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1. Introducción: 
1.1. Presentación del Proyecto 

El proyecto B-Bar consiste en el análisis de la viabilidad de la creación de un restau-

rante diferente, que ofrece la oportunidad al consumidor de tener una hamburguesa 

personalizada, gracias a una barra que le da la posibilidad de armar un producto a su 

medida. Todo esto va acompañado de un sitio amigable, con música del momento, 

pantallas con distintas programaciones que invite al consumidor vivir la experiencia 

de sentirse cómo en casa, y pasar un buen rato entre amigos. Todo esto es posible 

gracias a la consecución de los insumos de más alta calidad, y la posibilidad de brindar 

un servicio amigable a nuestros queridos consumidores. El proyecto se va a desarro-

llar por medio de la creación de objetivos generales y específicos basados en la nece-

sidad a satisfacer, y un resumen ejecutivo que permita generar conclusiones precisas 

sobre la creación del proyecto.  

1.2.Necesidad a Satisfacer  

Bogotá es una ciudad con una oferta gastronómica amplia, donde se pueden encontrar 

diferentes tipos de restaurantes. Los consumidores cuentan con un espectro amplio en 

temas de calidad, precio y experiencia cuando se habla de ofertas gastronómicas. Den-

tro de las posibilidades de elección, están los llamados restaurantes “a manteles” para 

los consumidores más selectos y exquisitos, quienes buscan calidad sin importar el 

precio al que sean sometidos al final de cada comida. Existen también restaurantes 

que ofrecen experiencias distintas con menús variados, y estos van dedicados a con-

sumidores que buscan platos y situaciones fuera de lo común. Por último, encontra-

mos restaurantes de comida rapida como: Subway, El corral, Sipote Burrito y Mcdo-

nalds entre otros. Este último tipo de establecimientos ofrece la posibilidad al consu-

midor de tener por un bajo costo, un producto que muchas veces no brinda la mejor 

calidad para los consumidores, ya que no están dispuestos a pagar un precio elevado, 

o que simplemente quieren un restaurante que no sea pretencioso y puedan estar tran-

quilos.  

En Bogotá no existe un restaurante que pueda brindar estos tres componentes a los 

consumidores por un precio justo: calidad, experiencia y precio justo. Existen esta-

blecimientos que sirven comida de alta calidad y una experiencia distinta, pero sus 

ambientes son pretenciosos y no son tan amigables con los consumidores que buscan 

pasar un buen rato. Además de lo anteriormente mencionado, estos restaurantes lla-

mados “a manteles”, muchas veces por servir estos productos de calidad y una expe-

riencia diferente, sus precios son tan elevados que los comensales no quieren gastar 

su dinero en ellos y prefieren ir a otro tipo de restaurante. 
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También están los restaurantes de comida rápida, quienes ofrecen a los consumidores 

un precio bajo con una calidad media-baja, pero el ambiente es poco personal o mu-

chas veces se encuentran en centros comerciales y no es atractivo para los consumi-

dores finales. Es por eso que el proyecto B-bar pretende satisfacer la necesidad de los 

consumidores de tener un restaurante con comida de alta calidad, a un precio mode-

rado y un ambiente que invita al consumidor a estar cómodo y pasar un buen rato 

entre amigos, además de la posibilidad de crear su propia hamburguesa personalizada. 

No es un restaurante a manteles, porque el consumidor tiene la posibilidad de estar 

en un ambiente que no es pretencioso, además tampoco es un restaurante de comida 

rápida que brinda una calidad baja y un ambiente no tan amigable con el consumidor.  

1.3.Objetivos: 

o Objetivos generales:  

 Establecer la viabilidad de emprender el proyecto B-bar, el primer bar 

de hamburguesas personalizadas en Bogotá.   

o Objetivos específicos: 

 Realizar un plan de negocios adecuado, que otorgué la información 

suficiente para analizar la viabilidad del proyecto.  

 Realizar análisis financieros para proyectar la viabilidad y sosteni-

miento de B-bar en el largo plazo.  

 Identificar qué tan novedoso y diferenciador es el proyecto por medio 

de un análisis a la competencia directa.  

 Generar un estudio jurídico para revisar la viabilidad legal del pro-

yecto dentro de la legislación colombiana.  

 Identificar la competitividad del modelo de negocio en el mercado bo-

gotano.  

 Generar recomendaciones específicas para implementar y mejorar el modelo 

de negocio, por medio de la explotación de los factores diferenciadores.  
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2. Resumen Ejecutivo: 
2.1.Misión:  

“B-Bar es el primer bar de hamburguesas con la capacidad de brindar al cliente una 

experiencia personalizada, haciéndolo sentir como en casa mientras disfruta un rato 

entre amigos.” 

2.2.Visión: 

“Convertir a B-bar, en el corto y largo plazo, en el bar de hamburguesas número 1 

del país.”  

2.3.Canvas Modelo de Negocios:  

2.3.1. Canvas: 

 

2.3.2. Segmentos de clientes: 

 El mercado meta al cual va dirigido el proyecto B-bar es el 

siguiente:  

 Hombre y mujeres colombianos que se encuentren entre 20 y 

40 años de edad. Estrato 4-5-6. 

 Hombres y mujeres que estén buscando comida de personali-

zada y de calidad.  

 Mujeres y hombres que estén buscando pasar una experiencia 

distinta entre amigos.  

 Mujeres y hombres que estén buscando un espacio para sen-

tirse en casa, fuera de ella.  
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2.3.3. Propuesta de valor: 

 La propuesta de valor de B-bar es única y distinta, ya que  trae 

el primer bar de hamburguesas de Bogotá respondiendo a la 

necesidad que existe en el mercado a falta de un sitio donde los 

consumidores pueden tener una hamburguesa personalizada.  

 Como su nombre lo indica B-bar es un bar de hamburguesas 

que permite crear una hamburguesa personalizada con ingre-

dientes de calidad.  

 B-bar no es otro restaurante de comida rápida, el bar ofrece la 

posibilidad de tener un buen rato entre amigos brindando un 

servicio superior haciendo sentir a los consumidores en casa.  

 B- bar ofrece hamburguesas personalizadas con los insumos 

de más alta calidad, a su vez, va a ofrecer espacios con música 

moderna y muebles de alta comodidad (Como pufs y sofás) 

que hagan sentir a sus consumidores en casa.  

 Se pretende contratar un chef profesional aliado, que permita 

la creación de productos semanales que puedan diferenciar la 

propuesta de otros competidores.   

 

2.3.4. Canales:  

 El canal principal de B-bar va a ser directo por medio de sus restau-

rantes, gracias a que la propuesta de valor exige qué el cliente vaya a  

B-Bar para brindarle un servicio de personalizado y de calidad.  

 

2.3.5. Relaciones con los clientes: 

 Es muy importante establecer una excelente relación con futuros clien-

tes ya que de esto depende el éxito de nuestro negocio. La relación que 

se busca con los clientes es:  

 Claridad constante ante nuestros clientes de lo que el proyecto busca 

transmitir y por qué son tan importantes para el negocio.  

 Prestando un servicio excelente La propuesta busca ser lo más cercano 

posible a los comensales, convirtiéndolos en B-Amigos o B-Friends.  

 

2.3.6. Fuentes de ingresos: 

 B-BAR generará sus ingresos de una única manera. 

 Ingresos por medio de las transacciones en la venta de hamburguesas, 

bebidas, postres y otros.  

 El precio está basado en la inversión inicial y costos fijos de produc-

ción de cada hamburguesa amortizando gastos de nómina y margen de 

ganancia. 
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2.3.7. Recursos clave: 

 Los recursos claves de B-bar más importante para el buen funciona-

miento del negocio son: 

 Insumos: Como se ha mencionado antes los insumos de alta calidad 

hacen parte de los recursos claves. Dentro de los insumos el recurso 

principal es la carne de la hamburguesa. Desarrollada por el “B-chef”, 

para que sea especial y única.  

 Recurso humano: Las personas que trabajen en B-bar tienen que com-

partir las ganas de prestar un excelente servicio y de ser amigos de los 

clientes, a su vez siendo extrovertidos y colaboradores.  

 Recursos físicos: La adecuación de los restaurantes también es impor-

tante para que los comensales se sientan a gusto. El uso de mobiliario 

cómodo y moderno que permita al consumidor tener una experiencia 

nueva.  

 Equipo administrativo: El equipo administrativo tiene que ser un re-

curso principal, ya que ellos deben concentrarse en generar ideas para 

mantener a los clientes el mayor tiempo posible en el restaurante.  

 

2.3.8. Actividades clave 

 Las actividades claves del proyecto se enfocan en prestar una expe-

riencia tan gratificante a los comensales, que por medio de la estrategia 

“voz a voz” se pueda aumentar el número de clientes y brindar más 

momentos entre amigos. Una de las actividades claves que se debe 

tener en cuenta es el manejo del “E-Marketing”, generando posiciona-

miento de marca por medio da las redes sociales.   

 Proceso de creación: En esta etapa se decide cuáles son los ingre-

dientes principales base que los consumidores van a elegir para la ela-

boración de la hamburguesa, después viene la elaboración de produc-

tos extra que complementen la experiencia.  

 Proceso de armado: En la barra donde están todos los ingredientes 

de armado de la hamburguesa, se puede ver claramente todos los pro-

ductos que pueden ir dentro de la hamburguesa, explicados perfecta-

mente para que el consumidor entienda mejor la experiencia B-bar.  

 Proceso “entre amigos”: Es importante brindarle al consumidor un 

espacio para que pueda comer su hamburguesa, tomar una bebida y 

estar entre amigos. De esta forma se garantiza que los consumidores 

compartan su experiencia.  

 Mercadeo y publicidad: El área de mercadeo y publicidad se debe 

encargar de analizar cómo generar una mejor experiencia para el con-

sumidor, cómo convertirlo en un amigo del proyecto. Un “B-friend” 

satisfecho es una persona que va a recomendar la experiencia.  
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2.3.9. Socios Clave: 

 Los socios clave que va a tener el proyecto para poder ejecutar su mo-

delo de negocio son los siguientes: 

 La empresa Vitello quien gran experiencia en el área de carnes Pre-

mium y de alta calidad en Colombia. Sería el proveedor principal de 

carne para el restaurante. 

 Además de Vitello, todos los proveedores que sean necesarios para la 

elaboración de nuestras hamburguesas, ya sean verduras, panes, que-

sos y otros insumos extras. Las centrales de abasto son socios claves 

para la consecución de insumos frescos.  

 Andrés Nieto chef profesional, quien por medio de su experiencia va 

a compartir ingredientes específicos para tener un producto diferen-

ciado.  

 

2.3.10. Estructura de Costos: 

 La estructura de costos de B- bar está basado en costos fijos y costos 

variables, generando ingresos a partir de la venta de hamburguesas, 

bebidas y otros. Para más detalle revisar: tabla 7.  

 Los costos fijos incluyen los salarios del personal que tendrá cada es-

tablecimiento, dentro de esto hace parte el chef, un contador y un ad-

ministrador. Todo esto en el corto plazo. 

 PYG de cada restaurante para tener cuentas claras de que está suce-

diendo en cada bar.  

 En el largo plazo existirá el costo del arriendo del local, y por supuesto, 

la nómina con su aumento proporcional a lo que requiere la instalación 

de un punto de venta.  

 Los costos variables son la compra de los insumos para la creación de 

las hamburguesas dependiendo de la demanda y el crecimiento del ne-

gocio.   

 

2.4.Oportunidad: 

2.4.1. Mercado Clave:  

 Dentro de los restaurantes de hamburguesas y comida rápida, existen 

dos tipos de ofertas gastronómicas basadas en calidad del producto o 

en brindar una experiencia nueva al cliente. Algunos se han concen-

trado en tener un menú de productos limitados, pero con sabores de 

calidad que le brindan una experiencia nueva al consumidor. Por otro 

lado están los restaurantes con un menú extenso, con productos de  

baja calidad, pero qué ofrecen un valor agregado o una propuesta de 

valor diferente a los clientes. Se puede ver que hoy en día hay consu-

midores que buscan variedad de productos con alta calidad y a la vez 
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buscan tener una experiencia para compartir con sus allegados. Debido 

a los dos tipos de restaurantes mencionados anteriormente, hay una 

brecha donde los consumidores no tienen una propuesta novedosa que 

brinde una experiencia nueva con productos de alta calidad. Por eso 

encontramos que la oportunidad de B-Bar en el mercado es muy 

grande. Es posible que B-Bar llegue a estos consumidores que buscan 

tener un producto variado, por medio de las hamburguesas personali-

zadas, teniendo una oferta de valor diferente gracias al rato entre ami-

gos que les ofrecemos en nuestro restaurante.  

 

2.5.Competencia:  

2.5.1. Distintas propuestas de alta calidad:  

 Burger Kill: Ubicado en distintos sitios al norte de Bogotá, Burger Kill 

es un restaurante que ofrece hamburguesas de alta calidad con sabores 

novedosos, pero verdaderamente no ofrece una experiencia nueva al 

consumidor.  

 Agadón: Ubicado al norte de Bogotá, Agadón brinda distintos tipos de 

hamburguesas, con distintos insumos de alta calidad, pero el restau-

rante es clásico y no ofrece nada nuevo, el ambiente es pretencioso.  

 Hamburguesas del Corral: Hamburguesas del Corral es el restaurante 

tradicional en Colombia de Hamburguesas. Ofrece al consumidor una 

hamburguesa de alta calidad, pero generalmente sus restaurantes no le 

brindan un ambiente cálido, y son poco amigables con el consumidor, 

forzándolo a estar poco tiempo en el establecimiento.  

 

2.5.2. Distintas propuestas novedosas:  

 Sipote Burrito: Aunque no es de hamburguesas, es un sustituto para 

los consumidores de comida rápida. Ofrecen productos personaliza-

dos, ya que el cliente puede pasar por la barra eligiendo los ingredien-

tes de su burrito. Esto le da una experiencia nueva al consumidor, pero 

la experiencia en el local no es tan buena, ya que no generan un am-

biente amable que le permita al consumidor tener un rato agradable en 

los establecimientos. Muchas veces están ubicados en las plazoletas 

de los centros comerciales.  

 Subway: Es un producto que remplaza a la hamburguesa. Ofrecen una 

propuesta de valor personalizada y saludable, pero los ingredientes son 

de muy baja calidad, incluso hay estudios que descubrieron ingredien-

tes cancerígenos para el cuerpo dentro de los productos de subway.   
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2.6.Equipo Emprendedor:  

 El equipo emprendedor está conformado por Daniel Rodríguez, las 

persona detrás de la idea y del proyecto. Administrador de empresas 

del Colegio de Estudios Superiores de Administración, CESA. 
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3. Análisis del Entorno: 
3.1.Social:  

3.1.1. Libertad cómo aspiración:  

Gracias a las nuevas tendencias mundiales, encontramos qué la libertad se convierte 

en una aspiración para las personas, donde los métodos de consumo cambian gracias 

al poder de decisión de las personas. Esto evoluciona en un comprador qué busca un 

producto más personalizado. Suprimir los horarios y espacios restrictivos hace parte 

del día a día del consumidor moderno. Es una oportunidad clave para B-Bar, ya que 

brindamos productos y experiencias que generan una sensación de libertad hacia el 

consumidor moderno.  

3.1.2. Low Profit Company:  

El cambio de generación hacia los famosos “Milennials”,  permite un cambio en la 

forma de concebir los negocios de hoy en día. Las empresas y emprendimientos mo-

dernos, niegan todas las premisas antiguas donde las compañías ponían las utilidades 

sobre la calidad del producto o servicio ofrecido.  

3.1.3. Pure (Paranoia Alimenticia):  

El cambio en los hábitos de consumo cambian cada día. El comprador moderno busca 

cada vez más, productos de mayor calidad y que generen menor daño al cuerpo hu-

mano. Es por eso qué en B-Bar reducimos el uso de carnes y alimentos sintéticos, 

tratando de qué sean lo más orgánico posible. Se ha comprobado recientemente el 

daño de los alimentos procesados, sobre todo de las carnes, gracias al alto nivel de 

sodio que estas contienen.  

3.2.Económico: 
3.2.1. La economía Colombiana y el Sector Gastronómico:  

En sus últimas décadas, Colombia ha presentado un crecimiento económico impor-

tante. Su tasa de desempleo se ha mantenido por debajo de los dos dígitos en los 

últimos 5 años. La reducción en la tasa de desempleo y el crecimiento económico, 

permite un mayor ingreso en la población, por consiguiente, el consumo aumenta ge-

nerando nuevas oportunidades de negocio. El sector gastronómico no se queda atrás, 

el crecimiento del sector en el último año fue del 22%, por encima de muchas otras 

empresas grandes en Colombia. Se estima que en el país hay cerca de 90.000 restau-

rantes que registraron ventas por 30.7 billones de pesos colombianos. El 5% de estas 

ventas, más o menos 1.5 billones de pesos, fueron aportadas por restaurantes de “Alta 

Gama”, según la revista La Barra. Se estima que el sector restaurantero aporta el 3.6% 

del PIB aproximadamente y es una fuente significativa de empleo, y de impuestos 

para la nación. Una de las razones más importantes que argumentan el crecimiento de 
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este sector, es el aumento del turismo en el país. El entorno económico es bueno, y es 

posible innovar. B-Bar tiene oportunidades de crecer en el mercado y es el momento 

para aprovechar una propuesta innovadora, enfocándonos en el mercado meta seg-

mentado, para impulsar el crecimiento del sector. 

3.3.Fiscal: 

3.3.1. Entorno Fiscal en Colombia:  

El entorno fiscal en Colombia, está sujetos a cambios variables que pueden llegar a 

afectar los rumbos de los negocios. La baja en los precios de los commodities y el 

fortalecimiento del dólar es un riesgo permanente, lo cual puede generar un desba-

lance fiscal en el gobierno nacional. Estos desbalances muchas veces son amortizados 

por medio de la política fiscal para aumentar el ingreso del gobierno para soportar 

posibles déficits. Los impuestos que pueden llegar a pagar las empresas Colombianas 

son muy altos, y por consiguiente, esto puede afectar directamente el PYG de una 

empresa. Para el sector restaurantero, no existen impuestos extras, además de los 

mencionados para los establecimientos de comercios, y cualquier otra empresa que 

genere ciertos ingresos gravables. Entre ellos encontramos el CREE y el IVA. 

3.4.Legal: 

3.4.1. Entorno Legal en Colombia:  

Colombia es un estado social de derecho, que garantiza la protección y libre desarrollo 

de las personas y las empresas en general. La creación de las leyes y el manejo de los 

rubros fiscales nacen desde el Gobierno de la República de Colombia, que en general es 

estable y permite leyes que se mantienen constantes a lo largo del tiempo. El panorama 

legal es constante y deja claro los derechos y deberes qué una empresa debe cumplir, y 

en qué forma debe estar comprometida. La sociedad Colombiana no tiene un gobierno 

que presente un riesgo mayor, no tiene rasgos dictatoriales, y ha creado un ambiente se-

guro para las empresas en general.  
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4. Plan de Mercado:  
4.1.Análisis DOFA: 

4.1.1.  

 

 

4.1.2. Debilidades:  
 Para un restaurante el manejo de inventarios es muy importante, ya 

que la materia prima tiene una vida útil muy corta y puede significar 

pérdidas importantes para la compañía. Para B-Bar es una debilidad el 

manejo de inventarios,  y es de suma relevancia tener un buen manejo 

de estos. La propuesta de valor genera una dificultad en el manejo de 

inventarios ya que no hay una cantidad exacta de ingredientes para 

comprar, pues el consumidor es quien decide cuales son los materiales 

con los cuales va a ser elaborada su hamburguesa.  
 El manejo de personal es otra debilidad, ya que se necesitan personas 

comprometidas y de excelente servicio. Una persona que no tenga es-

tas habilidades puede herir el valor agregado de los restaurantes y ge-

nerar una imagen completamente contraria a los valores que B-Bar 

quiere reflejar.  
 Tener un producto personalizado puede llevar a la compañía a tener 

costos altos que pueden afectar directamente el precio de la hambur-

guesa, y por consiguiente, que el consumidor prefiera a la competen-

cia.  

Análisis	DOFA

Internos Externos

Debilidades:

	-Manejo	de	Inventarios	

-Manejo	de	Personal	

-Costos	Elevados	

-Modelo	de	Negocio	

Complicado	Para	el	

Consumidor

Fortalezas:	

-Propuesta	Personalizada	

-Alta	Calidad	en	los	Insumos	-

Propuesta	Única	e	Innovadora	

-Excelente	Calidad,	Ambiente	

Amigable

Oportunidades:	

-Falta	de	una	Hamburguesa	

Personalizada	

-No	Existe	en	el	Mercado	un	

Sitio	Amigable	

-Competencia	con	Precios	

Elevados	o	Mala	Calidad	

Amenazas :

	-La	Entrada	a	Bogotá	de	

Competidores	Extranjeros	con	

la	Misma	Propuesta	de	Valor	

-Precios	de	los	Alimentos
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 Al ser un modelo de negocio novedoso y diferenciador, es posible que 

el consumidor no lo entienda debido a la forma tradicional de consumo 

de hamburguesas. El manejo de mercadeo tiene que ser efectivo y bien 

logrado, para qué el consumidor entienda el modelo de negocio, y en-

cuentre la diferencia con otros competidores.  

 
4.1.3. Fortalezas:  

 La propuesta de tener un producto personalizado, es una fortaleza que 

diferencia a B-Bar de los otros competidores. Además de los produc-

tos de alta calidad y sabores novedosos.  
 Los productos de alta calidad son los que diferencian el producto de 

todos esos consumidores que atacan segmentos con propuestas nove-

dosas, pero olvidan la calidad de los productos que dan.  
 Propuesta única e innovadora. La propuesta de B-Bar es innovadora, 

ya que no existe un restaurante que ofrezca productos personalizados, 

más calidad en un ambiente familiar y relajado.  
 Es difícil encontrar en Bogotá un restaurante qué sirva comida de ca-

lidad, sin tener precios elevados o un ambiente poco amigable. Es por 

eso que una fortaleza del modelo de negocios, es tener una estructura 

de costos administrativos bajos, para poder ofrecer un precio bajo, con 

ingredientes de alta calidad y un ambiente amigable.  

 
4.1.4. Oportunidades: 

 La falta de una hamburguesa personalizada en el mercado: Se pueden 

encontrar muchos tipos de hamburguesas,  pero no una que sea hecha 

a la medida del consumidor y a los amantes de esta. Es una oportuni-

dad grande donde se puede tomar provecho y tener el control de este 

mercado.  
 El ambiente relajado y entre amigos de B-Bar deja de lado las preten-

siones e invita al consumidor a sentirse bien en los restaurantes.  

 
4.1.5. Amenazas:  

 Una de las mayores amenazas, es la entrada de competidores extran-

jeros que ofrezcan la misma propuesta de valor que se brinda al con-

sumidor. Un ejemplo de esto es FuddRuckers. Es una empresa de ham-

burguesas extranjera que tiene ofrece al consumidor la posibilidad de 

tener un producto personalizado.  
 El aumento en el precio de los alimentos. Los costos de la producción 

son altos gracias al producto personalizado que se ofrece. El aumento 

en los precios de los alimentos va a aumentar en la medida que este 
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sea más escaso. Esto puede afectar el precio y las ventas de los restau-

rantes.   
 Gracias a los cambios climáticos existe un riesgo alto de que el precio 

de los alimentos, como las verduras, suba. Debido a esto el costo po-

dría aumentar, incrementando el precio.  

 
4.2.Proyección de Ventas:  

Para ver la proyección de ventas al detalle revisar la tabla número 1. La proyección 

de ventas se hizo teniendo en cuenta el análisis de la demanda objetivo que se planea 

tener mensual. El análisis de la demanda objetivo mensual, está basada en la estacio-

nalidad de las ventas y analizando los periodos de temporada alta y de mayor consumo 

para los compradores. El crecimiento de los años pares es mayor, debido al plan de 

expansión. Se busca abrir un punto de venta nuevo cada año de por medio, esto va a 

disparar las ventas durante estos periodos. Se estima comenzar con ventas equivalen-

tes a los $ 509 millones, terminando en el 2020 con ventas mayores a los $ 4.000 

millones.  

 

4.3.Sistema de Distribución:  

 El sistema de distribución se divide en dos partes: Externo e Interno. 

El sistema externo se encarga de todo el proceso de distribución gene-

rado por fuera de los restaurantes (Compra de materia prima, y entrega 

de esta en el punto de venta). El proceso interno de distribución es la 

preparación de la hamburguesa en la barra.  

 En los siguientes gráficas se explican los sistemas de distribución ex-

ternos e internos:  

 Externo: Revisar gráfica No. 1 en el contenido de “Gráfi-

cas” 

 Interno: Revisar gráfica No. 2 en el contenido de 

“Gráficas” 
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4.4.Publicidad/Promoción:  
4.4.1. Redes Sociales:  

Una de las formas más importantes para publicidad de una marca, sin pagar  precios 

altos es por medio de las redes sociales. Por medio de Facebook e Instagram,  por 

medio la fan page y perfiles donde los consumidores pueden seguir a B-Bat y encon-

trar promociones. En Facebook se van a pagar ADS para tener un alcance mayor den-

tro del mercado meta.  

4.4.2. Voz a Voz:  

Otro método de publicidad es por medio del “voz a voz” incentivando a los consumi-

dores que cuenten su historia a otras personas. Mezclado con las redes sociales, se 

pretende que los consumidores usando el  hashtag #Bfriends compartan todo lo rela-

cionado con B-Burger.  

4.4.3. Publicidad con famosos:  

Invitando a personajes importantes en el sector restaurantero. Por ejemplo invitar a 

Nicolás de Zubiría, uno de los personajes que podrían aumentar el tráfico de personas 

en el punto de venta.  

4.4.4. Promoción:  

Se va a manejar una política comercial de puntos para los Bfriends recurrentes. El 

sistema consiste en qué los consumidores pueden ganar hasta el 20% de descuento en 

su factura por compartir su experiencia con el hashtag y ser parte del B-Club.  

4.4.5. B-Club:  

Como estrategia de segmentación, se pretende que los consumidores se vinculen a B-

Club, un sistema de puntos donde los clientes que hagan parte y compartan informa-

ción, pueden participar por descuentos o productos gratis.  

4.5. Precio: 
 Gracias a que es un producto personalizado se va a manejar la si-

guiente tabla de precios, dependiendo del producto que pidan: Tabla 

Número 2. 

 El consumidor paga dependiendo del tipo de carne que quiera pedir. 

dentro del precio viene incluido todo lo que quiera adicionar. Salsas, 

Extras, Verduras, Tipo de Pan y Queso. El combo trae papas y bebida 

que el consumidor prefiera. El precio se encontró sumando todos los 

costos de producción más los costos fijos amortizados en cada unidad. 

Luego de esto, se le suma la ganancia que estimada para arrojar una 
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utilidad del 38% antes de impuestos. Para llegar a este 38% de utilidad 

sobre las ventas antes de impuestos, es necesario tener un mark-up del 

44% sobre el costo de producción. Es decir, al costo se le aumenta el 

44% para tener un precio de venta final permita generar una utilidad 

del 38%, sobre las ventas, antes de impuestos.  

 Para la revisión del precio al detalle revisar la tabla número 2. 
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5. Plan de Producción: 
 El plan de producción se lleva a cabo por medio de las siguientes ac-

tividades claves para el desarrollo de la actividad en sí1:   

 

6. Plan de Recursos Humanos y Jurídico:  
6.1.Organigrama:  

 Para Revisar el organigrama administrativo buscar el gráfico número 

4. 

 La estructura administrativa consta de 7 personas. 3 directores enfo-

cados en las áreas de mercadeo, finanzas, dirección general y opera-

ciones. Debajo del director de operaciones hay un gerente de restau-

rante quien está a diario en el restaurante, y los chefs directos encar-

gados de servir la comida y brindar esta nueva experiencia a los co-

mensales. 
 Cada restaurante cuenta con un organigrama propio para la operación 

en sí. La estructura del restaurante es la siguiente: A la cabeza se tien 

al Chef Socio encargado de desarrollar el menú y el manejo de alimen-

tos. Después va un gerente de restaurante, quién está encargado de 

manejar inventarios, atender al cliente y la caja. Por último, pero no 

menos importante, están los B-Armadores, y estos son las personas 

encargadas de armar la hamburguesa del cliente.  
 Para revisar el organigrama de cada restaurante revisar el gráfico nú-

mero 5. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Para el plan de producción revisar gráfico número 3 al final del documento.  
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7. Tipo de Sociedad:  
 El proyecto B-BAR, va a ser constituido como una sociedad anónima 

simplificada S.A.S., ya que es la sociedad que brinda más seguridad 

para proyectos nuevos e innovadores.  

 Una de las importancias de elegir la S.A.S. es que permite limitar la 

responsabilidad de los accionistas, por consiguiente, estos solo res-

ponden hasta el monto del capital aportado. Esto permite que los ac-

cionistas de B-Bar tengan un seguro en caso de quiebra de la compa-

ñía, y que en el momento de liquidar la sociedad, no sea tan fuerte el 

desbalance financiero.  

 Este tipo de sociedad permite que se estipulen normas sobre la com-

pañía que se ajusten al negocio, esto permite que B-Bar pueda estipu-

lar las reglas basándose sobre su modelo de negocio, sin tener limita-

ciones legales.  

 La inversión de capital que necesita el negocio es bastante grande, de-

bido a esto, la S.A.S. da una ventaja significativa ya que no es necesa-

rio hacer el aporte de capital en el momento de constituir la sociedad, 

liberando la carga financiera de la empresa. Esto es de gran ayuda para 

los negocios que están emprendiendo.  
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8. Requisitos Legales: 

 Para la creación del proyecto B-BAR es necesario tener un estableci-

miento de comercio, por consiguiente, es indispensable  que esté ins-

crito en el registro mercantil. Para la apertura del establecimiento de 

comercio también es necesario tener un certificado de uso de suelos.  

 Uno de los métodos para generar un ambiente amigable para los con-

sumidores es por medio de la música que se va a poner en el estable-

cimiento mientras los clientes estén en él. Por eso es necesario tener 

un certificado Sayco y Acinpro que protege los derechos de autor y 

obliga a pagar por los derechos.  

 Debido a que se van a servir alimentos, es necesario que la empresa 

adquiera un concepto sanitario. Los empleados que estén involucrados 

en el proceso productivo deben tener un certificado de manipulación 

de alimentos. El concepto sanitario comprende aspectos como la se-

guridad de las instalaciones y nivel de sanidad del establecimiento.  

 Certificado de seguridad, lista de precios e inscripción en el RUT. 
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9. Plan de Finanzas: 
9.1. Financiación del Proyecto:  

 La financiación del proyecto va a ser 100% por aporte de los socios, 

para que la empresa pueda tener un flujo de caja mayor, y no dependa 

del EBITDA para soportar la operación financiera.  

9.2. Inversión Inicial:  

 La inversión inicial son $150.000.000 COP, para la adecuación del 

local que son $130.000.000 COP para la adecuación general,  empezar 

la operación y otros. Los $20.000.000 COP restantes son para tener en 

caja y bancos por cualquier eventualidad. La inversión inicial va divi-

dida de la siguiente manera:  

 Cocina: 3 neveras industriales, parrilla larga, lavaplatos, neveras de 

bebidas, dispositivos de almacenamiento de alimentos. Total: 

$60.000.000 

 Adecuar el local: Barra de alimentos, elementos de cocina, muebles y 

enceres. Total: $60.000.000 

 Dotación empleados y otros: Uniforme empleados, elementos esencia-

les, caja registradora, artículos de papelería: $10.000.000. 

 Para más detalle revisar tabla 6.  

9.3. Estados Financieros:  

 Para revisar estados financieros: PYG, Flujo de Caja Balance General, 

por favor revisar tablas 3,4 y 5 
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10. Conclusiones y Recomendaciones: 

Después del desarrollo del proyecto, la respuesta a la incógnita es qué el proyecto 

es viable y sostenible a largo plazo, gracias a la necesidad a satisfacer, la propuesta 

innovadora y el momento que vive la economía Colombiana. El planteamiento de 

un modelo de negocios basado en factores económicos, sociales y legislativos en-

tre otros, permitió llegar a una conclusión favorable hacia el proyecto en sí. 

El modelo de negocio presenta un factor diferenciador y novedoso, permitiendo 

la viabilidad del proyecto gracias a que propuestas nuevas de valor atraen más 

clientes, aumentando el ingreso del mismo. Las hamburguesas personalizadas ge-

neran un valor diferenciador versus la competencia, generando que los clientes 

prefieran el proyecto en vez de la competencia.  
 

El número de consumidores que comen fuera de casa, se incrementa cada vez más 

con el cambio en los hábitos de consumo de las personas, por consiguiente hay 

una oportunidad grande en el mercado. 

Los costos bajos, y el precio que está dispuesto a aceptar el consumidor, permiten 

tener un margen alto, generando alta rentabilidad y buen flujo de efectivo qué le 

da viabilidad financiera al proyecto.   

Desde el punto de vista financiero, el proyecto es sostenible, y el análisis de ventas 

arroja un crecimiento importante y un alto impacto del proyecto en el sector. No 

existen mayores limitaciones, y la estabilidad gubernamental genera un ambiente 

propicio para este tipo de negocios.  No hay mayor afectación fiscal, además de 

las generadas por la creación de empresa en el país, qué pueda poner en riesgo el 

crecimiento del negocio.  

Por último, un análisis de la competencia cercana mapeada por el plan de negocios 

permite deducir que “B-Bar” es una propuesta innovadora y que se diferencia de 

los otros proyectos, por su generación de valor gracias a su modelo de negocios.  

Como recomendaciones, es necesario que la propuesta de valor se siga al pie de 

la letra, ya que hay muchos competidores nuevos hoy en día que pueden afectar 

notablemente a B-Bar. Mantener costos administrativos bajos, para poder invertir 

en mejores insumos, hace que la propuesta sea diferente. Para cerrar, se debe tener 

en cuenta el valor diferenciador que convierte al modelo de negocios en un servi-

cio más que un producto, es mantener el valor “entre amigos” qué el consumidor 

se sienta como en casa para aprovechar esa oportunidad tan grande que hay en el 

mercado.  
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12. Gráficas:  
12.1. Gráfica 1. Sistema de Distribución Interno. 
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12.2. Gráfica 2. Sistema de Distribución Externo. 
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12.3. Gráfica 3. Plan de Producción. 
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12.4. Gráfica 4. Organigrama Administrativo. 
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12.5. Gráfica 5. Organigrama por restaurante.  
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13. Tablas: 
13.1. Tabla número 1. Proyección de Ventas. 

 

 

 

 

107%
14%

71%
21%

61%

Ventas
2015

2016
2017

2018
2019

2020

Enero 
40.000.000

$           
82.800.000

$           
94.392.000

$           
161.410.320

$         
195.306.487

$         
314.443.444

$            

2%
Febrero

40.800.000
$           

84.456.000
$           

96.279.840
$           

164.638.526
$         

199.212.617
$         

320.732.313
$            

-1%
M

arzo
40.392.000

$           
83.611.440

$           
95.317.042

$           
162.992.141

$         
197.220.491

$         
317.524.990

$            

2%
Abril

41.199.840
$           

85.283.669
$           

97.223.382
$           

166.251.984
$         

201.164.901
$         

323.875.490
$            

-2%
M

ayo
40.581.842

$           
84.004.414

$           
95.765.032

$           
163.758.204

$         
198.147.427

$         
319.017.358

$            

4%
Junio 

42.205.116
$           

87.364.590
$           

99.595.633
$           

170.308.532
$         

206.073.324
$         

331.778.052
$            

-1%
Julio

41.783.065
$           

86.490.944
$           

98.599.677
$           

168.605.447
$         

204.012.591
$         

328.460.271
$            

4%
Agosto 

43.245.472
$           

89.518.127
$           

102.050.665
$         

174.506.638
$         

211.153.032
$         

339.956.381
$            

-2%
Septiem

bre
42.380.563

$           
87.727.765

$           
100.009.652

$         
171.016.505

$         
206.929.971

$         
333.157.253

$            

3%
Octubre

43.651.980
$           

90.359.598
$           

103.009.942
$         

176.147.000
$         

213.137.870
$         

343.151.971
$            

4%
Noviem

bre
45.398.059

$           
93.973.982

$           
107.130.339

$         
183.192.880

$         
221.663.385

$         
356.878.050

$            

6%
Diciem

bre
48.121.942

$           
99.612.421

$           
113.558.160

$         
194.184.453

$         
234.963.188

$         
378.290.733

$            

Ventas Anuales
509.759.879

$         
1.055.202.950

$     
1.202.931.363

$     
2.057.012.631

$     
2.488.985.283

$     
4.007.266.306

$         

Proyección de Ventas

Crecim
iento Anual

Crecim
iento 

M
ensual
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13.2. Tabla número 2. Precio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de Carne Sola Combo
Combo 

Agrandado

Res 20.682$                   22.682$                   23.682$                   

Pollo 19.236$                   21.236$                   22.236$                   

Vegetariana 18.513$                   20.513$                   21.513$                   

Doble Carne 21.694$                   23.694$                   24.694$                   

Tabla de Precios
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13.3. Tabla número 3. Estado de Resultados. 

 

 

 

 

Estado de Resultados CO
P

2015
2016

2017
2018

2019
2020

V
entas

509.759.879
$         

1.055.202.950
$     

1.202.931.363
$     

2.057.012.631
$         

2.488.985.283
$         

4.007.266.306
$         

Costo de V
entas

158.100.000
$         

347.557.472
$         

396.215.518
$         

677.528.535
$            

819.809.528
$            

1.319.893.340
$         

U
tilidad Bruta

351.659.879
$         

707.645.478
$         

806.715.845
$         

1.379.484.096
$         

1.669.175.756
$         

2.687.372.966
$         

G
astos A

dm
inistrativos

9.000.000
$             

14.000.000
$           

14.000.000
$           

19.000.000
$               

19.000.000
$               

24.000.000
$               

G
astos de V

entas 
8.000.000

$             
10.000.000

$           
12.000.000

$           
14.000.000

$               
16.000.000

$               
18.000.000

$               

U
tilidad O

peracional
334.659.879

$         
683.645.478

$         
780.715.845

$         
1.346.484.096

$         
1.634.175.756

$         
2.645.372.966

$         

Total Ingresos N
o O

peracionales
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              

G
astos N

o O
peracionales

3.000.000
$             

4.000.000
$             

5.000.000
$             

6.000.000
$                 

7.000.000
$                 

8.000.000
$                 

G
astos Financieros

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

U
tilidad A

ntes de Im
puestos

331.659.879
$         

679.645.478
$         

775.715.845
$         

1.340.484.096
$         

1.627.175.756
$         

2.637.372.966
$         

Im
puesto CREE 8%

26.532.790
$           

54.371.638
$           

62.057.268
$           

107.238.728
$            

130.174.060
$            

210.989.837
$            

Im
puesto de Renta 25%

8.291.497
$             

16.991.137
$           

19.392.896
$           

33.512.102
$               

40.679.394
$               

65.934.324
$               

U
tilidad N

eta
296.835.592

$         
608.282.703

$         
694.265.682

$         
1.199.733.265

$         
1.456.322.301

$         
2.360.448.805

$         

Ebitda
66%

65%
65%

65%
66%

66%



36 
 

13.4. Tabla número 4. Flujo de Caja 

 

 

 

 

 

Flujo de Caja CO
P

2014
2015

2016
2017

2018
2019

2020

IN
G

RESO
S

Por Ventas
-

$                          
509.759.879

$         
1.055.202.950

$     
1.202.931.363

$         
2.057.012.631

$         
2.488.985.283

$         
4.007.266.306

$         

Crédito
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Aporte Socios
150.000.000

$         
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Total Ingresos
150.000.000

$         
509.759.879

$         
1.055.202.950

$     
1.202.931.363

$         
2.057.012.631

$         
2.488.985.283

$         
4.007.266.306

$         

EG
RESO

S

Proveedores 
-

$                          
158.100.000

$         
347.557.472

$         
396.215.518

$            
677.528.535

$            
819.809.528

$            
1.319.893.340

$         

N
óm

ina 
-

$                          
9.000.000

$             
14.000.000

$           
14.000.000

$               
19.000.000

$               
19.000.000

$               
24.000.000

$               

Gastos de Venta
-

$                          
8.000.000

$             
10.000.000

$           
12.000.000

$               
14.000.000

$               
16.000.000

$               
18.000.000

$               

Adecuación Local 
130.000.000

$         
-

$                          
130.000.000

$         
-

$                              
130.000.000

$            
-

$                              
130.000.000

$            

Gastos N
o O

peracionales
-

$                          
3.000.000

$             
4.000.000

$             
5.000.000

$                 
6.000.000

$                 
7.000.000

$                 
8.000.000

$                 

Pago de Deuda
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Pago de Im
puestos

-
$                          

-
$                          

34.824.287
$           

71.362.775
$               

81.450.164
$               

140.750.830
$            

170.853.454
$            

Total Egresos
130.000.000

$         
178.100.000

$         
540.381.759

$         
498.578.293

$            
927.978.699

$            
1.002.560.358

$         
1.670.746.794

$         

Flujo N
eto

20.000.000
$           

331.659.879
$         

514.821.191
$         

704.353.070
$            

1.129.033.932
$         

1.486.424.926
$         

2.336.519.512
$         

Saldo Inicial
-

$                          
20.000.000

$           
351.659.879

$         
866.481.070

$            
1.570.834.140

$         
2.699.868.072

$         
4.186.292.998

$         

Flujo Acum
ulado 

20.000.000
$           

351.659.879
$         

866.481.070
$         

1.570.834.140
$         

2.699.868.072
$         

4.186.292.998
$         

6.522.812.510
$         
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13.5. Tabla número 5. Balance General 

 

 

 

 

 

Balance G
eneral

2014
2015

2016
2017

2018
2019

2020

A
ctivo Corriente

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Caja y Bancos
20.000.000

$           
351.659.879

$         
866.481.070

$         
1.570.834.140

$         
2.699.868.072

$         
4.186.292.998

$         
6.522.812.510

$         

Inversiones Tem
p. 

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

D
eudores Com

erciales
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Inventario
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Total A
ctivo Corriente

20.000.000
$           

351.659.879
$         

866.481.070
$         

1.570.834.140
$         

2.699.868.072
$         

4.186.292.998
$         

6.522.812.510
$         

A
ctivos Fijos

130.000.000
$         

130.000.000
$         

260.000.000
$         

260.000.000
$            

390.000.000
$            

390.000.000
$            

520.000.000
$            

Inversiones 
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

D
iferidos

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

V
alorización

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Total A
ctivos Largo Plazo

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Total A
ctivo

150.000.000
$         

481.659.879
$         

1.126.481.070
$     

1.830.834.140
$         

3.089.868.072
$         

4.576.292.998
$         

7.042.812.510
$         

Pasivo Corriente
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

O
bligaciones Financieras

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Proveedores
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Cuentas por Pagar CP
-

$                          
-

$                          
-

$                          
-

$                              
-

$                              
-

$                              
-

$                              

Im
puestos por Pagar

-
$                          

34.824.287
$           

71.362.775
$           

81.450.164
$               

140.750.830
$            

170.853.454
$            

276.924.161
$            

O
bligaciones Laborales

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Estim
ados y Proviciones

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

O
tros Pasivos Corto Plazo

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Total Pasivo Corriente
-

$                          
34.824.287

$           
71.362.775

$           
81.450.164

$               
140.750.830

$            
170.853.454

$            
276.924.161

$            

Patrim
onio

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

Capital 
150.000.000

$         
150.000.000

$         
150.000.000

$         
150.000.000

$            
150.000.000

$            
150.000.000

$            
150.000.000

$            

Superavit V
alorizaciones

-
$                          

-
$                          

-
$                          

-
$                              

-
$                              

-
$                              

-
$                              

U
tilidades del Ejercicio

-
$                          

296.835.592
$         

608.282.703
$         

694.265.682
$            

1.199.733.265
$         

1.456.322.301
$         

2.360.448.805
$         

U
tilidades Retenidas

-
$                          

-
$                          

296.835.592
$         

905.118.295
$            

1.599.383.977
$         

2.799.117.242
$         

4.255.439.543
$         

Total Patrim
onio N

eto
150.000.000

$         
446.835.592

$         
1.055.118.295

$     
1.749.383.977

$         
2.949.117.242

$         
4.405.439.543

$         
6.765.888.348

$         

Total Pasivo m
ás Patrim

onio
150.000.000

$         
481.659.879

$         
1.126.481.070

$     
1.830.834.140

$         
3.089.868.072

$         
4.576.292.998

$         
7.042.812.510

$         
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13.6. Tabla número 6. Inversión Inicial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Inversión Inicial 

Cocina: 60.000.000$           

3 Neveras Industriales 20.000.000$           

Parrilla Larga 25.000.000$           

Adecuación servicios: gas + otros 10.000.000$           

Dispositivos de Almacenamiento 5.000.000$             

Adecuación del Local 60.000.000$           

Barra de Alimentos 40.000.000$           

Elementos de Cocina 5.000.000$             

Muebles y Enceres 15.000.000$           

Dotación Empleados y Otros 10.000.000$           

Uniformes empleados 4.000.000$             

Elementos Esenciales 3.000.000$             

Cajas Registradora + Otros 3.000.000$             

Total Inversión Inicial 130.000.000$         
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13.7. Estructura de Costos Hamburguesas. Tabla 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Costos Hamburguesa

Carnes 2.500$                      

Vegetales 1.500$                      

Salsas 1.000$                      

Pan 1.000$                      

Queso 1.500$                      

Extras 1.000$                      

Costo Total 8.500$                      


