciiolla 4 3150.00 |105g TOTAL TOTAL und Chicharrdn 4 7.4586.50 [525g
Perzji en polva $ 378000 J30g $ 975520 [ $#  B0.35 Aeeite vegetal 4 1600.00 [200m!
Stick de yuza Yuca 4 5.827.50 | 1059 $ 505270 ¢ 53685 Chicharton Sal ] 13.32 |8a
Cebolla 4 2.635.00 |500g Eicarbonato de sodi{ # 3150 |3g
Aitos de oebols Harina de triga 4 1750.00 |500q Fimienta E 116.50 |59 TOTAL 1Sund | TOTAL und
Hugvos % 165867 |dund TOTAL 15und] TOTAL und Limdn $ 120,00 |40g 3 G664z )| 4 G256
Miga de pan § £35.50 |180g $ 356437 | #  Ravhe | Platani Platano maduro % 1417.50 [525g TOTAL 1Sund | TOTAL und
latanitos dulces
Acsite vegetal $ 400.00 | S0ml ;] 181750 ¢ 12T
Mata: Los ingredientes resaltados en color son aquellos que hacen parte de todas |as preparaciones Huevas 4 6,370.00 |12 Panal
de acompafamientes y para efectas de practicidad, no s2 escriben nuevamentz en cadz tipo. Hueva frita Boeite vegetal 4 240.00 |30ml TOTAL 1Sund | TOTAL und
Sal $ 17.40 |10g 3 vZzid0) $  4eEs
Peperaoni $ TL156.25 |&lg 3 NISEZS ) 4 T43TH
Jamdn serano $ 16,425.00 [150g 3 16425001 ¢ 103500
Figura 7. Estructura de costo acompafiamientos y toppings
-z -
Fuente: Elaboracion propia
MALTEADAS 1WASD WEGETALES
Tipo Ingredientes Precio Medida Tipo Precio Medida | TOTAL1Sund]  TOTAL und
Aadcar ¥ 34.00 | 150 Lechuga $ 33.00 |9a $ 148500 ¢ 53.00
Maheads de oreo Leche svaparada % 146333 | 125ml Ceballa $ 36.00 | 20g 4 540000 # 36.00
Hielo frappé % 255.00 | S0gr Tomate 4 56.00 | 20g 84000 ) 4 56.00
Helada de vainilla 3 525.00 | 30gr TOTAL Pepinillas $ 20736 |12 3 3M040] 3 20736
Galletas ore ] T16.67 |1pag 3 2.334.00 Champifiones ] 433.20 | 20g 4 7488000 4 43320
Makesds frutos rejos Mezola de frtas rejos | $ 1,097.60 |80g TOTAL Aguacate $ 50,00 | 25q 4 1350000 50.00
Helado de fresa 3 525.00 | 30gr $ 53.374.93 Pimenitdn $ G6.00 |12g 3 93000 ¢ 56.00
Maheads hutos verdes Mezola de frtos verde] $ 1,097.60 |80g TOTAL Zuccini $ 52.50 | 35q $  TERE0 )] 4 52.50
Helado de yogur griegd 63161 | 30gr 4 346154 Rricula 4 145.00 |59 § 2175001 145.00
Makesda de srequipe - Arequipe 3 225.00 |15g Zanahoria 3 42.00 | 28qr 4 B30.00) # 42.00
vainila Helado de arequipe % 262.50 |15gr TOTAL
Helzda de vainilla ] 262.50 | 15gr 3 250233 |

Mota: Los ingredients

resaltados en color son aque

n parte de todas las

preparacionss de helado y para efectos de practicidad, no se escriben nuevamente en cada tipo.

Figura 8. Estructura de costo de malteadas y vegetales
Fuente: Elaboracién propia



Figura 9. Estructura de costo de salsas, quesos y bebidas de nevera
Fuente: Elaboracion propia

SALSAS GUESOS
Tipa Ingredisntes Precic Medida Tipo Precic Medida TOTAL 15 und| TOTAL und
Mayoresa +  2,967.50 [250q Queso Cheddar | £86.40 | 13q $10,296.00 | 3 586,40
Mayonesa de pepinilos| F=Pros # 172800 |100g Queso azul & 2,051.40 [14g $30771.00 [ $ 205140
Cebella $ 10800 |s0g TOTAL 15 und] TOTAL urd | Ouese paipa 3 774.50 | 13q ¥ G2z 00 | 8 774,50
Persji $ 12000 |30g $ 4,923.50 | ¢ 32823 Quesaburrata % £49.73 | 13g $ 574534 | 3 549.73
Lule ¥ 2,400.00 [500g Queso de almendras | ¢ 5,174.00 | 13g $77610.00 | 3 5174.00
Azdcar ¥ 650.00 |200g
Barbosos dole | Marzsuss [ 66,00 | 30g
Martequilla $ 29200 |20g Bebidas d= nevera
Aceite vegetal ] 36.00 |12g TOTAL 15 und] TOTAL und | Tipa Costo
Harina de trigo [ 70.00 |20g $ 360400 | 3 24027 | Bgua brisa B 1,000.00
Pitia #  2.040.00 |500q Coca-Colaxd0iml | # 320.00
Cebolla $  144.00 |500g Sprite 1400 % 340.00
s . Paprika # 68250 |13g Quatro xd00ml # 540.00
alsa de pifia
Azticar & 34000 |100g Aguacan gas x600ml | & 1.200.00
Mantequills $ 23200 |20g TOTAL 15 und] TOTAL und | Aguasin gas#600ml | % 1,200.00
Sal [ 17.40 |10g $ 351590 [ ¢ 23439 Fuze Tea # 1.000.00
Mayoresa + 2,134.00 [220q Jugo delvalle & 1,100.00
Huevo $  929.33 |2und
. Pepinilas # 103680 |60g
Selsatamara o s $ 63,00 |359
Mostaza [ 375 [15g TOTAL 15 und] TOTAL und
Pereiil $ 48000 |12g $ 465280 [ ¢ 31019
Ketchup & 3150 [1kg $ 137250 ¢ 9150
a SalsaBBQ [ 1850 [ kg $ 177750 | ¢ 11850
ltras zalsas
Mayoresa $ 14550 |1kg $ 278250 | ¢ 19550
Salearosads [ 87.00 | tkg $ 130500 | ¢ 87.00
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Después de identificar el costo, realizamos el margen de contribucion por cada producto

con la siguiente férmula y obteniendo los resultados de la Figura 10:

MC = (PVU — CVU) /PVU

Figura 10. Margen de contribucién por producto

Nombre de producto Precio MC

Hamburguesa sencilla sin acompafiamientos 510,605 62.6%
Hamburguesa doble sin acompafiamientos 515,569 57.2%
Hamburguesa La Monstruosa sin acompafiamientos 532,492 60.6%
Hamburguesa La Veggie sin acompafiamientos 516,697 o7.8%,
Hamburguesa sencilla en combo 515,231 64.3%
Hamburguesa doble en combo 521,097 60.7%
Hamburguesa La Monstruosa en combo 537,005 41.5%,
Hamburguesa La Veggie en combo 523,015 62.6%
Behidas adicionales 54,513 T77.0%
Malteadas adicionales 59,815 68.5%,

59.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Para saber el punto de equilibrio en precios y unidades realizamos célculos sencillos con
las formulas que ya se nos habian dado y ajustamos el precio de insumos y precio de venta de las
hamburguesas a la inflacion anual vigente de 12,820% y de esta manera, el huevo punto y precio

de equilibrio se ubico de esta manera:

Punto de equilibrio (en unidades) Punto de equilibrio { en dinero) |
Precio promedio ponderado § 22,508 49,610,520
Costo variable unitario $9,702 $4,142,584
Total gastos de adman. y ventas S 5,467,936 S 5,467,936
Equilibrio en unidades 427 50

Figura 11. Nuevo punto de equilibrio en precios y unidades con inflacion anual 2023
Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, quedo finalizado el estudio financiero que realizamos para lamBurguesa!
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3. Construccion del Modelo de Negocio Ampliado

3.1.  Modelo de Negocio Actual

El modelo que se describe, plantea los factores fundamentales para poder desarrollar la
idea en el momento en el que se materialice, teniendo en cuenta que por el momento no
contamos con un punto fisico ni ventas formales al publico, este modelo de negocio funciona

como una guia para llevar a un contexto real la idea de emprendimiento.

3.1.1. Aliados

e Proveedores de alimentos: Relaciones con proveedores locales de ingredientes frescos y
de calidad.

e Empresas de logistica y distribucion: Empresas confiables para la entrega puntual y
segura de tus productos.

e Organizaciones gastronémicas: Organizaciones en Bogota que promuevan la cultura
culinaria y la calidad en la industria alimentaria.

e Asociaciones empresariales: Asociaciones relevantes para acceder a recursos, contactos
y capacitacion.

e Empresas de tecnologia: Ideas tecnoldgicas para el sector de alimentos y bebidas.
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Foodies: Contactos de personas influyentes en redes sociales para promocionar

lamBurguesa!

3.1.2. Actividades

Preparacion de hamburguesas: Preparacion de los ingredientes, montaje y ensamblaje
de las hamburguesas artesanales de acuerdo con la eleccion de los clientes.

Inventario: Supervisa y controla el inventario de ingredientes, asegurandote de mantener
niveles adecuados para cumplir con la demanda de tu negocio.

Talento humano: Brinda capacitacion continua a tu equipo sobre la preparacién de
hamburguesas, el servicio al cliente y los estandares de calidad.

Gestion de proveedores: Relacion con proveedores, gestionando los pedidos,
negociando precios y asegurando la calidad y frescura de los ingredientes.

Atencidn al cliente: Proporciona un servicio amable y eficiente, asegurandote de
satisfacer las necesidades y preferencias de los comensales durante su experiencia en tu

restaurante.

3.1.3. Recursos

Recursos humanos: Capacitacion en la preparacion de hamburguesas, atencién al cliente
y gestion del negocio.

Ingredientes frescos y de calidad: Ingredientes provenientes de proveedores confiables

y locales.
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e Infraestructuray equipamiento: Espacio fisico para la produccion y ensamblaje de
hamburguesas, &rea de atencion al cliente, equipos de cocina y utensilios necesarios.

e Tecnologiay sistemas: Sistemas de punto de venta, herramientas de gestion y
comunicacion interna, y posiblemente una presencia en linea para pedidos en linea y
reservas.

e Capital financiero: Fondos para la inversién inicial, compra de ingredientes, pago de
empleados y gastos operativos.

e Relaciones con aliados: Conexiones establecidas con proveedores, agricultores locales,
empresas de logistica y distribucion, asi como asociaciones y colaboraciones en la
industria alimentaria.

e Marcay reputacion: Una marca sélida y una buena reputacion construida a través de la

calidad de tus hamburguesas, la experiencia del cliente y la promocidn positiva.

3.1.4. Propuesta de Valor

En "lamBurguesa!", nuestra propuesta de valor radica en brindar una experiencia de
hamburguesas artesanales personalizadas, donde nuestros clientes pueden crear su propia
hamburguesa. Les ofrecemos una amplia seleccion de ingredientes frescos y de calidad,
provenientes del campo colombiano, para que puedan combinarlos a su gusto. Nuestro enfoque
en la personalizacion, la calidad de los ingredientes y el sabor excepcional de nuestras
hamburguesas nos distingue de otros establecimientos. Ademas, nos esforzamos por ofrecer un

servicio amable y atento, creando un ambiente acogedor donde nuestros clientes se sientan
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valorados y satisfechos. Nuestra propuesta de valor se centra en brindar una experiencia unica y
deliciosa, donde la satisfaccion y la personalizacidn son la clave para crear hamburguesas

inigualables.

3.1.5. Relaciones

e Clientes: Establecer una relacion cercana con los clientes, brindandoles un servicio
amable y atento. Ademas, fomentar la retroalimentacion y la comunicacion para
comprender sus preferencias y necesidades, y mejorar continuamente de esta manera la
oferta.

e Proveedores: Buscar relaciones sélidas con proveedores de ingredientes y otros recursos.
Negociar precios, asegurar la calidad de los productos y establecer una comunicacion
fluida para garantizar un suministro constante y confiable.

e Aliados estratégicos: Cultivar relaciones con agricultores locales, empresas de logistica
y distribucion, y asociaciones gastronémicas. Buscar oportunidades de colaboracion y
apoyo para fortalecer el negocio y promover la industria gastronémica local.

e Relaciones con influencers y bloggers: Colaborar con influencers de alimentos
“Foodies”, para promocionar lamBurguesa!. Establecer una comunicacion activa y
brindar experiencias que los motive a compartir y recomendar el restaurante a sus

seguidores.
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e Relaciones con la comunidad local: Participar en eventos comunitarios y actividades
locales para establecer vinculos con la comunidad. Apoyar iniciativas locales,

involucrarse en proyectos sociales y crea una conexion significativa con el entorno.

3.1.6. Segmento de Clientes

lamBurguesa! se dirige a un segmento de clientes que valora la personalizacion, la
calidad de los ingredientes y una experiencia culinaria Unica. La personalizacion permite atraer a
clientes que desean tener control sobre cada aspecto de su hamburguesa, desde el tipo de proteina
hasta los condimentos y toppings. Ademas, nos dirigimos a aquellos que buscan ingredientes
frescos y de origen local, valorando la calidad y el sabor auténtico de sus comidas. Nuestros
clientes aprecian la variedad y la posibilidad de crear combinaciones Unicas que satisfacen sus
gustos individuales. Estamos comprometidos en brindar una experiencia excepcional y un
servicio amable que fomenta la fidelidad y nos convierta en el destino preferido para los amantes

de las hamburguesas personalizadas y de calidad en la ciudad de Bogota.

3.1.7. Estructura de Costos

e Costo de ingredientes: Adquisicién de los ingredientes frescos y de calidad que
utilizamos en la preparacion de nuestras hamburguesas, como la carne, el pan, los
vegetales.

e Costo de personal: Salarios de los empleados que trabajan en el restaurante.
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Costo de alquiler y mantenimiento: Pago del arriendo donde se encuentra el
restaurante, asi como los gastos de mantenimiento y limpieza.
Costo de marketing y publicidad: Promocién del negocio, como la publicidad en linea,

el disefio de materiales promocionales y la participacion en eventos gastronémicos.

3.1.8. Estructura de Ingresos

Ventas directas de hamburguesas: La principal fuente de ingresos proviene de las
ventas directas de las hamburguesas que ofrecemos a nuestros clientes en el local fisico.
Pedidos en linea: Los pedidos en linea. Esto permite a los clientes realizar pedidos desde
su hogar u oficina y recibir las hamburguesas a través del servicio de entrega a domicilio.
Servicio de entrega a domicilio: El servicio de entrega a domicilio puede representar
una fuente adicional de ingresos en el momento en que lo hagamos por nuestra cuenta,
sin acudir a intermediarios de delivery.

Bebidas y complementos: Ofrecer una variedad de bebidas, como refrescos o cervezas
artesanales y complementos puede generar ingresos adicionales.

Colaboraciones y eventos especiales: Participacion en eventos gastronémicos en la
ciudad de Bogota, colaboraciones con otras marcas o la organizacion de eventos
especiales, como noches tematicas o0 promociones especiales, pueden generar ingresos

adicionales y aumentar la visibilidad del negocio.
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3.2.  Laverbalizacion del Modelo.

lamBurguesa! es un restaurante de hamburguesas personalizadas. Hacemos esta idea
posible a través de un modelo de preparacion “Do It Yourself” en el que la persona puede tomar
control de su plato con la eleccion de ingredientes variados y provenientes del campo
colombiano, lo que deriva en una relacion directa con nuestros clientes debido a que son parte
fundamental para la creacion de los platillos. Todo esto es posible gracias a que contamos con
aliados, relaciones, recursos, actividades y segmento de clientes identificados para materializar la
propuesta de valor. Hacemos mejor que nadie que comer una hamburguesa sea una experiencia
divertida, Unica, llena de sabores, posibilidades y creatividad, todo gracias a todas las partes que
hacen parte del desarrollo de la idea y que nos permiten lograr satisfaccidn en el cliente quienes

son el centro del emprendimiento.

3.3.  Andlisis Interno del Modelo de Negocio

Este diagnostico interno del modelo de negocio se realiza con base en las actividades que
hemos desarrollado para poder desarrollar la idea de negocio, es importante mencionar que no
somos aun un emprendimiento establecido y con ventas, sino que se encuentra en un punto de
exploracion del mercado con sus oportunidades para poder realizar un futuro lanzamiento del

mismo.
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3.3.1. Evaluacion de la Propuesta de Valor

IE valuacion de la propuesta de Valor |

Muestra propuestas de valor estan en consonancia con Muestra propuesta de valory las necesidades de
las necesidades de los clientes - los clientes no entan en consonancia

Muestra propuestas de valor tienen un potente efecto de & 5 Muestra propuestas de valor tienen un efecto de
Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios () 4 Mo hay sinergias entre nuestros productos y servicios
Muestros clientes estan muy satisfechos O a4 Recibimos quejas con frecuencia

Figura 12. Evaluacion de la propuesta de valor
Fuente: Elaboracion propia

e Fortalezas. La propuesta de valor esta disefiada para poder brindarle al cliente

una experiencia que se alinee a sus necesidades, ademas de aumentar el valor del
negocio con cada nuevo usuario, el servicio de la mano de los productos genera
una experiencia satisfactoria y con las validaciones de mercado que hemos

realizado se ha identificado un feedback positivo.

3.3.2. Evaluacién de Costes e Ingresos

|E valuacion de costes e ingresos |

Tenemos margenes elevados a 2 MNuestros margenes son reducidos
MNuestros ingresos son predecibles o 2 MNuestros ingresos son impredecibles
Tenemos fuentes de INgresos recurrentas y compras repetidas o 2 Muestros ingresos son transaccionales y tenemaos pocas
frecuentes compras repetidas
Tenemos fuentes de ingresos diversificadas 4 Dependemos de una sola fuente de ingresos
Nuestras fuentes de ingresos son sostenibles 4 La sostenibilidad de nuestros ingresos es cuestionable
B ; Percibimos ingresos antes de incurrir en gastos 2 1 Tene_m_o? que incurrir en muchos en muches gastos antes de
- percibir ingresos
——-ﬁ Cobramos a nuestros clientes por que estan dispuestos a o Mo cobramos a nuestros clientes cosas por que estan
pagar B dispuestos a pagar
Muestros mecanismos de fijacion de precios incluyen todas . N . .
|as oportunidades de ingresos 4 MNuestros mecanismos de fijacion dejan dinero scbre la mesa
MNuestros costes son predecibles @ 4 Nuestros costes son impredecibles
Muestra estructura de costes se adecua perfectamente a o MNuestra estructura de costes y nuestro modelo de negocio no
nuestro modelo de negocio - estan en consocnancia
MNuestras operaciones son rentables a 2 Nuestras operaciones no son rentables
Aprovechamos las economias de escala o 4 Mo aprovechamos las econemias de escala

Figura 13. Evaluacion de costos e ingresos
Fuente: Elaboracién propia
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Tenemos fuentes diversificadas de ingresos ya que contamos con distintas opciones
dentro de la carta e incluso nuestro modelo de negocio puede ampliarse tanto internamente como
externamente. La idea de este restaurante es contar con una carta que se pueda adaptar al
presupuesto de cada comensal, es decir que podemos cobrarles segun su disposicion. El
mecanismo de fijacion de precios se establece con ciertas actividades contempladas que pueden
variar con el progreso del emprendimiento, los costos son predecibles en este punto ya que son
eventos en donde sabemos exactamente que necesitamos, sin embargo, al plasmarlo en un
contexto de cara al cliente en un establecimiento es posible hacer una prediccion de los mismos.
Ademas de adaptarse a la economia de escala en la que se puede producir mas a un menor costo.

En este momento nuestros margenes son reducidos ya que no estamos activos en el
mercado, nuestros ingresos son impredecibles y no recurrentes. Por el momento nuestra actividad

no es rentable y no es posible percibir ingresos antes de incurrir en gastos naturalmente.

3.3.3. Evaluacion de la infraestructura

|£ valuacion de infroestructura |

La competencia no puede imitar facilmente muestros o 2 MNuestros recursos clave se pueden imitar
recursos clave facilmente
Las necesidades de recursos son predecibles D 4 Las necesidades de recursas no son predecibles
Aplicamos los recursos clave en la cantidad adecuada y 2 Tenemos problemas para aplicar los recursos
en el momento adecuado ’ - adecuados en el moemento adecuado

_ - - - Realizamos nuestras actividades clave de forma
Realizamos nuestras actividades clave de forma eficiente () 4 .

- ineficiente

Muestras actividades clave son dificiles de copiar 9 2 MNuestras actividades clave son faciles de copiar
La ejecucion es de alta calidad O 4 La ejecucion es de baja calidad
El equilibric entre trabajo interno y colaboracion externa o a Realizamos muchas o muy pocas actividades
es ideal - internamente
Estamo especializados y trabajamos con socios cuando 0 a Mo estamos especializados ni colaboramos con
£5 necesario - socios lo suficiente
Tenemos buenas relacicnes profesicnales con los socios o a Las relacicnes profesicnales con los socios clave
clave } son conflictivas

Figura 14. Evaluacion de infraestructura
Fuente: Elaboracién propia
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A través de nuestra actividad es posible la prediccion de los recursos que se necesitan,

esto nos permite eficiencia en el desarrollo de productos y servicios con una ejecucion de alta

calidad, el modelo de negocio nos permite realizar actividades internas de fortalecimiento de

negocio y externas para participacion en nuevos segmentos, somos un emprendimiento

especializado y establecemos buenas relaciones con los aliados clave.

La industria de las hamburguesas es competida, y las nuevas tendencias artesanales en la

preparacion de los platos pueden llegar a una posible imitacién del modelo de personalizacion

buscando incluir nuevos ingredientes y combinaciones a los que la demanda esta dispuesta a

probar.

3.3.4. Evaluacion de la interaccion con los clientes

|E valuacion de la interracion con los clientes

&
il

El indice de migracion de clientes es bajo

Lz cartera de clientes esta bien segmentada

Captamos nuestros clientres constantemente

Nuestros canales son muy eficientas

Nuestros canales son muy eficases

Los canales establecen un contacto estrecho con los clientes

Los clientes pueden acceder facilmente a nuestros canales

Los canales estan perfectamente integrados

Los canales proporcionan econemias de campo

Los canales se adecuan a los segmentos de mercado

Estrecha relacion con los clientes

Lz calidad de la relacion esta en consonancia con los
segmentos de mercado

Las relaciones vinculan a los clientes mediante un elevado
toste de cambio

Nuestra marca es fuerte

©00 © 00

o
o

R kR SR S

R T Sl

El indice de migracion de clientes es elevado

La cartera de clientes no esta segmentada

Mo captamos nuevos clientes

Nuestros canales son ineficientes

MNuestros canales son ineficases

Los canales no establecen un contacto adecuado con los
clientes potenciales

Nuestros canales no llegan a los clientes potenciales

Los canales no estan bien integrados

Los canales no proporcionan economias de campo

Los canales no se adecuan a los segmentos de mercado

Poca relacion con los clientes

Lz calidad de |z relacion no esta en consonancia con los
segmentos de mercado

El coste de cambio es bajo

Nuestra marca es debil

Figura 15. Evaluacion de la interaccion con los clientes
Fuente: Elaboracion propia
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Tenemos identificados los segmentos de clientes a los que queremos llegar y a través de
las actividades hemos podido validarlos y corregirlos, los canales de atencion son eficientes y
eficaces ya que nuestra comunicacion se realiza a través de redes sociales en donde los tiempos
de respuesta son cortos generando una relacion estrecha con el cliente gracias a que estos se
adaptan a su tendencia como consumidores y ademéas nos permiten un crecimiento del
emprendimiento que da paso a economias de campo en donde nos vemos beneficiados.

Debido a que el emprendimiento solo ha hecho validaciones en eventos especificos,
nuestra marca no es fuerte y por esto no contamos con un indice alto de migracién, no generamos
una constante captacion de clientes nuevos, no hay integracion fuerte de canales disponibles y a
pesar de que los que se utilizan llegan a nuestros clientes potenciales no se ha hecho un

movimiento recurrente por los mismos debido a la limitacion de prestar el servicio.

3.4.  Anadlisis del Mapa del Entorno del Modelo de Negocio.

3.4.1. Oportunidades
e Tendencia hacia alimentos artesanales y personalizados. Podemos tomar
ventaja de la creciente demanda de experiencias artesanales, colaborando con
otros negocios locales, como cervecerias 0 negocios de postres, para ofrecer

promociones conjuntas y llegar a nuevos clientes.



44

e Expansion de canales de venta. Ampliacion de los canales de venta, incluyendo
aplicaciones de delivery o incluso alianzas con servicios de catering de eventos,
para llegar a mas clientes y aumentar los ingresos.

e Marketing digital y redes sociales. Aprovechar redes sociales y el marketing
digital para mejorar la visibilidad de lamBurguesa!, interactuando con los
clientes y promocionar ofertas especiales, atrayendo asi a nuevos comensales.

e Experiencias tematicas y eventos especiales. Organizar eventos tematicos, por
ejemplo: noches de musica en vivo, degustaciones de cerveza artesanal o
competencias de hamburguesas, para atraer a diferentes segmentos de clientes y

generar emocion y experiencia.

3.4.2. Amenazas
e Cambios en las preferencias del consumidor: En entorno muestra preferencias
y tendencias en la industria de alimentos pueden afectar la demanda de
hamburguesas artesanales, requiriendo adaptabilidad en la oferta.
e Aumento de costos de ingredientes: El incremento en los costos de los insumos
que se utilizan para la preparacion de alimentos puede impactar la rentabilidad
del negocio, especialmente si este no se puede adaptar constantemente a los

precios al consumidor.
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e Competencia intensa: Competencia fuerte de otras hamburgueserias, tanto
artesanales como de cadenas, lo que puede afectar nuestra participacion en el
mercado.

e Regulaciones y requisitos sanitarios: Cumplir con las regulaciones y normas
sanitarias exigidas por las autoridades, lo que implica costos y procesos
adicionales.

e Impacto de crisis 0 eventos imprevistos: Enfrentar situaciones imprevistas
como crisis econdmicas, desastres naturales o emergencias sanitarias, lo que

puede afectar la operacion y la demanda del negocio.

3.4.3. Fortalezas

e Personalizacion: La capacidad de ofrecer hamburguesas personalizadas a los
clientes, permitiéndoles elegir entre una amplia variedad de ingredientes frescos
y de calidad.

e Calidad de los ingredientes: Utilizar ingredientes frescos y provenientes del
campo colombiano, que destacan al restaurante por la calidad y sabor auténtico
de las hamburguesas.

e Experiencia del cliente: Brindar un servicio amable, atencion personalizada y un

ambiente acogedor, ofreciendo una experiencia culinaria Gnica y memorable.
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e Marcay reputacion: Posibilidad de construir una marca solida y una reputacion
positiva en la industria de hamburguesas artesanales, generando confianza y
lealtad en los clientes.

e Alianzas estratégicas: Establecer relaciones con proveedores locales,
agricultores y otros socios estratégicos que te permitan asegurar ingredientes de

calidad y promover la sostenibilidad.

3.4.4. Debilidades

e Competencia en el mercado: Enfrentar la competencia de otros restaurantes de
hamburguesas artesanales en el area, esfuerzos adicionales para diferenciarse.

e Dependencia de proveedores: Estamos sujetos a la disponibilidad y calidad de
los ingredientes proporcionados por proveedores externos, lo que puede afectar la
consistencia en la oferta.

e Capacidad de produccién: Manejar eficientemente la produccion y ensamblaje
de hamburguesas para garantizar tiempos de espera razonables durante momentos
de alta demanda.

e Limitaciones de espacio: No contar en el momento con un espacio para
acomodar a los clientes, lo que puede resultar en tiempos de espera o
restricciones en la capacidad de atencion.

e [Estacionalidad: Enfrentar fluctuaciones en la demanda.
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3.4.5. Matriz de impacto D.O.F.A.

lamBurguesal

Competencia en el mercado

Cambios en las preferencias del Dependencia de prcn.reedores

consumidor . no
. Capacidad de produccidan
Aumento en el costo de los insumos Limitacién por espacio

Competencia intensa Estacionalidad
Regulqciones y requisitos sanitarios

Impacto de crisis o eventos

imprevistos

Amenazas:

Fortalezas:

Personalizacién Tendencia hacia alimentos artesanales
Calidad de Ingredientes e u

Experiencia del cliente + Expansién de canales de venta

Marca s Marketing digital y redes sociales

Alianzas eslmté-gicas » Experiencias temdaticas y eventos
especiales

Figura 16. Matriz DOFA
Fuente: Elaboracién propia
3.4.6. Mision
"Ofrecer a nuestros clientes una experiencia personalizada y Unica, creando las mejores
hamburguesas artesanales con ingredientes frescos, de calidad y del campo colombiano. Nos
comprometemos a superar las expectativas por medio de un servicio diferenciado, divertido y un
ambiente acogedor y lleno de creatividad. Buscamos promover la pasion por la gastronomia

artesanal y apoyar a los productores locales, contribuyendo asi al desarrollo del pais".
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e Grupo objetivo: Amantes de las hamburguesas que buscan una experiencia
culinaria personalizada y sabores auténticos.

e Creamos: De modo que nosotros creamos hamburguesas a medida, utilizando
ingredientes frescos y deliciosos, y ofrecemos un servicio excepcional.

e A quienes ayudamos: A nuestros clientes a disfrutar de hamburguesas Gnicas y
deliciosas que se adaptan a sus gustos y preferencias.

e Nuestra Pasidon: Somos apasionados porque creemos que la comida de calidad,
personalizada y creativa puede brindar momentos de placer y satisfaccion a los
comensales, ademas de a los productores locales y promover la gastronomia

artesanal como parte de nuestra cultura.

3.4.7. Vision.
“Creamos una experiencia gastronomica personalizada resaltando lo clasico de la

hamburguesa con ingredientes que saben a Colombia”.

¢ Elementos que construyen vision. Adquirimos un compromiso con la
excelencia en la preparacion de hamburguesas artesanales.

e Innovacion y personalizacion. Innovacion y personalizacion de las
hamburguesas.

e Satisfaccion del cliente. Satisfaccion del cliente y en proporcionar un servicio

excepcional.



49

e Impacto sostenible. Apoyo a la construccion de pais sostenible a través del

emprendimiento.

3.4.8. Modelo ampliado

Para la fase de escalamiento del negocio es importante definir las areas que hacen parte
del proyecto y asi poder escalar en cada una de ellas para lograr los objetivos planteados con el
emprendimiento. Se establecié un plan a 12 semanas con metas planteadas en el equipo y las

actividades para poder materializar cada una de ellas.

3.4.8.1.Mercadeo y ventas: Construir una marca solida y generar conciencia en el

mercado. Se plantean 4 actividades:
a) Modelacion en 3D del establecimiento fisico.

e Objetivo de tiempo: semana 4.

e Acciones clave: Uso de herramientas digitales para poder modelar un espacio
fisico ideal.
b) Establecer métricas de marketing, como tasa de conversion, alcance en redes

sociales, trafico web y nimero de leads generados.
e Objetivo de tiempo: semana 8.
e Acciones clave: Definicion de los KPI que seran utilizados en redes sociales para

poder definir el alcance e impacto de nuestra marca.
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c) Establecer perfiles en las redes sociales relevantes para el negocio y
desarrollar una estrategia de contenido que genere interaccion y alcance con la
audiencia objetivo.

e Objetivo de tiempo: semana 12.
e Acciones clave: Generacion de una estrategia de contenido que se adapte al
momento en el que se encuentra la idea de emprendimiento y las necesidades y

preferencias del consumidor.

3.4.8.2.0peraciones: Establecer una operacion eficiente y optimizada. Se plantean 3
actividades:
a) Establecer estdndares y procedimientos de operacion claros para garantizar la
consistencia y calidad en la preparacion de las hamburguesas.

e Objetivo de tiempo: semana 4.

e Acciones clave: Definir un proceso de preparacion de hamburguesas que se
pueda estandarizar para aplicarlo en el negocio y esto se pueda replicar durante el
crecimiento del emprendimiento.

b) Establecer estandares de servicio al cliente y desarrollar programas de
capacitacion para el personal en cuanto a atencion al cliente y manejo de
situaciones dificiles.

e Objetivo de tiempo: semana 8.
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e Acciones clave: Definir un proceso para atencion al cliente una vez se cuente con
un punto fisico por medio de la capacitacion del personal para el servicio.
c) Establecer controles de calidad en la seleccidn de ingredientes, verificando su
frescura, calidad y origen.
e Objetivo de tiempo: semana 12.
e Acciones clave: Definir estandares de calidad que se buscan con los ingredientes

en el restaurante para brindar productos frescos y deliciosos.

3.4.8.3.Recursos: Establecer sistemas y procesos eficientes para la gestion de recursos.

Se plantean 2 actividades:

a) Identificar oportunidades de colaboracion con otros negocios locales, como
proveedores de ingredientes, empresas de delivery, organizadores de eventos,
para ampliar la red de distribucion.

e Objetivo de tiempo: semana 8.
e Acciones clave: Generar una lista de “contactos” que fortalezcan la produccion,
distribucion y visibilidad del negocio.

b) Implementar herramientas y sistemas de gestion interna, como software de
recursos humanos y software de gestion de proyectos, para optimizar la
productividad y la comunicacion interna.

e Objetivo de tiempo: semana 12.
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e Acciones clave: Identificar tecnologias de gestion de empresas para poder
implementar en el emprendimiento una vez se cuente con establecimiento y asi

mejorar el servicio y control del negocio.

3.4.8.4.Finanzas: Establecer una base financiera sélida para el negocio. Se plantean 2
actividades:
a) Realizar un andlisis de costos y proyecciones financieras para determinar un
punto de equilibrio inicial.
e Objetivo de tiempo: semana 4.
e Acciones clave: Revisién y mejora de la estructura de costos y punto de
equilibrio planteado con anterioridad.
b) Identificar fuentes de financiamiento y explorar opciones de préstamos o
inversores para cubrir los costos iniciales y tener capital de trabajo suficiente.
e Objetivo de tiempo: semana 8.
e Acciones clave: Revisar opciones de financiamiento a través de entidades que

nos pudieran apoyar en la puesta en marcha del negocio.
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4. Descripcion del Plan de Crecimiento a Largo Plazo

El crecimiento proyectado para la empresa se basa principalmente en el apoyo de las

diferentes tendencias que se identificaron para el montaje del negocio, acompafiado del paso a

paso que se llevara para poder montar el negocio, el cual se presenta en la Figura 17, a

continuacion:

KIuB

Objertivo final

Sit. 0

Sit 1.

Sitlr

Sit i

Sit Iv

Sit vV

Eje 1 (Prop. de Valor)

Hamburguesas personalizadas

Hamburguesas personalizadas

Hamburguesas personalizadas

Eje 2 (Target)

Personas entre 18-38 afios

Personas universitarias entre 18-24

Personas entre 18-24

Personas entre log 19-38

Fersonas entre |os 19-38

Eje 3 (Geografia)

Ciudades principales de Colombia {Bogota-

Sin punto fisico — Cloud Kitchen

Restaurante en Chapinero

Diferentes localidades en Bogota

Ciudades principales de Colombia {Bogota-

Figura 17. Herramienta KIUB para presentar el paso a paso de crecimiento a largo plazo
Fuente: Elaboracién propia

El plan de crecimiento tiene 3 pilares fundamentales, los cuales son la propuesta de valor,

el target y la geografia. Durante cada escenario se evidencia el paso a paso que se tomara. El

punto 0 o situacion 0 es el punto en el cual nos encontramos, y el escenario 5 es al cual queremos

llegar, siendo este la proyeccion a largo plazo que planteamos para el emprendimiento. Para este

punto esperamos que las hamburguesas personalizadas logren un target de personas mucho mas
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amplia al que posee en este momento, ampliando el rango de 18-24 afios, a uno de 19-38 afios y

con presencia en otra ciudad diferente a Bogota, en este caso, Medellin.

4.1.  Escenarios de Crecimiento para el Emprendimiento

Para que lo anterior se pueda construir, necesitamos que las tendencias que consideramos
necesarias para que el consumo de hamburguesas se siga expandiendo, el consumo a través de
crecimiento digital y expansion economica, logren la permanencia deseada por nosotras como
emprendedoras.

Ademas, es indispensable que el mercado tenga la aceptacion del modelo de negocio, asi
como un soporte financiero que nos ayude a tener estabilidad econémica y que nos ayude a
implementar un costeo de productos y servicios con la guia adecuada que nos ayude a realizar los
ajustes inflacionarios, y demas factores econdmicos y de riesgo que se puedan presentar durante

el desarrollo del emprendimiento.
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4.2.  Estrategias de Financiacion y Deck de Inversion del Emprendimiento

Si bien encontrar apoyo en cuanto a la financiacion inicial puede ser un reto, existen
entidades que se encargan de apoyar desde sus inicios aguellos emprendimientos con potencial
de crecimiento tales como Bancoldex, Innpulsa o Connect Bogota.

Ya que todo emprendimiento necesita de una inversion de capital para poder iniciar sus
operaciones, nuestro equipo decide hacerlo a través de entidades externas que cuentan con lineas
especiales de crédito para emprendedores, debido a que los recursos disponibles con los que se
dispone no alcanzan a cubrir los costos y gastos necesarios para empezar a dar forma a las
operaciones que componen el desarrollo del negocio.

Por esta razon, se decide generar dicho apalancamiento a través de la linea de crédito
“emerge”, la cual nace a raiz de la coyuntura del COvID-19 y ante el compromiso que empresas
como Referencia, el Banco Caja Social y Fenalco de la mano del Fondo Nacional de Garantias
pone a disposicion de micro y pequefias empresas para que puedan financiar su capital de trabajo
hasta por 21.5 millones de pesos. El proceso se lleva a cabo de manera completamente digital y
se cuenta con 4 meses de periodo de gracia, los necesarios para poder empezar a generar algun
tipo de utilidad en la compafiia.

Adicionalmente, lamBurguesa! espera encontrar algun socio estratégico que identifique
potencial de crecimiento en el emprendimiento y de esta manera contribuya en la inversion de
capital inicial para que se convierta en accionista del negocio. Hemos identificado que existen

entidades tales como Angeles Inversionistas a los cuales nos gustaria postular nuestro
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emprendimiento teniendo en cuenta las caracteristicas del modelo de negocio que hacen unico

este proyecto, con el fin de que sea llamativo ante uno de los inversores.

4.3. Plan de Growth de Mercado Clientes

Una buena comunicacion con nuestros clientes hace mas facil convencerlos de comprar

nuestros productos o servicios.

Nuestro cliente objetivo planteado para el corto plazo no sufre ningin cambio, puesto que

durante las investigaciones y experiencias que hemos tenido con ellos, nos indican que el perfil

que hemos planteado no ha generado mayor variacion.

4.3.1. Aspectos Demogréficos

Persona entre los 18-26 afios

Estudiante universitario o de posgrado, empleo de medio tiempo

Persona de clase media

Disponibilidad del 20% de su tiempo para realizar actividades que le gustan.

Residente en Bogota

4.3.2. Personalidad

Gusta disfrutar su tiempo libre probando nuevos sabores en diferentes restaurantes
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e Le gusta compartir con sus amigos

e Ocasionalmente viaja fuera de Bogota

e Persona independiente

e Utiliza buena parte de su tiempo libre en redes sociales y se entera de noticias y

eventos a través de este medio

4.3.3. Gustos

e Le llaman la atencidn los restaurantes como lamBurguesa! que le brindan una
experiencia en la cual él se siente parte del proceso.

e Le gusta del emprendimiento que los insumos para producir las hamburguesas sean
totalmente traidos del campo colombiano.

e Algunos restaurantes que le parecen acorde a sus gustos son el Mono Bandido y

Burger Depot.

4.3.4. ldentificacion a Largo Plazo

Para nosotras, una persona como el buyer persona identificado ird desarrollando su
personalidad con el paso del tiempo, siempre guiandose por aquello que realmente le gusta, es
por eso que con los afos, esperamos que una persona como la descrita en nuestro buyer no deje
de asistir a nuestro emprendimiento y de esta manera se vaya ampliando la edad propuesta de
edad que se plante0 inicialmente, pasando asi el rango de cierre de 24 a 38 afios, que es

aproximadamente la edad en la cual las personas empiezan a dejar el gusto por la comida rapida.
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A continuacion, también presentamos el plan de crecimiento a corto plazo, con el cual se
identifica a la persona que ya tenemos como buyer persona y a la cual pensamos enganchar con

nuestro emprendimiento (Véase Figura 18).

Design your growth. Systematically design, develop and impéement growth
s
ARGET AUDIENCE © ) PROPOSITION(S) 5 _—
L Personas que Estudiantes VALUE = Hamburguesss con Productos Posibilidad de
disfrutan salir o universitarios. pan de diferentes orgANicos elegir los
COmer con Smigos entre los 13-28 productos ingredizntes de la
ol fs o colombianos. hamburguess
WOW MOMENT RELEVANCE ¥ INTIMACY
PO — [ — U S —
AWARENESS ! ACOUISITION ACTIVATION REVENUE & RETENTION (1) REFERRAL =
[ e ws| Ewventos interactivos _—
\ideos cortos de 155 : con personas de
- B distintas ciudades
Campafiss. pego
Patic - || Gupdn de descusnto
en la prixima visits hew ~—
durante el dis de.
Imégenes llsmativas. inaguracicn CROSS SELL/UPSELL o
—_— .

Figura 18. Plan de Growth Marketing
Fuente: Elaboracién propia

4.4.  Estrategia para el Relacionamiento con los Clientes Interés

4.4.1. Estrategia de Marca
El logo que ya fue disefiado y presentado (Ver Figura 19), seria registrado como marca
mixta para lamBurguesa! que pueda operar a nombre propio en el mercado con autorizacion de

la Superintendencia financiera, siguiendo los pasos que se presentan en su pagina web para
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registrar nuevas marcas y de esta manera, disponer de dicho logotipo de acuerdo a la necesidad

del emprendimiento.

[AMBURGUESA!

FAST CASUAL

£
€s

£,
A
raurhk

Figura 19. Logo lamBurguesa!
Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Gestion de las Comunicaciones y las Relaciones Pablicas del Emprendimiento

Para el manejo de las relaciones publicas se maneja inicialmente a través de redes
sociales de las que més adelante se describe su manejo, posterior a esto un disefio de pagina web
que nos permita mejorar experiencia de delivery e imagen de marca. Por supuesto, participacién
en eventos reconocidos gastrondmicos en la ciudad de Bogota para poder tener contacto con
nuevos cliente y marcas que se pueden convertir en aliadas para generar estrategias de

crecimiento de la marca.
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La imagen que la marca espera proyectar es de un restaurante joven, divertido, clasico y a
la vez que invite a explorar la creatividad. lamBurguesa! Es un concepto que espera atraer
publico joven pero que con el desarrollo del negocio pueda también adaptarse a nuevos pablicos

que identifique como potenciales.

4.5. Proceso de Ventas y Servicios

El proceso de venta de los productos se realizara a través de un establecimiento fisico
para poder tener un contacto directo con los clientes, esto teniendo en cuenta que es un modelo
de negocio Do It Yourself en el que la idea es que el comensal pueda elegir sus ingredientes,
experiencia que se ve beneficiada de manera presencial. De esta manera se generara una
estrategia en la que podamos a través de las redes sociales disponibles (Facebook, Instagram,
Youtube) tener alcance y llevar tréfico al negocio que seria nuestra idea principal. Por otra parte
los domicilios se haran a través de plataformas de delivery autorizadas en la que le facilitamos al

cliente la compra desde la comodidad de su hogar o donde se encuentre.
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Red de contactos

e Personas cercanas: En primera instancia, consideramos que son nuestras personas
mas allegadas quienes seran nuestro primer canal de comunicacién con los demas
posibles comensales.

e Primeros comensales: Posteriormente, seran los primeros comensales del restaurante
a través de la voz a voz quienes fidelizan a nuevos consumidores y atraeran la
atencion del mercado.

e Feriasy eventos de emprendimiento: También creemos que crear red de contactos
en torno a la red de eventos y ferias en las cuales pueda participar nuestro
emprendimiento seran esenciales para la consolidacion de la marca.

e Shark Tank: Por ultimo y no menos importante, consideramos que presentarnos
frente a los tiburones colombianos hara que nuestro negocio sea considerado como
rentable y ademas le dara el reconocimiento necesario para que se dé a conocer tanto

en Bogotd como en otras ciudades.
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5. Cierre Opcion de Grado Preaceleracion

5.1. Mercadeo y ventas: Construir una Marca Solida y Generar Conciencia en el

Mercado.

5.1.1. Modelacion en 3D del Establecimiento Fisico

e Objetivo de tiempo: semana 4.

e (Secumplio? Si

e Acciones clave: Se realiza una modelacion 3D del restaurante a través de la
aplicacién Home By Me (Ver Figura 20).

La idea es poder contar con un espacio en donde las personas tengan una experiencia tipo

buffet en la que pasaran por diferentes estaciones para la creacion de sus hamburguesas y

de paso podran disfrutarlas en el espacio adaptado para que consuman en el lugar.
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=) HomeByMe =

Figura 20. Modelacién 3D establecimiento fisico lamBurguesal
Fuente: Elaboracion propia
5.1.2. Establecer Métricas de Marketing
Como tasa de conversion, alcance en redes sociales, trafico web y nimero de leads
generados.

e Objetivo de tiempo: semana 8.
o (Se cumplio? Si
e Acciones clave: definicion de los KPI que seran utilizados en redes sociales para

poder definir el alcance e impacto de nuestra marca.
Los principales KPI seleccionados son:
a) Seguidores. El nimero de usuarios logrados en los perfiles de nuestras redes sociales

pueden establecer un indicador de popularidad y alcance del restaurante. También nos
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permiten visualizar los diferentes tipos de nichos que se van estableciendo alrededor
de nuestro producto, por ejemplo, el rango y edad y el género de nuestros clientes.
Interaccion. Nos permite medir la frecuencia y la cantidad de resefias, comentarios,
reacciones y me gustas de nuestras publicaciones. Aqui podemos medir el porcentaje
de participacién de nuestros usuarios.

Conversion. El objetivo existente con los seguidores en nuestras redes sociales es
convertirlos en clientes habituales, y a los clientes esporadicos transformarlos en
permanentes.

Nuevos clientes. Es importante establecer medidas de accién pertinentes al momento
de buscar nuevos usuarios, esto se puede lograr mediante descuentos, como cupones y
cddigos. También se puede lograr si existe una relacion cliente-empresa donde el
usuario se sienta muy comodo al momento de conocer nuestras instalaciones y
productos.

Costo de oportunidad. Este punto es uno de los mas importantes ya que nos permite
evaluar si hacer la inversion de tiempo y dinero a la hora de conseguir un nuevo
cliente, este mismo nos va a retornar un beneficio mayor generandonos una utilidad
positiva en el mediano y largo plazo, en otras palabras, los ingresos tienen que hacer

mayores a los costos.
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5.1.3. Desarrollar una Estrategia de Contenido
Desarrollar una estrategia de contenido que genere interaccion y alcance con la audiencia
objetivo.
e Objetivo de tiempo: semana 12.
e (Secumplio? Si
e Acciones clave: generacion de una estrategia de contenido que se adapte al momento
en el que se encuentra la idea de emprendimiento y las necesidades y preferencias del
consumidor.
Se realizardn campafias de marketing en redes sociales Facebook, Instagram y Tik Tok
para visibilidad de marca, alcance de nuevo publico y conversion del mismo en clientes

potenciales y recurrentes, ademas de generar engagement con la marca.

5.1.3.1.0bjetivos de las campafas: lamBurguesa! como una marca visible no solo en el
mercado sino en el medio digital, tiene entre sus objetivos de campafas:
o Generar a traves del contenido interaccion con el publico.
o Promover ofertas, nuevos productos y eventos que se realicen dentro o fuera
del restaurante.
o Mostrar el ambiente de lamBurguesal, la dinamica del servicio, satisfaccion
de clientes y calidad de productos.

o Atraer pablico y fidelizar el existente con contenido que sea llamativo.
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5.1.3.2.Calendario de contenido: Este se plantea a una semana, el cual podréa ser

replicado constantemente variando el contenido que se presenta. La frecuencia de

las publicaciones sera de minimo 3-4 veces a la semana y su asignacion seré dia a

dia.

a)

b)

Lunes: Plato de la Semana: el lunes publicaremos una foto del plato
recomendado de la semana en la que se vea apetitosa y llame la atencién de
los followers. Para el caption de la foto utilizaremos una descripcion con los
ingredientes de la hamburguesa. A través de una pregunta al final de la
descripcion se invita a los seguidores a visitar lamBurguesa! y probar el plato.
Martes: TriviaBurguesa!: haremos una publicacion de una hamburguesa
preparada con una pregunta que invite a los seguidores a interactuar. Ejemplo:
“¢Cual es la mejor hamburguesa que has preparado en nuestro restaurante?

i Te leemos en los comentarios!”. Por medio de estas publicaciones
animaremos a los followers a participar y a compartir sus buenas experiencias
en el restaurante que generaran un feedback del restaurante. Responderemos a
los comentarios y generamos conversaciones en los mismos para generar mas
trafico de publicaciones.

Miércoles: Ofertas lamBurguesa!: los miércoles se destinaran como el dia
de ofertas de platos en el restaurante, una publicacion con un incentivo valido

sOlo para ese dia. La imagen sera llamativa con términos y condiciones de la
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oferta (se explicara la dindmica). Ademas, se generaran codigos QR 0
herramientas que animen a generar interaccion.

Jueves: Tips y Recetas: a través de contenido interactivo (Reels, TikToks,
Shorts) compartiremos recetas o tips de cocina que los seguidores puedan
hacer en casa. Invitamos a través de la publicacién a los seguidores a mostrar
sus creaciones y que nos etiqueten.

Viernes: Promocion de redes sociales: compartir historias y publicaciones
para animar a los seguidores a que nos sigan en todas nuestras redes sociales.
Se daran incentivos de descuentos, regalos o informacion de contenido de
valor segun cada plataforma. Ademas, compartiremos enlaces para redirigir
con facilidad a los usuarios a otras plataformas.

Sabado: Fan destacado lamBurguesa!: compartiremos contenido de clientes
en el restaurante mostrando la experiencia en el establecimiento. Tendremos
un cliente lamBurguesa! destacado por interaccion con contenido a quien se le
brindara un incentivo. Se podra etiquetar a clientes en las publicaciones para
que se puedan compartir y puedan guardar si desean en sus historias
destacadas.

Domingo: Behind Scenes lamBurguesa!l: Contenido que muestre la
seleccidn, produccion y preparacion de alimentos. Se destara la calidad de los
ingredientes que utilizamos y como cada plato se prepara con la mayor

atencion. Se debe mostrar el ambiente de trabajo en el restaurante, de ser
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necesario publicar vacantes laborales y el compromiso que tenemos con el

campo colombiano.

5.2. Operaciones: Establecer una Operacion Eficiente y Optimizada

5.2.1. Establecer Estandares y Procedimientos de Ooperacion
Establecer estandares y procedimientos de operacion claros para garantizar la
consistencia y calidad en la preparacion de las hamburguesas.

e Objetivo de tiempo: semana 4.

e (Secumplio?: si

e Acciones clave: definir un proceso de preparacion de hamburguesas que se pueda
estandarizar para aplicarlo en el negocio y esto se pueda replicar durante el
crecimiento del emprendimiento.

A continuacion, se describe el proceso de preparacion propuesto.

a) Paso 1: Preparacion de los ingredientes: asegurarse de tener todos los ingredientes
gue necesita para la hamburguesa, como pan, carne molida, especias, vegetales, queso
y otros ingredientes. Arreglar los ingredientes para que estén disponibles y frescos.

b) Paso 2: Preparar la estacion de trabajo: limpiar y desinfectar el lugar de trabajo

antes de iniciar la preparacién. Asegurarse de tener el equipo y las herramientas que
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se necesitan para cocinar las hamburguesas, como tablas para cortar, cuchillos,
espéatulas y planchas o parrillas.

Paso 3: Hacer las hamburguesas: medir la cantidad adecuada de carne picada para
cada hamburguesa. Formar los filetes en discos del tamafio y grosor deseados,
asegurandose de que tengan un tamafio uniforme y se cocinen uniformemente.
Sazonar las hamburguesas con sal y pimienta u otras especias seleccionadas segin la
receta.

Paso 4: Cocine las hamburguesas: calentar la parrilla o parrilla a una temperatura
adecuada. A continuacion, colocar las hamburguesas sobre la superficie caliente y
cocinarlas por ambos lados durante el tiempo necesario para alcanzar el grado de
coccion deseado.

Paso 5: Hacer los panes y las salsas: tostar ligeramente los panes de hamburguesa
para agregar sabor y textura. Preparar aderezos para hamburguesas como rodajas de
tomate, lechuga, queso u otros ingredientes especiales.

Paso 6: Montaje de las hamburguesas: colocar las hamburguesas cocidas sobre
panes de hamburguesa tostados. Agregar ingredientes segun las preferencias del
cliente y las opciones que se proporcione.

Paso 7: Presentacion y embalaje: procurar que cada hamburguesa se presente de
forma atractiva y apetitosa. Envasar las hamburguesas de forma segura.

Paso 8: Control de calidad: realizar un control de calidad para que cada

hamburguesa cumpla con los requisitos de sabor, apariencia y presentacion.
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Garantizar que se sigan las normas de seguridad alimentaria y las normas de higiene

establecidos.

i) Paso 9: Capacitacion y documentacion: entrenar a los trabajadores y darles una

capacitacion acordé a los requisitos y estandares que pide la empresa en su

produccion.

5.2.2. Establecer Estandares de Servicio al Cliente

Establecer estandares de servicio al cliente y desarrollar programas de capacitacion para

el personal en cuanto a atencién al cliente y manejo de situaciones dificiles.

e Objetivo de tiempo: semana 8.

e Acciones clave: definir un proceso para atencion al cliente una vez se cuente con un

punto fisico por medio de la capacitacion del personal para el servicio.

a) Estandares de servicio al cliente:

o

o

Establecer estandares de servicio al cliente.

Ofrecer un trato amable y cordial.

Responder a las preguntas y solicitudes de los clientes de manera rapida y
eficiente.

Establecer la comunicacion clara y concisa.

Mostrar empatia por las necesidades e inquietudes de los clientes.
Proporcionar informacion precisa y Util sobre productos o servicios.

Mantener un ambiente limpio y agradable para el cliente.
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Cumplir con los plazos y las promesas a los clientes.

Manejar todas las quejas o disputas de manera profesional y justa.

b) Programas de formacion en atencion al cliente y gestion de crisis:

O

o

Desarrollar programas de capacitacion en servicio al cliente.

Ensefiar habilidades de comunicacion efectiva.

Practicar técnicas de escucha activa y empatia.

Ensefiar a manejar preguntas y solicitudes de manera efectiva.

Buscar la manera de como lidiar con situaciones dificiles o clientes
insatisfechos.

Encontrar estrategias para la resolucion satisfactoria de quejas y conflictos.
Simular situaciones de atencion al cliente para practicar y mejorar sus
habilidades.

Generar instrucciones claras para mantener un ambiente limpio y comodo.
Establecer la retroalimentacion y evaluacion continua para mejorar el

desempefio.

5.2.3. Definir Estandares de Calidad para la Seleccién de los Ingredientes

e Objetivo de tiempo: semana 12.

e Acciones clave: establecer controles de calidad en la seleccion de ingredientes,

verificando su frescura, calidad y origen.

Control de calidad propuesto:
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Definir criterios de seleccion para asegurar la frescura de los ingredientes.
Asegurar la calidad de los ingredientes mediante inspeccion visual y pruebas
sensoriales.

Observar el origen de los ingredientes para garantizar que se obtengan y
cumplan con los estdndares de calidad.

Implementar relaciones sélidas con proveedores confiables y de alta calidad.
Generar pruebas y analisis de laboratorio para garantizar la calidad y
seguridad del proceso.

Controlar los estandares de almacenamiento para mantener la frescura de los
ingredientes.

Desarrollar un sistema de seguimiento para los ingredientes desde la llegada
hasta el uso.

Formar al personal responsable de la seleccion de ingredientes segun los
criterios de calidad.

Documentar y registrar los resultados del control de calidad para su

seguimiento y analisis.
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5.3.  Recursos: Establecer Sistemas y Procesos Eficientes para la Gestion de Recursos

5.3.1. ldentificar Oportunidades de Colaboracion con Otros Negocios Locales

Identificar oportunidades de colaboracion con otros negocios locales, como proveedores

de ingredientes, empresas de delivery, organizadores de eventos, para ampliar la red de

distribucion.

e Objetivo de tiempo: semana 8.

e Acciones clave:

(@]

Generar una lista de “contactos” que fortalezcan la produccion, distribucion y
visibilidad del negocio.

Encontrar las empresas locales y generar asociaciones.

Informarse sobre oportunidades de cooperacion con empresas distribuidoras
para ampliar la red de distribucion.

Observar oportunidades para asociarse con restaurantes 0 empresas para
ofrecer alianzas o promociones conjuntas, para participar en ferias, festivales u
otras actividades gastrondémicas.

Buscar la oportunidad de asociarse con proveedores para brindar servicios
compartidos para eventos especiales.

Formar alianzas con tiendas o mercados locales para vender productos o

ingredientes unicos.
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o Pertenecer a asociaciones locales o camaras de comercio para establecer
contactos con otros empresarios y explorar oportunidades de colaboracion.
o Buscar oportunidades de asociacion con empresas turisticas locales, como

hoteles o0 agencias de viajes, para promover los negocios entre los visitantes.

5.3.2. Implementar Herramientas y Sistemas de Gestion Interna

Implementar herramientas y sistemas de gestion interna, como software de recursos
humanos y software de gestion de proyectos, para optimizar la productividad y la comunicacion
interna.

e Objetivo de tiempo: semana 12.

e Acciones clave: identificar tecnologias de gestion de empresas para poder
implementar en el emprendimiento una vez se cuente con establecimiento y asi
mejorar el servicio y control del negocio. Algunas de ellas son:

a) Sistemas de punto de venta (POS): Los modernos sistemas de caja registradora
permiten una gestién eficiente de pedidos, pagos y seguimiento de inventario.

b) Aplicaciones y pedidos en linea: Las aplicaciones moviles y los servicios de
pedidos en linea permiten a los clientes realizar pedidos utilizando sus
dispositivos moviles o computadoras. Esto facilita la entrega a domicilio o la
entrega en restaurantes, lo que brinda comodidad tanto para los clientes como para

los empleados.
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Sistemas de gestion de reservas: Estas herramientas permiten a los clientes
reservar mesas en linea, simplificando el proceso de reserva y ayudando a evitar
confusiones.

Menus digitales: Los menus digitales ofrecen la opcidén de mostrar platos y
opciones de manera interactiva en los celulares o cualquier dispositivo de los
usuarios, permitiendo actualizar los menus de forma mas rapida y sencilla, y
agregar imagenes con descripciones detalladas de los alimentos.

Sistemas de inventario: Estas soluciones ayudan a controlar con precisién los
niveles de inventario, optimizar las compras y minimizar el desperdicio de
alimentos.

Automatizacién de la cocina: Algunos restaurantes estan adoptando tecnologias
como maquinaria inteligente para mejorar la velocidad y la precision en la
preparacion de los alimentos.

Analisis y monitoreo de datos: Las herramientas de analisis de datos permiten
recopilar datos sobre las preferencias y el comportamiento de los usuarios, como
monitorear las ventas y el desempefio comercial.

Pagos moviles: La capacidad de pagar con sus dispositivos maviles a través de
billeteras digitales (Nequi, Daviplata, etc) y asi ofrecer una experiencia de pago

rapida y eficiente.
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5.4. Finanzas: Establecer una Base Financiera Solida para el Negocio.

5.4.1. Realizar un Anélisis de Costos y Proyecciones Financieras

Realizar un anélisis de costos y proyecciones financieras para determinar un punto de
equilibrio inicial.

e Objetivo de tiempo: semana 4.

e (Secumplio?: si

e Acciones clave: revision y mejora de la estructura de costos y punto de equilibrio

planteado con anterioridad.

En uno de los apartados anteriores ya habiamos realizado el planteamiento y
actualizacion de los costos, asi como el punto de equilibrio en pesos y unidades de los productos,
sin embargo, traemos de nuevo el célculo obtenido para dar muestra de los resultados (Véase

Figura 21).

Punto de equilibrio {en unidades) Punto de equilibrio | en dinero) |
Precio promedio ponderado 522,508 $9,610,520
Costo variable unitario 549,702 54,142,584
Total gastos de admon. y ventas 55,467,936 55,467,936
Equilibrio en unidades 427 S0

Figura 21. Punto de equilibrio en pesos y en unidades
Fuente: Elaboracion propia
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5.4.2. ldentificar Fuentes de Financiamiento

Identificar fuentes de financiamiento y explorar opciones de préstamos o inversores para
cubrir los costos iniciales y tener capital de trabajo suficiente.

e Objetivo de tiempo: semana 8.

e Acciones clave: revisar opciones de financiamiento a travées de entidades que nos

pudieran apoyar en la puesta en marcha del negocio.

Como mencionamos con anterioridad a lo largo del documento, nuestras opciones de
financiacion se centran en entidades crediticias que estén dispuestas a generar préstamos
bancarios a pequefias y medianas empresas, asi como en la busqueda de inversores que crean en
nuestro emprendimiento como potencial negocio de crecimiento econdémico y generador de
rentabilidad en el largo plazo. Para més informacion consultar el apartado de Estrategias de

financiacion y Deck de inversion del emprendimiento en la pagina 56.
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6. Aprendizajes

lamBurguesa! nace del imaginario de dos estudiantes universitarias con el &nimo de dejar
plasmada la idea de negocio ideal para ellas de establecer un emprendimiento que satisfaga las
aspiraciones que se tienen al entrar a un restaurante de hamburguesas. Sin lugar a dudas, el
aprendizaje académico que logramos adquirir fue excelente en el sentido de que emprender en
nuestro pais no es facil, pero es diferente cuando se hace de la mano de personas, mentores, guias
y hasta empresas que ayudan a que el camino sea un poco menos arduo.

El Centro de emprendimiento de la Universidad del Rosario fue un gran apoyo para la
culminacion de la idea de lo que hoy dejamos planteado como lamBurguesa!. Creemos que
grandes retos se nos presentaron en el camino, y siempre estuvo la mano amiga de mentores y
profesores vinculados al establecimiento quienes nos sefialaron el camino a seguir y el siguiente
paso que se debia dar.

Consideramos que, en su mayoria, las herramientas que nos brindaron son esenciales para
empezar a desarrollar un emprendimiento, pues tienen la pauta de lo que se debe hacer y cada
analisis que se debe considerar para que el negocio se pueda validar y ejecutar de la mejor
manera, todo es un proceso.

Ademas, nosotras como equipo aprendimos a trabajar en conjunto, a saber que la union
hace la fuerza y que todo lo que nos planteamos, con disciplina y dedicacion puede pasar de ser

un suefio a ser una realidad.
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No obstante, y a pesar de que el equipo emprendedor trabajé arduamente para lograr
sacar un prototipo adaptado a nuestras expectativas, hemos considerado no lanzar al mercado
nuestro restaurante mas all& de los prototipos y pruebas que realizamos con nuestros allegados.
Esto no significa que el trabajo sera desechado, por el contrario, cada esfuerzo aqui hecho sera
adaptado a diferentes circunstancias emprendedoras que con el tiempo, estamos seguras, se nos

van a presentar.
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