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Glosario

A

Algoritmo (de redes sociales):

Sistema de reglas que determina qué tipo de contenido se muestra a cada usuario segun su
comportamiento e interacciones. En BOKAO, comprender los algoritmos permite adaptar

formatos, horarios y estilos de contenido para maximizar el alcance organico.

Anélisis de marca:
Proceso que permite identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una
marca, asi como su posicionamiento frente a la competencia. En BOKAO, este analisis sirvio como

base para estructurar su identidad y tono comunicativo.

Anclaje sensorial:
Estrategia de marketing que apela a los sentidos (vista, olfato, gusto, tacto, oido) para
generar experiencias memorables. BOKAO utiliza este principio al integrar colores céalidos,

aromas locales y una presentacion visual Ilamativa de sus productos.

B

Benchmarking:

Método que consiste en comparar las estrategias y resultados de una empresa con los de
sus competidores mas exitosos, para identificar buenas practicas. BOKAO lo aplica para

diferenciar su propuesta frente a marcas de comida rapida y fast-casual.
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Brand awareness (Reconocimiento de marca):
Grado en que los consumidores identifican y recuerdan una marca. En BOKAO, las
estrategias en redes sociales buscan fortalecer este reconocimiento mediante contenido visual y

participativo.

Branding:
Gestion integral de la identidad, valores y percepcion de una marca. En BOKAO, el

branding combina su estética retro-vintage con una comunicacion cercana, joven y local.

C
Call to action (CTA):
Llamado a la accion que busca incentivar la interaccion o compra. En las redes de BOKAO

se aplica mediante frases como “jVen a probarlo!” o “Etiqueta a tu parcero”.

Cluster gastronémico:
Red colaborativa entre empresas, instituciones y profesionales del sector gastronémico.
BOKAO se vincula indirectamente a este ecosistema por su enfoque innovador y su uso de

estrategias digitales.

Cocina oculta (dark kitchen):
Espacio de produccién de alimentos sin atencion al pablico, centrado en pedidos digitales.

Es un modelo escalable y rentable que puede aplicarse al crecimiento de BOKAO.
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Community manager:
Encargado de gestionar la presencia digital de una marca. En BOKAO, su rol incluye

monitorear la interaccion, responder mensajes y mantener coherencia visual y verbal.

Contenido generado por el usuario (UGC):
Aportes audiovisuales creados por los consumidores. En BOKAO, este tipo de contenido

impulsa la autenticidad y refuerza la confianza en la marca.

Copywriting:
Técnica de redaccion persuasiva usada para atraer y convencer al pablico. En las camparias

de BOKAO, se emplea con un tono juvenil, urbano y cercano.

D
Delivery:
Servicio de entrega de alimentos a domicilio. BOKAO combina plataformas externas con

un sistema propio para mantener calidad y fidelizar clientes.

Disefio gréafico aplicado a marca:
Uso estratégico del disefio visual para expresar identidad, valores y coherencia estética. En

BOKADO, el disefio refuerza su personalidad retro con un toque moderno y limpio.
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Disefio sensorial:
Proceso creativo que estimula los sentidos a traves de texturas, colores, formas o aromas.
BOKAO lo emplea para potenciar la experiencia del cliente desde la presentacion hasta el

empaque.

E
Engagement:
Nivel de conexion emocional y participacion que los usuarios mantienen con una marca en

redes sociales. En BOKAO, se fomenta a través de retos, reels participativos y storytelling.

Estrategia digital:
Plan de accién para posicionar una marca en entornos digitales. BOKAO centra su
estrategia en la creacion de contenido audiovisual auténtico, coherente con sus valores y con las

tendencias de TikTok e Instagram.

Experiencia de marca:
Conjunto de sensaciones y percepciones que vive el consumidor al interactuar con una

marca. En BOKAOQ, esta experiencia se construye desde la atencién al cliente hasta el empaque.

F
Fast-casual:
Modelo gastrondémico intermedio entre la comida rapida y el restaurante tradicional.

BOKAO adopta este formato al combinar rapidez, calidad y estética gourmet.
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Food Service:
Sector encargado de la preparacion y distribucion de alimentos listos para consumir. Es el

contexto econdémico donde opera BOKAO.

Food Truck:

Vehiculo acondicionado para la preparacion y venta de alimentos, generalmente ubicado
en espacios publicos o eventos. En el contexto de BOKAO, los food trucks representan una
alternativa de expansion flexible que permite llevar la propuesta gastronémica a distintos puntos
estratégicos, fortalecer la presencia de marca y generar experiencias itinerantes de cercania con el

publico.

I

Identidad visual:

Conjunto de elementos graficos que representan a una marca, como logotipo, paleta
cromatica y tipografia. En BOKAO, la identidad refleja un estilo retro-vintage inspirado en la

cultura urbana.

Insight del consumidor:
Descubrimiento profundo sobre motivaciones, deseos o comportamientos del publico. En
BOKAO, los insights revelan que el consumidor busca experiencias auténticas y sabores locales

reinterpretados.
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Interaccion digital:

Relacion bidireccional entre usuario y marca en entornos online. BOKAOQ la incentiva con

dindmicas participativas y contenido cocreado con su comunidad.

M
Marketing gastronémico:
Aplicacion de estrategias de marketing al sector alimentario. En BOKAO, se orienta a

comunicar el valor cultural y experiencial de la comida rapida gourmet.

Microinfluencers:

Creadores de contenido con comunidades pequefias pero de alta fidelidad. Son aliados

potenciales para la estrategia digital de BOKAO en Medellin y Palmira.

N

NPS (Net Promoter Score)

indice de Promotores Netos. Es un indicador utilizado para medir la satisfaccion y lealtad
del cliente frente a una marca o servicio. Se calcula mediante encuestas que evaltan la probabilidad
de que un cliente recomiende la marca a otros. En BOKAO, el NPS servira para identificar niveles
de fidelizacién, detectar oportunidades de mejora y fortalecer la reputacion digital mediante la

retroalimentacion de los consumidores.
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P
Packaging:
Disefio del empaque del producto, clave para la experiencia del cliente y la comunicacion

visual. En BOKAO, se disefia con materiales sostenibles y estética coherente con la marca.

Pauta digital:
Inversion en publicidad en redes sociales para aumentar el alcance o las conversiones. En

BOKAO, se utiliza de forma estratégica durante lanzamientos o promociones.

Plan de negocio:
Documento que describe la estructura, estrategias y viabilidad econémica de un proyecto

empresarial. Este trabajo desarrolla el plan de negocio de BOKAO.

POS (Point of Sale / Punto de venta):

Sistema o herramienta utilizada para registrar transacciones, gestionar inventarios y
procesar pagos en el lugar donde se realiza la venta. En BOKAO, el POS permitird optimizar el
control de pedidos, reducir errores en caja y mantener un registro preciso de las ventas tanto

presenciales como digitales.

Posicionamiento de marca:
Percepcion gue ocupa una marca en la mente del consumidor. BOKAO busca posicionarse

como una propuesta fresca, local y gourmet dentro del mercado de comida rapida.
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Propuesta de valor:
Razon principal por la que el cliente elige una marca sobre otra. En BOKAO, se basa en la

combinacion de sabor local, rapidez y disefio.

S
Segmento de mercado:
Subgrupo de consumidores con caracteristicas y necesidades similares. BOKAO se dirige

a jovenes entre 18 y 35 afos, urbanos, digitales y socialmente activos.

Storytelling:
Técnica narrativa usada para comunicar la esencia y los valores de la marca mediante
historias. En BOKAO, el storytelling une los sabores de Medellin y Palmira en una identidad

compartida.

Sostenibilidad:
Principio que busca reducir el impacto ambiental en los procesos productivos. BOKAO lo

aplica mediante empaques ecoldgicos y practicas responsables.

T
Target:
Publico objetivo o grupo de consumidores al que se dirige una marca. En BOKAO,

corresponde a jovenes adultos interesados en gastronomia urbana y experiencias diferentes.
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Tono de marca:
Forma particular de comunicar mensajes que refleja la personalidad de la marca. El tono

de BOKADO es fresco, cercano, con expresiones locales y lenguaje juvenil.

Trend (Tendencia):
Comportamiento o estética en auge dentro de las redes sociales o el mercado. Las
estrategias de BOKAO se adaptan constantemente a las tendencias audiovisuales de TikTok e

Instagram.

U

UGC (User generated content)

Contenido Generado por el Usuario. Hace referencia a todo tipo de material (fotos, videos,
resefias, comentarios, etc.) creado por los consumidores y compartido en plataformas digitales. En
el caso de BOKAO, este contenido funciona como una herramienta clave de prueba social,
reforzando la credibilidad y autenticidad de la marca a través de las experiencias reales de sus

clientes.

\Y/

Valor de marca:

Percepcion intangible que los consumidores tienen sobre una marca en funcion de su
coherencia, reputacion y experiencia. En BOKAO, este valor se construye a través de la confianza

y la autenticidad.
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Resumen

El presente proyecto expone la propuesta de negocio BOKAO, una marca de comida rapida
gourmet que integra influencias culinarias de Medellin y Cali, con sede inicial en la ciudad de
Palmira, Valle del Cauca. Su objetivo principal es ofrecer una experiencia gastronomica
revolucionaria que combine calidad, sostenibilidad dirigida a un publico joven-adulto entre 20 y

35 afnos.

El desarrollo del proyecto se sustenta en dos marcos metodoldgicos complementarios: la
teoria del circulo dorado, que permite definir con claridad el propdsito de la marca (por qué, como
y qué), y el método lean startup, que orienta la validacion temprana de hipétesis mediante la
construccién de un producto minimo viable, medicion de resultados y aprendizaje iterativo. Esta
integracion metodoldgica asegura que cada decision estratégica, desde el disefio de la experiencia
de marca hasta las acciones de marketing y crecimiento, responda a un proposito claro y se ajuste

a la retroalimentacion del mercado.

El documento presenta el analisis del mercado a nivel local, nacional e internacional, la
identificacion de competidores, el perfil del cliente ideal, asi como la definicion de valores
corporativos, mision, vision y estrategias de desarrollo. La investigacion se apoya en fuentes
primarias y secundarias, junto con técnicas cualitativas y cuantitativas, que respaldan la viabilidad
de la propuesta. Los resultados buscan posicionar a BOKAO como un referente regional en el
ambito de la comida rapida gourmet, estableciendo las bases para su consolidacién local y, en una
etapa posterior, su expansion a nivel nacional, dentro de un modelo de negocio que evoluciona de

manera coherente y justificada en cada fase.
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Introduccion

En los ultimos afios, después del impacto de la pandemia, el sector de comidas rapidas en
Colombia ha retomado un crecimiento constante, con ciudades como Medellin, Cali y ahora
Palmira evidenciando una mayor demanda de sabores diferenciados y experiencias gastronomicas
que rompan la rutina. Palmira no es la excepcion: su publico joven busca propuestas que combinen
buen sabor, estilo y un ambiente que refleje identidad urbana. En este contexto surge BOKAO,
una marca de comida rapida gourmet que integra influencias de Medellin y Cali, pero con un

enfoque propio que respira frescura, sostenibilidad y caracter revolucionario.

Este proyecto se fundamenta en dos enfoques metodoldgicos complementarios. Por un
lado, la teoria del circulo dorado orienta la definicion del propoésito de la marca—su por qué, como
y qué—agarantizando que cada decision conserve coherencia con su razon de ser. Por otro lado, el
método lean startup guia la validacion temprana del modelo de negocio mediante la construccion
de un producto minimo viable, la medicion de resultados y el aprendizaje iterativo, permitiendo

ajustar la propuesta en funcién de la retroalimentacion del mercado de Palmira.

Para sustentar la propuesta, se llevaron a cabo entrevistas a personas del publico general,
conformadas principalmente por jovenes y adultos entre los 18 y 35 afios residentes en Medellin,
Cali y Palmira, quienes representan el publico objetivo del proyecto por sus habitos de consumo
dindmicos y su afinidad hacia experiencias gastronémicas innovadoras, lo que permitio
identificar tendencias, expectativas y vacios en el mercado, trazando asi la ruta de creacion para

BOKAO.
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El problema

En la ciudad de Palmira, Valle del Cauca, la oferta de comida rapida presenta un
crecimiento constante, pero gran parte de las propuestas mantiene un enfoque tradicional, con poca
innovacion en sabores, presentaciones y experiencias de consumo. Segun el brownpackagi
research institute (2021), los jovenes y adultos entre 20 y 35 afios demandan espacios modernos
y marcas que transmitan valores de calidad, sostenibilidad, cercania, diversidad y creatividad, sin

encontrar opciones que integren estos elementos de manera coherente y diferenciadora.

Este problema se detectd durante el primer semestre de 2025, a partir de un proceso de
investigacion en terreno en Cali y Medellin, ciudades referentes del sector de comidas rapidas
gourmet en Colombia. La identificacion surgio tras observacién directa en puntos de venta locales,
y el analisis de datos recientes de la cdAmara de comercio de Palmira, donde se evidencié que,
aunque el mercado de comidas rapidas crece, la innovacion y la propuesta de valor se mantienen

rezagadas.

Aungue en ciudades como Cali y Medellin, se han desarrollado modelos exitosos de
comida rapida gourmet y propuestas gastronémicas disruptivas, en Palmira persiste una brecha
entre la demanda de experiencias gastronomicas creativas y la oferta existente. Esta realidad limita

las alternativas para un pablico dispuesto a invertir en opciones que superen lo convencional.
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Antecedentes del problema

En la Gltima década, el segmento fast-casual ha experimentado un crecimiento sostenido
en Colombia, impulsado por cambios en los habitos de consumo, mayores niveles de urbanizacion
y la busqueda de alternativas que ofrezcan comida rapida pero con mayores estandares de calidad
y disefio. En la region de Palmira este fendmeno se ha manifestado con la proliferacion de
propuestas gastronomicas que combinan conveniencia con ofertas diferenciadas: locales de
comida rapida con concepto, food trucks en actividades urbanas y eventos, y una creciente oferta
de experiencias tematicas. Este proceso ha ido transformando el paisaje culinario local, elevando
las expectativas de los consumidores respecto a la calidad, la presentacion y el relato cultural detras

de cada propuesta gastronémica.

Paralelamente, la pandemia acelerd la digitalizacion del consumo y consolidé canales que
hoy son centrales para el sector: pedidos a través de plataformas, interaccidn por redes sociales y
decisiones de compra influenciadas por la presencia digital de las marcas. En Palmira, como en
otras ciudades intermedias, la combinacién entre demanda presencial (mercado local, ferias y
eventos) y demanda digital (pedidos a domicilio, promocién en redes) ha creado una oportunidad
particular para modelos hibridos que operen con eficiencia y visibilidad en ambos frentes. Los
consumidores jovenes, especialmente aquellos entre 20 y 35 afios, reclaman propuestas que sean
a la vez auténticas, con conexiones a la identidad local y digitales, faciles de descubrir, pedir y

compartir en redes.

No obstante, a pesar del dinamismo observado, persiste una brecha notable en la oferta

local: la ausencia de una marca de comida rapida que articule de forma coherente una fusién
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culinaria regional, en este caso, entre Medellin y Cali, con base en Palmira, con una identidad
visual nativa-digital dirigida al pablico joven. La mayoria de propuestas actuales tienden a replicar
modelos genéricos de fast food o a centrarse unicamente en factores como la rapidez del servicio
o0 el precio competitivo, dejando de lado la construccion de una narrativa culinaria y visual que

exprese identidad, pertenencia y autenticidad cultural.

Esta falta de cohesidn entre concepto gastronémico y comunicacion visual evidencia un
vacio de marca en el que la experiencia sensorial y la conexion emocional con el consumidor no
estan siendo aprovechadas. En ese sentido, proyectos como BOKAO representan una oportunidad
para resignificar la comida rapida desde una mirada creativa y contemporanea, donde el disefio

gréfico, las piezas de comunicacion y las recetas convergen para contar una historia coherente.

En términos visuales, las piezas graficas proyectadas (como el logotipo principal, los
empaques ecoldgicos con identidad local, los uniformes del personal y la sefialética del punto de
venta) buscan reflejar la estética callejera moderna inspirada en el estilo americano de los afios 80,
combinada con elementos tipograficos y cromaticos que evocan lo urbano y lo artesanal. Las
piezas de comunicacion digital, por su parte, incluyen el desarrollo de un catalogo digital
interactivo, campafias estacionales para redes sociales, contenido audiovisual tipo “street food
stories”, y publicaciones que integran frases iconicas con referencias culturales de Medellin y Cali,
conectando directamente con el publico joven a través del humor, el lenguaje cotidiano y la

nostalgia popular.
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En el componente gastrondmico, las recetas también funcionan como vehiculo narrativo:
preparaciones como las papas callejeras con salsas de aji valluno y hogao paisa, los bocadillos
fusionados con platano maduro, o hasta las hamburguesas artesanales con alifios regionales, no
solo buscan destacar el sabor, sino también representar el intercambio cultural entre ambas
regiones. Cada plato esta pensado como una extension del relato visual y comunicativo de la

marca, convirtiéndose en una experiencia que se puede ver, saborear y compartir digitalmente.

Frases como “‘sabores que conectan”, “un BOKAO de lo que somos” o “el sabor en su
salsa” emergen como potenciales ejes narrativos que sintetizan la bdsqueda por rescatar las raices
culturales desde una estética moderna, cercana y digitalmente activa. En este contexto, la falta de
referentes locales con un enfoque integrador entre cultura, disefio y gastronomia justifica el
desarrollo de un proyecto que no solo optimice su comunicacién visual, sino que también
contribuya a fortalecer la presencia de propuestas gastronémicas con identidad regional en el

ecosistema de las redes sociales.

Pregunta de investigacion:
¢Como desarrollar una propuesta de comida rapida gourmet en Palmira que integre
creatividad, calidad y sostenibilidad, y que logre posicionarse como una alternativa diferenciada

frente a la oferta tradicional existente?
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Justificacion

El sector gastronémico en Colombia ha experimentado una transformacion profunda en los
altimos afios, impulsada por la digitalizacién, el auge del delivery y los cambios en los habitos de
consumo post-pandemia. Ciudades como Medellin y Cali se han convertido en polos estratégicos
para el desarrollo de modelos de negocio innovadores en el &mbito fast-casual, que integran la
rapidez de la comida rapida con la experiencia y calidad del servicio gourmet. En este contexto,
surge BOKAO como una propuesta que responde a una oportunidad clara de mercado: la falta de
marcas con identidad local, estética digital nativa y una fusion cultural auténtica entre sabores

urbanos de Medellin y Cali.

Durante la pandemia y los afios posteriores, el consumo digital se consolidé como un eje
central en la toma de decisiones de compra. Segun datos de Statista (2024), el valor del mercado
de delivery en Colombia superd los US$1.020 millones en 2023, con un crecimiento anual
proyectado del 10,7% hasta 2028. De igual manera, De igual manera, La Republica (2022) destacd
que el uso de aplicaciones como Rappi, Didi Food y iFood aumentd dado que el delivery pasé del
21% al 35% en ventas, tendencia que se mantuvo debido a la comodidad, rapidez y experiencia
personalizada que ofrecen. Este cambio de comportamiento revela un consumidor mas
digitalizado, que valora la accesibilidad, la presentacion visual de las marcas y la inmediatez en el

servicio.

Este formato se ha convertido en un espacio de experimentacion para los consumidores
jévenes, quienes buscan experiencias culinarias diferentes, cercanas y con un componente visual

y emocional que conecte con su estilo de vida urbano.
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El publico objetivo de BOKAO, comprendido entre los 18 y 35 afios, representa una franja
decisiva en este entorno. Segun el Observatorio Gen Z (2025), el 81.2% de los jovenes consulta
las redes sociales antes de realizar una compra, convirtiendo a estas plataformas en su principal
punto de partida para el consumo. Esta preferencia se alinea con la busqueda de marcas que les
permitan la autoexpresion y que inviertan en una presencia visual de alta calidad y autenticidad en
el entorno digital.. Este dato reafirma la necesidad de que los emprendimientos gastronémicos
integren estrategias de disefio digital, storytelling y contenido visual atractivo, componentes que

forman parte esencial del ADN de BOKAO.

Ademas, el contexto econdémico reciente presenta una oportunidad estratégica. Aunque la
inflacion ha impactado el costo de los insumos alimenticios, segin el DANE (2025), la variacion
anual del IPC total fue del 8.35% en enero de 2024. Este dato macroeconomico respalda el contexto
inflacionario del pais, donde la division de alimentos y bebidas no alcohélicas fue uno de los
principales contribuyentes, demostrando el sostenido aumento de precios en productos de consumo

rapido.

Estos escenarios han impulsado la innovacion en modelos operativos mas flexibles y
sostenibles, como las cocinas ocultas y los sistemas POS (Sistema de punto de venta), que
optimizan costos y amplian los canales de venta. BOKAO adopta estos avances como parte de su
estructura de crecimiento, lo que le permite mantener la calidad y la eficiencia sin depender de un

punto fisico fijo.
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En sintesis, la creacion de BOKAO se justifica como una respuesta a un mercado en
expansion que demanda propuestas rapidas, visualmente coherentes, culturalmente relevantes y
digitalmente accesibles. La fusion entre tradicion urbana y modernidad tecnoldgica sitla a la marca
en una posicion estratégica para conectar con el pablico joven, capitalizar la tendencia del consumo
on demand y consolidarse como un referente emergente del sector fast-casual en el eje Medellin—

Cali.

Objetivos

Objetivo general

Desarrollar y consolidar BOKAO como una marca de comida rapida gourmet en la ciudad
de Palmira, ofreciendo una experiencia gastronomica creativa, sostenible y de alta calidad, que

fortalezca su identidad de marca y siente las bases para su expansion a nivel local y regional.

Objetivos especificos
1. Analizar el mercado objetivo de Palmiray su area de influencia, identificando tendencias
de consumo, preferencias culturales y comportamientos de compra que orienten el desarrollo del

proyecto.

2. Disefiar la propuesta de valor de BOKAO, integrando procesos de produccion de alta
calidad, practicas sostenibles y un enfoque diferenciador que responda a las necesidades del

publico joven.
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3. Desarrollar la identidad visual y digital de BOKAO, creando un sistema grafico
coherente que abarque branding, comunicacién en redes sociales y ambientacion del punto de

venta, alineado con los valores de la marca.

4. Implementar un plan de marketing integral, con estrategias de publicidad, redes sociales
y alianzas estratégicas, que fortalezcan el posicionamiento de BOKAO como referente de comida

rapida gourmet en Palmira y su proyeccion local.

5. Validar la propuesta de valor e identidad de marca, evaluando su aceptacion y viabilidad
en el mercado objetivo mediante pruebas cualitativas y cuantitativas que garanticen su conexion

con el publico y su potencial de expansion.

Marco de referencia
Marketing experiencial
El desarrollo de este trabajo de grado tendra como soporte tedrico la Metodologia lean

startup por Eric Ries y la teoria del circulo dorado por Simon Sinek

Metodologia lean startup

La metodologia lean startup permitié estructurar el desarrollo inicial del proyecto BOKAO
a través del ciclo construir—-medir-aprender. Este enfoque garantiz6 que las decisiones
estratégicas del proyecto se fundamentaran en validaciones reales del mercado y en evidencia

empirica. La hipétesis central establecida fue la siguiente:
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Hipotesis 1. Una identidad visual sélida aumenta la recordacion, preferencia y decision de

compra en consumidores jovenes dentro del sector de comidas rapidas urbanas.

Diversos estudios respaldan esta hipétesis, al demostrar que el 75% de los consumidores
forma una impresion inicial de un negocio a partir de su identidad visual (Lidwell, Holden &
Butler, 2003, citado en CREIM), ademas, la generacion Z (parte del grupo de 18-35 afios)
considera sus compras como “extensiones de su marca personal” y se siente atraida por “opciones
personalizables” y marcas que celebran la diversidad, lo que subraya la necesidad de una estética

coherente y distintiva para establecer una conexion.

1. Hipotesis inicial

La hipdtesis principal oriento todo el proceso inicial de investigacion:

H1: La identidad visual influye significativamente en el comportamiento del consumidor

y aumenta su disposicion a compra en el sector de comidas rapidas.

2. Producto minimo viable (MVP)
El MVP desarrollado para el proyecto fue la marca, entendida como el conjunto de

elementos visuales y narrativos necesarios para validar la hipdtesis. Incluyé:

e Nombre del proyecto.
e Logotipo y sistema visual retro—ochentero.

« Paleta cromatica, estilo grafico y tipogréafico.
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o Concepto narrativo Medellin—Palmira.

o Primeras aplicaciones digitales para redes sociales.

La eleccion del disefio como MVP se sustentd en la evidencia que indica que en negocios
de comida répida, la percepcion visual condiciona la decision de compra incluso antes de probar
el producto. Esto se debe a que, en el proceso de compra de alimentos, el cerebro humano prioriza
la informacion visual y del empaque para generar una expectativa de sabor que, si es atractiva,

impulsa la compra, un principio clave de la neurogastronomia (Spence, 2017).

3. Métricas utilizadas para la validacion

La fase de medicion integré tres niveles de evidencia:

A. Evidencia estadistica sectorial

La evidencia estadistica sectorial es una métrica de validacion efectiva para BOKAO, ya
que permite reducir la incertidumbre en la toma de decisiones estratégicas sobre el disefio del
MVP. Al basar las decisiones en el analisis de las tendencias y el crecimiento del delivery, el
proyecto asegura que la validacion del empaque no se basa en suposiciones subjetivas, sino en la
demanda real del mercado colombiano de comidas rapidas, maximizando las posibilidades de éxito

del producto (Malhotra, 2019).

B. Validacion cualitativa
La validacion cualitativa es una métrica indispensable para BOKAO porgue su objetivo es

ir mas alla de las estadisticas de crecimiento del mercado y demostrar el "por qué" de la preferencia
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del consumidor joven. Al centrarse en métodos como entrevistas o focus groups, permite evaluar
la resonancia emocional y la funcionalidad del MVP de disefio. Esto es crucial en el sector de
comidas rapidas, ya que la validacién cualitativa confirma si el disefio es percibido como coherente
y distintivo (alineandose con la autoexpresion del joven) y si el empaque es ergondmico y practico
para el delivery. De esta manera, se asegura que la eleccion del disefio no solo es estética, sino que

condiciona positivamente la expectativa de sabor y, por ende, la decision de compra repetida.

C. Validacion del consumidor — Resultados de encuestas del apartado 4.4.1
Las encuestas realizadas al segmento objetivo (apartado 4.4.1) confirmaron la hipotesis desde tres

dimensiones clave:

o Alta influencia del disefio en la decision de probar una marca gastrondémica, validando la
hipétesis inicial del proyecto.

o Alta influencia de las redes sociales en la decisién de compra y descubrimiento de nuevas
marcas, especialmente entre jovenes de 18 a 30 afios.

o Frecuencia y preferencia significativa de consumo en el sector de comidas rapidas,

demostrando la oportunidad de mercado y la pertinencia de la propuesta BOKAO.

Estos resultados consolidaron la validez del MVP y demostraron que la identidad visual es

un eje estratégico en el comportamiento del consumidor del sector.

4. Aprendizaje e iteracion

El anélisis de los datos permitio refinar el modelo del proyecto mediante:
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o Ajustes al estilo grafico para alinearlo ain mas con los patrones visuales preferidos por el
publico encuestado.
e Priorizacién de redes sociales como principal canal de difusion y posicionamiento de

marca.

Gracias al proceso construir—-medir—cprender, la marca evoluciond hacia una propuesta
coherente, validada y estratégicamente diferenciada dentro del sector de comidas rapidas en Cali

y Medellin.

Teoria del circulo dorado

La teoria del circulo dorado, propuesta por Simon Sinek, es un modelo que explica coémo
las marcas mas influyentes conectan con las personas. Plantea que las empresas deben comunicar
y actuar comenzando por el por qué, luego el como y finalmente el qué, generando asi un vinculo

emocional mas profundo que el simple intercambio comercial.

Estructura del modelo y aplicacion en BOKAO
1. Por qué (Proposito):
Queé es: Larazon de existir de la marca, aquello que motiva su creacion.
Cbémo lo usamos: BOKAO existe para dar sabor y estilo a la vida urbana, creando un
espacio donde la comida rapida gourmet se convierte en una experiencia cultural que celebra la
creatividad, la diversidad y la cercania. Este propdsito guia todas las decisiones estratégicas y de

disefo.
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2. Como (Proceso o diferenciacion):
Queé es: La manera Unica en la que la empresa convierte su propdsito en realidad.
Cbmo lo usamos: BOKAO materializa su proposito a través de procesos de produccién de
calidad, uso de empaques sostenibles, un branding urbano y dindmico, y un servicio que prioriza
la conexion auténtica con el cliente. Estas acciones diferencian a BOKAO de la oferta tradicional

de comida rapida en Cali y Medellin.

3. Qué (Producto o servicio):
Queé es: Los productos concretos que se ofrecen al mercado.
Cbémo lo usamos: BOKAO ofrece hamburguesas y perros calientes gourmet, bebidas y
acompafiamientos disefiados con ingredientes frescos, recetas creativas y una presentacion que

refuerza la identidad de marca.

Disefio estratégico e identidad visual como fundamento competitivo del modelo de
negocio BOKAO

El disefio estratégico constituye uno de los pilares metodolégicos fundamentales en la
construccién del modelo de negocio de BOKAO. A diferencia de una aproximacién tradicional al
disefio estratégico, este se concibe como un proceso orientado a la toma de decisiones, capaz de
articular variables de mercado, comportamiento del consumidor, posicionamiento competitivo y
narrativa visual para generar valor sostenible. Segin Brown (2009), el disefio estratégico integra
creatividad, pensamiento sistémico y resolucion de problemas, permitiendo que las organizaciones

desarrollen propuestas diferenciadas a partir de la comprension profunda de las necesidades
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humanas. BOKAO adopta esta perspectiva como linea estructural, pues su propuesta de valor
depende directamente de la capacidad del disefio para transformar percepciones y detonar

decisiones de compra en el mercado gastronomico juvenil.

En este sentido, el disefio estratégico se convierte en un instrumento que no solo comunica,
sino que modifica la manera en que el negocio es interpretado, evaluado y preferido. Como lo
plantea Lockwood (2010), el disefio es un recurso que genera ventajas competitivas al integrarse
con los objetivos de la organizacion, ofreciendo experiencias coherentes que fortalecen la
identidad y facilitan la diferenciacion. En BOKAO, dicha ventaja se materializa en tres aspectos
clave: (1) la claridad y consistencia de la marca como punto de reconocimiento inmediato, (2) la
capacidad del sistema visual para transmitir los valores de fusion Medellin—Cali de manera
contemporanea, y (3) la estructuracion de una experiencia sensorial coherente entre lo visual, lo
verbal y lo gastrondmico. Estos elementos fueron validados en el MVP de identidad visual, cuyas
métricas demostraron que la marca influye significativamente en la intencién de consumo y en la

credibilidad de una propuesta gastronémica emergente.

Este enfoque también articula el concepto de identidad visual como herramienta
estratégica. La identidad visual no se limita al logotipo o al color; es un sistema complejo que,
como afirman Van Riel & Balmer, (1997), debe comunicar propdsito, valores, personalidad y
diferenciadores competitivos de forma inmediata y memorable. Esta comprensién sistémica se
alinea con la definicion de la identidad corporativa como la presentacion de una empresa a través
de simbolos, comportamiento y comunicacion, un proceso que es esencial para influir en la imagen

y la reputacion de la organizacion, que en el caso de BOKAO, la identidad visual se concibié como
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un activo central para legitimar el negocio ante un publico joven que toma decisiones influenciado

por la estética digital y la presencia en redes sociales.

Asimismo, el disefio estratégico en BOKAO cumple un rol decisivo en su ventaja
competitiva. Porter (1985) establece que la diferenciacion es una de las estrategias mas efectivas
para posicionarse en mercados donde los productos presentan similitud funcional. En el sector de
comidas rapidas gourmet, donde la competencia es alta y los productos tienden a ser comparables,
la identidad visual se convierte en un diferenciador critico. La investigacion de campo (apartado
4.4.1) reveld que los consumidores jovenes otorgan una alta relevancia al disefio de marca al
momento de decidir probar un nuevo establecimiento gastronémico. Esta evidencia demuestra que
la identidad visual no acompafia la propuesta de valor: la determina. Sin ella, la promesa de calidad,
fusion cultural y estilo de BOKAO seria menos percibida, menos recordada y, por tanto, menos

competitiva.

Por dltimo, el disefio estratégico actia como puente entre la experiencia del usuario, la
narrativa de marca y la estrategia empresarial. Neumeier (2006) expone que Las marcas exitosas
son sistemas coherentes que alinean lo que la empresa es, lo que hace y lo que comunica. Esto se
basa en el principio de que la identidad corporativa se compone de tres pilares que deben ser
consistentes: cultura (lo que la empresa es), comportamiento (lo que la empresa hace) y
comunicacion (lo que la empresa dice). BOKAO adopta esta l6gica mediante un lenguaje visual
retro—joven inspirado en sus raices culturales, una personalidad de marca cercana y
contemporanea, y una identidad coherente con su visién de ser una fusidon gastronomica fresca,

urbana y distintiva
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CAPITULO 1: MODELO DE NEGOCIO GASTRONOMICO - BOKAO

Este apartado tiene como propdsito presentar los fundamentos del modelo de negocio de
BOKAO, una marca de comida rapida gourmet que busca consolidarse en Palmira y
posteriormente proyectarse a nivel regional. En primer lugar, se define qué es BOKAO, su
propdsito y propuesta de valor en el sector de comidas rapidas. A continuacion, se expone el
modelo Canvas, herramienta que permite visualizar de forma estructurada los componentes clave
del negocio, como clientes, propuesta de valor, canales y fuentes de ingresos. Finalmente, se
desarrolla la matriz DOFA, en la que se analizan las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas del proyecto en relacion con el entorno y la competencia.

1.1 ;/Qué es BOKAO?

BOKAO es un proyecto de comida rapida gourmet que nace en Palmira, Valle del Cauca,
como respuesta a la creciente demanda de experiencias gastronomicas diferenciadas por parte de
un publico joven y urbano. Méas que un restaurante, BOKAO se concibe como una marca con
propdsito, que integra creatividad, calidad, cercania, credibilidad, revolucion, sostenibilidad y

diversidad en cada aspecto de su propuesta.

Su identidad combina la energia urbana de Medellin y la tradicion cultural de Cali, pero
con un sello propio gque busca consolidarse en Palmira como punto de partida para su expansion
local y nacional. BOKAO ofrece hamburguesas, perros calientes y otros productos de comida
rapida elevados a un nivel gourmet, con énfasis en la presentacién, el disefio de marca y la

experiencia del cliente.
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En esencia, BOKAO es una propuesta que trasciende el acto de “comer fuera de casa”, para

convertirse en un espacio que conecta a las personas con un estilo de vida: sabores frescos,

identidad urbana y un ambiente cercano y auténtico que fortalece la relacion entre gastronomia y

cultura contemporanea.

1.2 Tabla1

Modelo CANVAS BOKAO

Asociaciones Clave

Proveedores locales de
materia prima.

Plataformas de
delivery(iFood, Didi Food,
Rappi, etc).

Colaboradores estratégicos

en disefio y cultura urbana.
Influencers y foodies.

Entidades y programas de
apoyo al emprendimiento en
Palmira y Valle del Cauca.

Actividades Clave

¢ Disefio y mejora constante
del menu.

e Comunicacién en redes.

Control de calidad

Investigacion de mercado y

andlisis de tendencias.

Experiencias gastrondmicas
en eventos o lanzamientos.

Recursos Clave

e Equipo humano capacitado
en gastronomia y servicio.
Identidad visual y digital
sélida (branding).

de produccion de calidad.
Infraestructura fisica (local,
equipos de cocina).

Recetas exclusivas y procesos

Propuestas de Valor

Comida rapida gourmet y
urbana, que combina la
creatividad y sabores de
Palmira y Medellin.

e Calidad y frescura en
cada producto.

* Experiencia urbana:
musica, disefio,
ambiente y atencién
cercana.

* Procesos sostenibles:
empaques
ecoamigables, apoyo a
proveedores locales.

* Marca auténtica con
identidad creativa,

revolucionaria y diversa.

Relacion con los clientes

e Atencién cercanay
personalizada en el local y en
linea.

Contenido en redes que
generen comunidad

Programas de fidelizacion

Eventos pop-up y
colaberaciones con foodies.

Canales

Punto de venta fisico en

Palmira

Redes sociales: Instagram y
TikTok
Plataformas de domicilios

(Rappi, iFood, Uber Eats).

pedidos online.

Sitio web con mend, reservas y

Segmentos de clientes

Jovenes de 20 a 35 afos:
estudiantes, profesionales
y foodies que buscan
experiencias
gastrondmicas diferentes.
Amantes de la cultura
urbana y de las tendencias
en redes sociales.
Personas que valoran
calidad, disefio de marca y
espacios instagrameables.
Visitantes de Medellin y
Palmira que buscan
propuestas innovadoras
en comida rapida.

Estructura de costes

delivery.

Costos fijos: arriendo, servicios, némina, marketing.
Costos variables: materia prima, empaques, comisiones por

Inversion en branding, mobiliario y ambientacién del local.
Innovacién constante en el producto

Fuentes de ingresos

s Delivery a través de plataformas digitales.

* \enta directa de productos en el punto fisico.

* Eventos privados y colaboraciones gastronémicas.
* Venta de combos y productos por temporada.

Nota: El cuadro del modelo Canvas de BOKAO fue elaborado a partir de la metodologia

propuesta por Osterwalder y Pigneur (2010).
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1.3 Figural

Matriz DOFA de BOKAO

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

e Jovenes buscando nue

encia global a

o Menor poder financiero que otras marcas consolidada en el e Construccion de comunidad
mercado e Conciencia ambiental y social
* No tener suficiente cobertura para el envio o distribucién de

o Crecimiento del modelo de franquicias

MATRIL
DOFA

BOKAD
FORTALEZAS AMENAZAS

nuestro producto

r productos y adaptarlos a tendencias. e Competencia crecie

experiencia de marca desde nuestra e Fidelidad de cli

concepcién (empaques, local, digital)

Nota. Figura elaborada por el autor (2025) con base en el analisis estratégico del proyecto.

El anélisis realizado en este capitulo aporta una visién integral de la estructura estratégica
de BOKAO. La definicién del concepto de marca, junto con la construccion del modelo Canvas y
la matriz DOFA, permite identificar tanto las ventajas competitivas como los retos que enfrenta el
proyecto. Estos elementos constituyen la base sobre la cual se desarrollaran las estrategias de

disefio, marketing y expansion, garantizando que BOKAO avance con un modelo sélido, coherente

y sostenible.
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CAPITULO 2: PLATAFORMA ESTRATEGICA
En este apartado se exponen los elementos centrales que definen la identidad de BOKAO
como marca de comida rapida gourmet. Se presentan los valores empresariales, que orientan la
cultura organizacional y guian las decisiones estratégicas; la mision, que expresa el propdsito de
la empresa y su forma de conectar con el publico; y la vision, que proyecta el futuro deseado de la
marca en el mercado local y nacional. Finalmente, se expone el logo de BOKAO como
representacion visual de la identidad construida, el cual sintetiza los valores y la personalidad de

la marca en un sistema grafico coherente.

2.1 Valores empresariales
Creatividad: Crear productos Unicos y en constante evolucion, fusionando sabores entre

Cali-Medellin y experiencias que sorprendan al cliente.

Calidad: En BOKAO, la calidad implica garantizar ingredientes frescos y procesos
controlados que aseguren sabor, textura y presentacion consistentes. Se priorizan proveedores
locales para mantener la frescura y apoyar la economia regional. Este valor se refleja también en

la atencion al cliente, transmitiendo confianza y excelencia en cada punto de contacto con la marca.

Cercania: Establecer un vinculo a través de experiencias auténtica con nuestros clientes y

construyendo comunidad gastrondémica joven.

Credibilidad: Nos distinguiremos por mantener coherencia entre lo que comunicay lo que

ofrece. Nos fundamentamos en ofrecer una entrega constante de productos elaborados con
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ingredientes frescos, un servicio amable y procesos orientados hacia la sostenibilidad. Cada accién
de la marca busca generar confianza a través de la transparencia, la calidad percibida y la

experiencia auténtica que viven nuestros clientes.

Revolucion: Rompemos con lo convencional en la comida répida, proponiendo

experiencias innovadoras que sorprenden al consumidor.

Sostenibilidad: Promovemos practicas responsables con la sociedad y el medio ambiente,
apoyando proveedores locales, generando empleo directo e indirecto, usando empaques

ecoamigables, y aplicando procesos de produccion que reducen desperdicios y optimizan recursos

Diversidad: Inclusion de diferentes gustos y estilos, creando un espacio donde todos se

sientan representados e incluidos.

2.2 Mision

En BOKAO le damos sabor a la vida urbana creando una experiencia de comida rapida
gourmet que mezcla creatividad, frescura y buen ambiente. Queremos que cada visita sea un plan
diferente: comida que sorprende, muasica que conecta y un espacio donde la gente se sienta parte
de la ciudad. Cuidamos cada detalle para mantener calidad y sostenibilidad, mientras construimos

una marca que pueda crecer y expandirse sin perder su esencia callejera y auténtica.
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2.3 Vision
Para 2028, BOKAO sera la marca de comida rapida gourmet que marca la pauta en Palmira
y Medellin, reconocida por su creatividad, calidad y cercania, capaz de convertir cada visita en
una experiencia urbana, vibrante y memorable. Desde esa base solida, avanzaremos hacia otras

ciudades del Valle del Cauca y regiones vecinas, creciendo con credibilidad, sostenibilidad,

diversidad y una actitud revolucionaria que mantenga nuestro estilo auténtico y expansivo.

2.4 Politicas y normas organizacionales

Las politicas y normas organizacionales de BOKAO establecen los lineamientos que rigen
el comportamiento interno de la empresa y garantizan la coherencia entre la promesa de valor y la
experiencia que se ofrece al cliente. Estas directrices buscan mantener la calidad en los procesos,
la excelencia en el servicio, y la seguridad e higiene en todas las operaciones, tanto en los puntos
fisicos como en los canales digitales. La estructura de estas politicas se organiza en cuatro ejes
fundamentales: calidad y presentacion visual, servicio al cliente digital, servicio al cliente

presencial, e higiene y seguridad operativa.

El conjunto de politicas y normas internas de BOKAO esta disefiado para asegurar la
coherencia absoluta entre la promesa de valor (disefio y rapidez) y la experiencia final del cliente,

desde el punto de venta hasta el delivery.

2.4.1 Calidad y presentacion visual
BOKAO mantiene un firme compromiso con la excelencia en cada aspecto de su oferta

gastrondmica, integrando la calidad, la creatividad y la sostenibilidad como pilares de su identidad.
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La calidad se garantiza mediante procesos estandarizados que aseguran uniformidad en sabor,
textura, porcién y temperatura, de acuerdo con las recetas definidas por la marca. Cada preparacion
sigue parametros técnicos precisos de coccion, manipulacion e insumo, garantizando un producto

final consistente y confiable que responda a las expectativas del consumidor.

La presentacion visual, por su parte, constituye una extension del concepto de disefio que
caracteriza a BOKAO. Cada plato y empaque es pensado no solo como un contenedor de
alimentos, sino como una experiencia estética coherente con la esencia urbana y moderna de la
marca. La tipografia, los colores, las formas y los detalles visuales reflejan una propuesta creativa
y distintiva que conecta con el pablico joven y contemporaneo, reforzando la credibilidad y

recordacion de la franquicia.

Ademas, la empresa ha integrado la sostenibilidad como principio transversal en el
desarrollo de sus empaques y materiales de servicio. Se utilizan productos biodegradables,
reciclables o compostables, seleccionados cuidadosamente para reducir el impacto ambiental sin
afectar la calidad o funcionalidad. Esta practica se complementa con el uso de proveedores locales,
la optimizacion de recursos y la promocion de habitos de consumo responsable entre los clientes.
Asi, la marca combina la innovacion visual con el compromiso ambiental, ofreciendo una

propuesta coherente, responsable y alineada con las tendencias del mercado actual.

2.4.2 Servicio al cliente digital
El servicio al cliente en entornos digitales representa un punto clave para la proyeccion y

consolidacién de la marca. BOKAO concibe sus canales virtuales como espacios de interaccion
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directa con los consumidores, donde la atencion personalizada, la empatia y la inmediatez son
prioridad. El servicio al cliente digital de BOKAO estara conformado por un equipo de dos

personas, dedicadas exclusivamente a la atencion de los diferentes canales digitales:

Jefe de cocina: Este cargo estara enfocado en la gestion operativa y automatizada del
canal de atencidn principal: WhatsApp Business. Su funcidn consiste en garantizar la correcta
configuracién y funcionamiento del flujo automatizado de pedidos, desde la recepcion hasta la

confirmacion y envio al area de cocina.

El jefe de cocina sera responsable de:

e Supervisar el sistema automatizado implementado mediante plataformas como Twilio,

Respond.io o WATIL.io, integradas a la APl de Meta.

e Confirmar manualmente los pedidos cuando el flujo automatico lo requiera (errores,

solicitudes especiales o validaciones).

e Consolidar un reporte semanal con métricas como numero de pedidos atendidos, tiempos

de respuesta y nivel de satisfaccion del cliente.

De esta manera, el asistente garantizara que cada interaccion en WhatsApp mantenga la
calidez, agilidad y coherencia visual que caracteriza la experiencia de BOKAO, funcionando

como el primer punto de contacto directo con el cliente.
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Community Manager: Este tendra un papel estratégico enfocado en la promocion,
construccién de comunidad y posicionamiento digital a traves de Instagram y TikTok, los dos

canales principales de comunicacién visual y emocional de la marca.

A diferencia del canal de WhatsApp el cual esta orientado a ventas y atencion directa, las

redes sociales se centraran en inspirar, conectar y fidelizar a través del contenido.

Sus principales funciones seran:

e Disefiar, programar y publicar contenidos audiovisuales coherentes con el estilo gréafico y
tono de comunicacion de BOKAO, priorizando el formato reel en Instagram y videos

cortos de storytelling en TikTok.

e Aplicar estrategias de content marketing que destaquen la fusién cultural Medellin—Cali,

el concepto de comida rapida gourmet y la identidad urbana de Palmira.

e Monitorear las métricas clave (alcance, interaccion, crecimiento de seguidores,
participacion en comentarios y menciones), elaborando un informe mensual de

desempefio.

e Mantener actualizados los mensajes predeterminados, promociones vigentes y opciones

del menu.
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e Responder mensajes y comentarios de manera oportuna, reforzando la voz de marcay

manteniendo una interaccion auténtica con el pablico joven.

e Colaborar con el asistente digital para coordinar las campafias que requieran direccionar a

los usuarios hacia WhatsApp (por ejemplo, promociones o lanzamientos limitados).

En conjunto, ambos cargos permitiran que BOKAO mantenga un ecosistema digital
dindmico y eficiente, en el que cada canal cumpla una funcién especifica: WhatsApp para
atencion directa y pedidos automatizados, e Instagram/TikTok para construir comunidad,
visibilidad y valor de marca. A través de un lenguaje natural y visualmente coherente, BOKAO
logra mantener una relacién sélida, auténtica y transparente con su audiencia, proyectando

credibilidad y dinamismo en cada interaccion

2.4.3 Servicio al cliente presencial

La atencidon presencial constituye uno de los pilares mas importantes de la experiencia de
marca. En los puntos fisicos, tanto en locales establecidos como en formatos mdviles tipo food
truck, el personal de BOKAO acttia como imagen de la marca, ofreciendo un servicio
caracterizado por la amabilidad, la eficiencia y la autenticidad. Cada interaccion busca generar
una experiencia memorable, donde el cliente se sienta escuchado, valorado y participe del

entorno que la marca propone.
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El ambiente de atencidn se fundamenta en el respeto, la diversidad y la inclusion,
promoviendo relaciones humanas genuinas y una atmasfera positiva. Se prioriza la agilidad en
los tiempos de servicio, la limpieza de los espacios y la coherencia en la experiencia del cliente,

independientemente del formato de punto de venta.

Los food trucks representan un eje estratégico dentro del modelo de servicio de BOKAO,
al permitir una presencia flexible y dinamica en diversos entornos. Su participacion en ferias,
festivales y eventos culturales de alto reconocimiento, como la feria de las flores, halloween,
navidad, la feria de Cali, salsédromo, entre otros, fortalece la visibilidad de la marcay la
conexion emocional con el publico. En cada temporada o evento, los espacios son adaptados
tematicamente, manteniendo la identidad visual de BOKAO mientras se integran eventos
tematicos acordes a la ocasion. Esta estrategia no solo amplia el alcance comercial, sino que

refuerza el vinculo con las tradiciones locales y el sentido de pertenencia en cada ciudad.

2.4.4 Higiene y seguridad operativa

BOKAO asume la higiene y la seguridad operativa como ejes esenciales dentro de su
gestion de calidad, garantizando la inocuidad de los alimentos y la proteccion de los consumidores,
los colaboradores y el entorno. Para ello, se implementan protocolos alineados con la normatividad
sanitaria vigente en Colombia, especialmente aquellos reglamentos que rigen la manipulacion de

alimentos, la bioseguridad en establecimientos gastrondmicos y la gestién de residuos.

De acuerdo con la ley 9 de 1979, conocida como el codigo sanitario nacional, toda empresa

dedicada a la preparacion, almacenamiento y venta de alimentos debe cumplir con las condiciones
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sanitarias establecidas por el ministerio de salud. Esta ley constituye el marco general de las
obligaciones sanitarias en Colombia, regulando aspectos como la limpieza de instalaciones, el

control de plagas, la potabilidad del agua y el uso de uniformes de trabajo adecuados.

Asimismo, el decreto 3075 de 1997, reglamentado por el ministerio de salud y proteccién
social, establece los requisitos sanitarios que deben cumplir los establecimientos dedicados al
procesamiento y expendio de alimentos. Este decreto serd la base operativa de BOKAO, pues
regula directamente la manipulacion higiénica, el almacenamiento seguro y las condiciones de
transporte y empaque de los productos, asegurando que se mantengan en optimo estado hasta llegar

al consumidor final.

Complementariamente, la Resolucion 2674 de 2013 determina las condiciones que deben
cumplir los manipuladores de alimentos en cuanto a capacitacion, certificacion médica y practicas
higiénicas. En coherencia con ello, BOKAO implementara un programa interno de formacion para
sus colaboradores, con el fin de garantizar que cada integrante del equipo cuente con el carné de
manipulacion de alimentos actualizado y cumpla con los procedimientos de limpieza y

desinfeccién estandarizados.

En materia de seguridad laboral, la marca acata las disposiciones del decreto 1072 de 2015,
que regula el sistema de gestién de seguridad y salud en el trabajo (SG-SST), asegurando un
entorno laboral libre de riesgos fisicos y bioldgicos. Este sistema incluira evaluaciones periddicas
de riesgos, sefializacion en las areas de preparacion y almacenamiento, uso obligatorio de

elementos de proteccion personal (EPP) y registro de incidentes o no conformidades.



47

Por otra parte, y en coherencia con su compromiso sostenible, BOKAO seguira los
lineamientos del decreto 4741 de 2005 sobre la gestion integral de residuos solidos y organicos,
incorporando practicas como la separacion en la fuente, reduccién del desperdicio alimentario y
disposicion responsable de aceites y empaques, asi como también, la ley 2232 de 2022 la cual
regula la reduccion de bolsas plasticas, que establece la eliminacion gradual de ciertos plasticos de

un solo uso en Colombia

Con la aplicacion rigurosa de estas normas, BOKAO no solo asegura el cumplimiento legal,
sino que fortalece la confianza del consumidor y consolida una operacion responsable, coherente

con su identidad de marca y sus valores orientados a la calidad, sostenibilidad y credibilidad.
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2.5 Logo e identidad base
Figura 2

Logo oficial de la marca BOKAO

B2KkA®

Nota. Elaboracion propia del autor a partir del desarrollo visual del proyecto BOKAO (Gonzélez

Sepulveda, 2025).
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CAPITULO 3: BENCHMARKING
A continuacion se desarrolla un andlisis detallado de la competencia de BOKAO en
distintos niveles: local, nacional e internacional. Primero se identifican los principales
competidores directos e indirectos del sector de comida rapida gourmet, evaluando sus productos,
precios, estrategias de comunicacion y posicionamiento en el mercado. Posteriormente, se aplica
la herramienta de benchmarking, que permite comparar las practicas de estas empresas con las de
BOKAO, con el fin de reconocer aciertos, detectar debilidades y establecer oportunidades de

diferenciacion.

3.1JOAOS: Joao’s Burger, conocido también como JOAOS, es una marca local de comida
rapida que ha logrado consolidarse en Palmira, Valle del Cauca, durante los ultimos afios. Su
origen se enmarca en la necesidad de ofrecer una alternativa palmirana con productos artesanales
que privilegian la frescura y la calidad, lo que le ha permitido posicionarse como un referente en
el sector gastrondmico de la region. Actualmente cuenta con varias sedes distribuidas en puntos
estratégicos de la ciudad y municipios cercanos, incluyendo locales en los centros comerciales
Llanogrande y Unicentro en Palmira, ademas de presencia en Jamundi en el centro comercial

Alfaguara y otros puntos reconocidos como Sauces, Prado y el parque de la Italia.

La propuesta de Joaos se centra en las hamburguesas como producto insignia, acompariadas
de otras opciones de comidas rapidas que buscan mantener un caracter artesanal en su preparacion.
Su estrategia de operacidén combina la visibilidad en centros comerciales con la cercania de locales
de barrio, lo que le otorga un alcance tanto a consumidores que buscan conveniencia como a

quienes prefieren experiencias mas locales.
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3.2 TDT (TIERRA DE TODOS): En Cali, TDT (Tierra de Todos) surgié en 2017 de la
iniciativa de jovenes emprendedores insatisfechos con las hamburguesas tradicionales, con la idea

de ofrecer un servicio agil y productos diferenciados en calidad.

En seis afios, ha logrado abrir alrededor de doce locales directos en diferentes zonas de la
ciudad, apostando por carne 100 % Angus y acompafiantes de alta gama. Su estrategia combina
variedad moderada, calidad de ingredientes y experiencia consistente, con ubicaciones estratégicas

que abarcan sectores concurridos como Ciudad Jardin, norte, centro y Pance.

3.3 Big Billy: es una hamburgueseria ubicada en Cali que se caracteriza por manejar una
estética retro americanizada, inspirada en la cultura de las hamburguesas clasicas de Estados
Unidos. Su propuesta visual y conceptual se apoya en colores llamativos y en un estilo grafico que
remite a la tradicion norteamericana de las diners, reforzando asi una identidad nostalgica y
diferenciada en el mercado calefio. En cuanto a su oferta gastronémica, su producto estrella son
las hamburguesas tipo smash, una preparacion popular en el estilo americano que resalta por su

sabor y textura.

A diferencia de otras marcas de la competencia, Big Billy no cuenta con pagina web oficial,
lo que limita su presencia digital mas alla de las redes sociales y las plataformas de domicilios. Su
operacion se concentra en una Unica sede, lo que reduce su alcance fisico, aunque mantiene
visibilidad gracias a su disponibilidad en aplicaciones de delivery como Rappi, donde logra

conectar con un publico que busca conveniencia y rapidez.
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3.4 Tierra querida: es una marca de hamburgueseria con presencia en varias ciudades de
Colombia, incluyendo Cali y Palmira que ha logrado posicionarse por su combinacion de precio
accesible y productos de volumen. Su propuesta se orienta a un pablico amplio, en especial jovenes
y familias que buscan porciones generosas y combos completos a precios competitivos, lo que le

ha permitido sostener un flujo constante de clientes en un mercado altamente competido.

Su menu esta centrado en las hamburguesas clasicas y variadas, complementadas con
acompafiamientos tradicionales como papas fritas y bebidas, priorizando la relacién costo-
beneficio antes que la sofisticacion gastrondmica. A nivel estético, Tierra querida maneja una
comunicacion visual sencilla, mas enfocada en lo funcional que en lo conceptual, con un estilo que

responde a la idea de cercania y practicidad.

En términos de presencia digital, la marca se apoya principalmente en aplicaciones de
domicilios como DiDi Food y Rappi y a su vez cuentan con pagina web donde mantiene en ambas
una oferta activa y promociones que fortalecen su competitividad en precio. Sus locales, ubicados
en sectores concurridos, se destacan mas por la funcionalidad del espacio que por una experiencia
estética diferenciada, lo que refuerza su identidad como una opcion directa y préactica dentro del

mercado de comidas rapidas.

3.5 Five guys: es una cadena internacional de hamburguesas nacida en Arlington, Virginia
(EE. UU.) en 1986, fundada por la familia Murrell. Con el paso de los afios se consolidé como una
de las marcas mas reconocidas dentro del sector de comida rapida premium, destacandose por su

filosofia de simplicidad y calidad. Actualmente cuenta con miles de restaurantes en Estados
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Unidos, Europa, Medio Oriente y América Latina, lo que la convierte en un referente global dentro

del mercado de hamburgueserias.

Su propuesta gastronémica gira en torno a las hamburguesas personalizables, las papas
fritas estilo casero y batidos preparados en el punto de venta, eliminando la idea de un menu
excesivamente amplio. A diferencia de cadenas masivas como McDonald’s o Burger King, Five
Guys apuesta por la experiencia de poder elegir entre maltiples toppings sin costo adicional,

reforzando la percepcion de libertad y valor agregado.

En términos de disefio, la marca mantiene una identidad visual iconica en rojo y blanco,
inspirada en un estilo clasico estadounidense de los afios 80, facilmente reconocible por sus
patrones de cuadros y ambientacidn sencilla, pero con un toque limpio y consistente en todos sus
puntos de venta. Esta coherencia grafica se extiende tanto a sus locales fisicos como a su presencia

digital, lo que asegura un reconocimiento inmediato de la marca.

El anélisis de las marcas Joaos burger, Big Billy, Tierra querida, TDT y Five guys permite
comprender el panorama competitivo en distintos niveles: local, regional, nacional e internacional.
Cada una de estas propuestas aporta aprendizajes claves para la estructuracion de BOKAO. Joaos,
desde su conexion directa con el publico local, demuestra el valor de la cercania y el
posicionamiento comunitario; Big Billy resalta la importancia de una identidad estética clara y
diferenciadora, capaz de generar recordacion en el consumidor; Tierra querida evidencia el
potencial de integrar elementos culturales y narrativos a la experiencia gastronémica; TDT muestra

cdémo los espacios urbanos y comunitarios pueden convertirse en plataformas de encuentro mas
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alla de lo alimenticio; y Five Guys, con su presencia global, confirma que la consistencia, la calidad

y la experiencia del cliente son factores determinantes para consolidar un modelo escalable.



3.6 TABLA DE COMPETIDORES

Tabla 2

Analisis comparativo de competidores locales, nacionales e internacionales del sector de comida rapida gourmet.

MARCA

UBICACION/ALCANGE

ESTETICA/IDENTIDAD

OFERTA PRINCIPAL

FORTALEZAS

DEBILIDADES

J0A0S

Palmira (local)

Imagen local y
artesanal, enfocada en
cercania

Hamburguesas
artesanales

Reconocimiento local,
conexién con clientes
cercanos

Limitada a Palmira,
poca diversificacién y
proyeccidn regional

Cali (local)

Estética retro
americanizada, afos
70; colores rojo y azul;
caricaturas estilo USA

Hamburguesas smash
(producto bandera)

Identidad clara y
diferenciada, presencia
en apps de delivery

Una sola sede, sin
pagina web, poca
expansion digital

Identidad cultural
colombiana; narrativa

Hamburguesas y

Propuesta cultural

Piblico segmentado

Nacional comidas rapidas con diferenciada, por su fuerte carga
que resalta lo ) ) :
) identidad storytelling fuerte conceptual
autéctono
Identidad cultural . . Espacio de encuentro, [Falta de especializacién;
. . ) Variedad amplia de T ‘ ; )
Cali (local) colombiana; narrativa ment diverso, referente | diluye identidad frente a

que resalta lo autéctono

comidas rapidas

urbano

marcas de nicho

FIVE
GUYS

Internacional(EE.UU
y global)

Estética simple y
consistente (rojo y
blanco); imagen premium

Hamburguesas premium
y personalizables

Reconocimiento global,
consistencia de marca,
calidad sobre variedad

Competencia fuerte para
marcas locales; precios
mas altos

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de marcas referentes del sector gastronomico (Gonzélez Sepulveda, 2025).
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CAPITULO 4: DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO
El entendimiento profundo del consumidor constituye la base estratégica de cualquier
modelo de negocio exitoso. En el caso de BOKAO, la identificacion del publico objetivo se
desarroll6 mediante una investigacion mixta que incluy6 andlisis del mercado local, revision de
estudios sobre habitos de consumo en Palmiray el Valle del Cauca, y la construccién de un buyer

persona representativo.

A partir de esta investigacion, se definié un consumidor joven, urbano y socialmente activo,
que valora las experiencias gastronémicas que combinan creatividad, calidad, sostenibilidad y
autenticidad. Este segmento, conformado principalmente por personas entre 20 y 35 afios, presenta
un alto nivel de conexion digital y una preferencia marcada por marcas que transmitan propdésito
y coherencia visual. El anélisis del consumo per capita, junto con los perfiles demogréaficos y
psicograficos, permitié identificar patrones de comportamiento que guian las decisiones de

compra, desde la busqueda de informacion hasta la fidelizacion.

Estos hallazgos se integran en un Customer journey que refleja como el usuario interactda
emocional y racionalmente con la marca, construyendo una relacion basada en la experiencia y

una marca inclusiva.



4.1 BUYER PERSON

Figura 3
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Perfil del Buyer Persona “Felipe Gaviria” elaborado para el proyecto BOKAO.

FELIPE
GAVIRIA

ASESOR COMERCIAL

Edad: 25 afios

=

Nivel Académico: Universitario (No
finalizado)

$2.800.000 - $3.500.000 COP

Estado civil: Soltero

B Ingresos mensuales:

PERSONALIDAD Y ESTILO DE VIDA

Felipe es extrovertido, analitico y sociable. Su trabajo le

exige comunicacidn constante con clientes y habilidades de
negociacién, lo que también se refleja en su vida personal:
disfruta conocer gente nueva, planear actividades con
amigos y descubrir propuestas culturales y de

entretenimiento en su ciudad.

VALORES QUE BUSCA EN LAS MARCAS

Felipe se identifica con marcas que transmiten creatividad,
calidad, revolucién, cercania, credibilidad, sostenibilidad y
diversidad. Valora el trato humano, la transparencia y que
las empresas sean coherentes con su responsabilidad social

y ambiental

INTERESES ¥ RELAGION CON LA
TECNOLOGIA

Felipe es amiguero y sociable. Le gusta reunirse con su
circulo cercano y también conocer gente nueva. Asiste con
frecuencia a:

Ferias gastronémicas y de emprendimiento.
Festivales de musica en vivo.

Exposiciones de arte urbano y fotografia.

Eventos de ciudad que combinen cultura, musica y
gastronomia.

ESPACIOS CULTURALES Y EVENTOS DE CIUDAD

Felipe asiste con frecuencia a ferias gastronémicas,
f 1

ACTIVIDADES Y MOTIVACIONES

* Sale con amigos varias veces a la semana, valora los lugares

donde puede relajarse y socializar.

Gimnasio tres veces por semana para mantenerse en forma.

« Futbol amateur ocasional con amigos o compaieros de
trabajo.

* Busca marcas con responsabilidad social e inclusion,

coherentes con su vision de mundo.

ASPIRACIONES Y METAS

Felipe desea crecer profesionalmente en el drea comercial para

asumir un cargo de liderazgo en ventas a mediano plazo. Suefia
con viajar por Latinoamérica para conocer nuevas culturas,
explorar propuestas gastronémicas y documentarlas a través de
su aficién por la fotografia. A largo plazo, quiere adquirir su

propio apartamento

de musica en vivo, exposiciones de arte urbano y
fotografia, y eventos de emprendimiento. Le atraen los
lugares que mezclan cultura, gastronomia y musica, ideales
para compartir con amigos y conocer gente nueva.

FRUSTRACIONES

* Percibe que en Palmira hay pocas opciones creativas y
culturales, lo que limita sus experiencias y planes
sociales

Se decepciona cuando las marcas no cumplen lo que
prometen en calidad, servicio o coherencia con valores
como sostenibilidad y diversidad

Le incomoda que muchos negocios no usen tecnologia para

facilitar reservas, pagos o atencion.

REDES SOCIALES

0600

Nota. Figura elaborada por el autor (2025) a partir de la informacion recopilada en el
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4.2 Anélisis de mercado

El consumo de comidas rapidas en Colombia ha mostrado un crecimiento constante durante
los ultimos afos, especialmente en las zonas urbanas. La diferenciacion es una de las estrategias
mas efectivas para posicionarse en mercados donde los productos presentan similitud funcional.
Esto se justifica en la alta frecuencia y familiaridad de los jovenes con este tipo de alimentos, en
un mercado de alto valor y crecimiento. Se estima que las ventas del sector de servicios de
alimentos (Food service) en Colombia alcanzaron los $14 mil millones de dolares (USD) en 2023,
lo que representa un crecimiento significativo y refleja una alta y constante demanda urbana en el
sector de restaurantes e instituciones (USDA, 2024), lo que refleja una alta frecuencia y
familiaridad con este tipo de alimentos dentro del estilo de vida urbano contemporaneo. Este
comportamiento de consumo se relaciona con factores como la falta de tiempo, la bldsqueda de

conveniencia y el deseo de experiencias gastrondmicas rapidas pero satisfactorias.

A nivel global, tendencias similares refuerzan este panorama. Un estudio citado por El
Economista (Brooklyn Town & UCM, 2023) sefiala que mas del 50 % de los jovenes entre 18 y
25 afos consume platos preparados o precocinados al menos dos veces por semana, con una clara
preferencia por productos como las hamburguesas, que combinan rapidez, sabor y facilidad de
consumo. Especificamente, el 50,8% de este grupo etario consume platos precocinados con esta
frecuencia, y las hamburguesas son el segundo plato rapido mas elegido para ahorrar tiempo en la
preparacion. Esta tendencia también se replica en Colombia, donde las hamburguesas se
posicionan como la comida rapida mas solicitada en domicilios, con una participacion lider en el
mercado de delivery, seguidas por la pizza y los perros calientes. Esta dominancia se justifica

porque la hamburguesa es la opcion de comida rapida que genera mayor preferencia de consumo
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entre los jovenes en el pais (Statista, 2023). Este dato es especialmente relevante para BOKAO,
ya que confirma que su producto principal coincide con los habitos y preferencias actuales del

mercado joven colombiano.

En el contexto local, la cAmara de comercio de Palmira (CCP) identifica un crecimiento
sostenido en el sector de alimentos preparados y comercio gastronémico dentro del municipio, lo
cual es parte de la dindmica empresarial que la entidad busca impulsar. La CCP ha ratificado su
compromiso de fortalecer el ecosistema empresarial mediante programas estratégicos que buscan
impulsar la competitividad en este tipo de negocios locales (Camara de comercio de Palmira,
2024). Esto demuestra que Palmira cuenta con un entorno propicio para el surgimiento de nuevas
propuestas gastrondmicas, siempre que estas integren creatividad y una identidad soélida. Sin
embargo, pese a este dinamismo, la mayoria de los establecimientos locales mantienen enfoques
tradicionales, con escasa diferenciacion en disefio, experiencia o sostenibilidad, lo que deja un
espacio considerable para marcas como BOKAO que buscan introducir una propuesta fresca,

revolucionaria y coherente con los valores y expectativas del publico joven.

En cuanto a la competencia y el posicionamiento de marca, un estudio de Revista dinero
(2019) sobre el Top of Mind en Colombia revela que cadenas internacionales como McDonald’s
y Burger King, junto con la marca nacional El Corral, dominan la recordacion entre los jovenes
consumidores. Esto indica una alta familiaridad del publico con el formato de comida rapida, pero
también una oportunidad para marcas emergentes que se enfoquen en atributos diferenciadores

como la autenticidad local, la sostenibilidad y la experiencia visual y emocional del consumidor.
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Estos datos permiten concluir que el mercado objetivo de BOKAO (jovenes entre 20 y 35
afios, urbanos, sociales y en busqueda de experiencias auténticas) presenta un alto potencial de
penetracion. Su comportamiento de consumo, sumado a las limitadas propuestas innovadoras en
Palmira, configura un escenario ideal para la implementacion de una marca que combine calidad
gourmet, estética retro y esencia callejera, en sintonia con las nuevas tendencias del sector

gastronémico colombiano.

4.2.1 Andlisis de mercado post-pandemia

El mercado gastrondmico en Colombia experimento transformaciones significativas tras la
pandemia, especialmente en ciudades como Medellin y Cali, donde surgieron nuevas dinamicas
de consumo, habitos de compra mas digitales y una mayor valoracion por las experiencias locales
auténticas. Estas tendencias quedan reflejadas en el aumento masivo de pedidos por plataformas
de domicilios registrado durante la cuarentena (DPL News, 2021), y en la consolidacién de una
base de usuarios que hoy usa apps de delivery de forma recurrente (TGM StatBox, 2025). Para
BOKAO, este contexto valida la necesidad de una estrategia hibrida que combine presencia en
plataformas lideres con una experiencia presencial coherente y memorable: la visibilidad digital

atrae clientes y la experiencia in situ consolida fidelidad.

En el contexto post-pandemia los consumidores priorizan la inmediatez, la practicidad y la
seguridad al elegir sus alimentos; por ello las plataformas de domicilios y los pedidos digitales se
han consolidado como canales principales de compra (DPL News, 2021, 2020; TGM StatBox,
2025). Para BOKAO esto implica que la operacion debe optimizar tiempos de preparacion,

presentacion y empaques por ejemplo, sostenibles y eficaces para delivery, asi como configurar
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procesos Yy un sistema POS integrado que permita responder al volumen y medir la rentabilidad

por canal.

La busqueda de opciones locales y sostenibles se fortalecio tras la pandemia: el turismo y
el consumo local han mostrado recuperacion y crecimiento en 2024, con un gasto del turismo
receptor que influyo positivamente en la demanda de alimentos y bebidas en ciudades destino
(Portafolio, 2025). Ese impulso por lo local y por la sostenibilidad es una ventaja directa para
BOKAO, cuya propuesta de fusion Medellin—Cali con identidad visual cuidada y empaques
sostenibles responde a la demanda por autenticidad y un disefio revolucionario. Incluir proveedores
locales y empaques compostables no solo reduce huella, sino que refuerza la narrativa comercial

frente a un consumidor consciente.

Otro cambio relevante es el aumento de la competencia y la profesionalizacion del
ecosistema foodtech: desde cocinas ocultas hasta soluciones de sistema POS y gestidn de entregas,
el sector se tecnifica para responder al canal delivery (informes sectoriales sobre foodtech y
tendencias). EI modelo de cocinas ocultas, por ejemplo, permite a marcas orientadas al delivery
reducir costos fijos y escalar cobertura —una alternativa que BOKAO puede usar para expandirse
a Medellin y Cali sin asumir inmediatamente los costos de locales adicionales. De forma
complementaria, la adopcion de sistemas POS integrados facilita la gestion de inventario, el
calculo de costos por receta y la conciliacidn de ventas entre plataformas, lo que es critico en un
entorno con comisiones de terceros y presion inflacionaria. La integracidn tecnoldgica es clave

para que los operadores de food service puedan optimizar los margenes de beneficio al reducir el
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desperdicio y gestionar con precision el costo de los alimentos (food cost), el cual debe ser una

prioridad estratégica para la rentabilidad (Deloitte, 2023).

Para BOKAO, la respuesta practica involucra negociar con proveedores locales, optimizar
fichas técnicas (costeo por receta), usar POS para vigilancia de margenes en tiempo real y
combinar presencia en apps de terceros (para alcance) con canales propios incentivados (para

mejorar margen).

4.2.1.1 Consideraciones sobre el modelo de cocina oculta

El modelo de cocina oculta, también conocido como dark kitchen, se consolido en
Colombia como una alternativa estratégica frente a los cambios de consumo derivados de la
pandemia por COVID-19. Este formato permite operar sin un punto de venta fisico abierto al
publico, priorizando la venta a través de plataformas digitales y servicios de entrega a domicilio.
De acuerdo con un estudio publicado por Euromonitor Interantional, el modelo de negocio de las
dark kitchens fue impulsado durante la pandemia por la digitalizacion del sector gastronémico y
la necesidad de reducir costos fijos operativos. Esta decision se justifica porque el canal de servicio
a domicilio (delivery), el unico que sostienen las dark kitchens, duplicé con creces su cuota de
mercado en 2020, llegando a superar el 15 % del gasto total en restaurantes. Este cambio
fundamental indica una optimizacion del sistema alimentario hacia la entrega a domicilio que ha
llegado para quedarse, haciendo de las dark kitchens una estrategia sostenible (Euromonitor

International, 2021).
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En el contexto colombiano, las dark kitchens no solo se convirtieron en una respuesta
temporal al confinamiento, sino en una tendencia de largo plazo que redefine la manera en que los
consumidores acceden a la comida rapida. Segun el portal Colombia Retail (2021), este formato
se consolidé como un modelo agil y adaptable, especialmente atractivo para emprendedores que
buscan optimizar la produccion sin requerir amplios espacios de atencion al puablico. Esta
tendencia ha sido particularmente notoria en ciudades intermedias como Palmira, donde la
expansion del delivery y la preferencia por experiencias digitales facilitan la penetracidn de nuevos

conceptos gastronomicos como BOKAO.

A nivel estratégico, BOKAO adopta parcialmente la légica de la cocina oculta mediante
un esquema hibrido que combina produccién centralizada —bajo estandares de calidad y control
sanitario— con distribucion a través de plataformas digitales y canales directos como WhatsApp
Business. Este enfoque reduce los costos asociados al arriendo comercial, permite una mayor
flexibilidad en la ubicacion de la operacion y favorece la expansion progresiva hacia otras zonas

del Valle del Cauca.

De acuerdo con Aguirre Arias y Restrepo Valencia (2025), el modelo de dark kitchens
representa una oportunidad de innovacion empresarial, siempre que se respalden los procesos con
una fuerte identidad de marca y estrategias digitales coherentes. En linea con esto, BOKAO integra
la experiencia gastrondmica gourmet-fast food con una narrativa visual nativa-digital, adaptandose
a los habitos de consumo post-pandemia caracterizados por la busqueda de conveniencia, rapidez

y conexion emocional con las marcas.
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4.2.2 Incremento del uso de aplicaciones de delivery post-pandemia

Durante la pandemia por COVID-19, las plataformas de domicilios en Colombia
registraron un incremento sin precedentes, consolidando un cambio estructural en los habitos de
consumo. Segun el diario La Republica (2020), el comercio electrénico semanal crecid
aproximadamente un 7,84 % al inicio del aislamiento, mientras que el 24,4 % de los hogares realizo
compras por teléefono y un 10,7 % a través de plataformas digitales. Ademas, se evidencio que
aplicaciones como Rappi alcanzaron una preferencia del 61 % entre los usuarios, seguidas por
iFood, que reportd un incremento de méas del 50 % en la demanda de domicilios durante ese

periodo.

Estos datos reflejan un cambio duradero en los patrones de consumo que ain se mantienen
en la actualidad. Los usuarios en ciudades como Medellin y Cali continiian mostrando una marcada
preferencia por el servicio a domicilio, especialmente entre el pablico joven y adulto joven (de 20

a 35 afios), que busca rapidez, comodidad y una experiencia digital eficiente.

En el contexto de BOKAO, este comportamiento representa una oportunidad estratégica
para fortalecer su presencia digital y su sistema de pedidos en linea. Las preferencias del
consumidor actual se orientan hacia marcas que combinan calidad gastronémica, eficiencia en la
entrega y comunicacion cercana a través de canales digitales. Por ello, implementar estrategias de
promocion segmentadas por horario y ciudad, asi como alianzas con plataformas como Rappi,
iFood o Didi Food, permitiria ampliar la cobertura y fidelizar clientes en los mercados clave de

Medellin y Cali.



Figura 4.

64

Crecimiento del uso de plataformas de domicilios durante la cuarentena por COVID-19 en

Colombia (La Republica, 2020)
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La Republica. (2020, 8 de julio). Plataformas de domicilios reportaron crecimiento

durante la cuarentena por COVID-19. En Especial: EI boom del comercio electronico. La

Republica. https://www.larepublica.co/especiales/el-boom-del-comercio-electronico/plataformas-

de-domicilios-reportaron-crecimiento-durante-la-cuarentena-por-covid-19-3066590
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4.2.3 Desarrollo tecnoldgico e industrial y comportamiento del sector

En los ultimos afios el sector gastronomico en Colombia ha experimentado una
transformacion acelerada impulsada por la tecnologia y por cambios en los habitos de consumo.
Las empresas que integran soluciones de foodtech —desde plataformas de entrega y logistica hasta
desarrollos en agrifoodtech y automatizacion operativa— han contribuido a profesionalizar la
cadena de valor alimentaria. Esta dindmica tecnologica tiene implicaciones directas para BOKAO,
ya que le permite considerar alianzas con proveedores innovadores, adoptar ingredientes

funcionales o incluso ajustar su modelo de produccion hacia formatos mas eficientes.

Uno de los efectos operativos mas visibles de esta transformacion es la consolidacion de
modelos como las cocinas ocultas, que facilitan el canal de delivery al separar completamente la
produccién del flujo de atencién al cliente tradicional. Este modelo permite a marcas como
BOKAO escalar mas rapidamente sin incurrir en los gastos fijos de una sala de restaurante
estandar, lo que es especialmente relevante en mercados como Medellin y Cali, donde la presencia

en eventos y locales multiformula (punto fijo + food truck) puede beneficiarse de esta estrategia.

Asimismo, la digitalizacion del punto de venta se ha convertido en un factor clave. La
adopcion de sistemas de punto de venta (POS) integrados con los canales de delivery, inventario
y analisis de datos permite a los operadores gastronémicos mejorar el control de costos, la
trazabilidad y la experiencia del cliente. Herramientas especializadas para restaurantes indican que
los softwares POS ofrecen paneles de control, gestion de inventario en tiempo real y reporte de

ventas (SUMAPQOS Colombia). Para BOKAO, implementar un POS robusto significa poder
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monitorear métricas como frecuencia de pedidos, comportamiento de usuario y rentabilidad por

producto, lo cual fortalece la estrategia omnicanal (local + digital + eventos).

Respecto al comportamiento del sector en los ultimos tres afios (2022-2024), se observan

tres tendencias de gran relevancia:

La digitalizacidn del consumo se ha consolidado: aunque el pico de crecimiento explosivo
tras la pandemia se modero, el uso de apps de delivery y pedidos online se mantuvo alto, con una
base de usuarios recurrentes que exige rapidez, experiencia digital y presencia de marca. Este
fendmeno favorece el modelo hibrido de BOKAO, que combina atencion presencial (locales y

food trucks) con canales digitales.

El uso intensificado de plataformas de terceros (apps de delivery) como canal principal de
acceso al cliente: la oferta digital se volvio clave, pero viene acompafiada de costos (comisiones,
visibilidad, cumplimiento de estandares). Segun el portal Semana (2020), las comisiones cobradas
a los restaurantes pueden oscilar entre el 25 %y el 35 % del valor total del pedido, lo que representa

un reto para la rentabilidad de los negocios locales.

Para BOKAO esto significa que la estrategia digital debe equilibrar alcance con margen,
mediante presencia en apps como Rappi, iFood o DiDi Food, y simultaneamente fomentar pedidos

directos a través de canales propios.
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4.3 Consumo per capita

A pesar de la alta inflacion en alimentos y una contraccion general del bolsillo de los
hogares a principios de 2024, el sector de comidas fuera del hogar (FAFH) demostro resiliencia y
estabilidad. El analisis del Pocketshare de los hogares colombianos revela que 7.4 % del gasto total
de cada $100 pesos se destind a comidas fuera del hogar, y esta categoria incrementd su
participacion en 0.33 puntos porcentuales en comparacion con enero de 2023. Esto confirma que
los consumidores colombianos mantienen la prioridad de gasto en alimentos preparados y
experiencias gastronémicas fuera del hogar, un patron de consumo sostenido que valida la

inversion en el sector de food service (Raddar, 2024).

Utilizando estas cifras como punto de partida, se propone una proyeccion estimada para el
mercado objetivo en Palmira: suponiendo que un joven entre 20 y 35 afios dedique mensualmente
entre COP $80.000 y $200.000 al consumo de comidas répidas y preparadas (dependiendo de
frecuencia, estilo y poder adquisitivo), puede definirse un rango de gasto potencial que sirva para

modelar ingresos proyectados, tamafio del mercado y puntos de equilibrio.

4.4 Habitos de consumo y preferencias gastronémicas

Con el fin de validar las percepciones, habitos y expectativas del pablico objetivo definido
para BOKAO, se aplicé una encuesta exploratoria a 100 participantes residentes principalmente
en Palmira, pertenecientes al rango de edad entre 20 y 35 afios y con consumo frecuente de comida
rapida. Las preguntas estuvieron orientadas a identificar frecuencia de consumo, motivaciones de
compra, canales de descubrimiento de nuevas marcas, importancia de la identidad de marca y nivel

de disposicidn a consumir propuestas gourmet dentro del mismo segmento



4.4.1 Resultados de campo — Encuesta al consumidor

Figura 5. Frecuencia semanal de consumo de comida rapida en el publico objetivo.

¢Con qué frecuencia consumes comida rapida fuera de casa?

100 respuestas

@ Una vez por semana

® Dos o tres veces por semana
@ Casi todos los dias

® Rara vez

Fuente: Elaboracidn propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).

Figura 6. Principal factor decisivo al elegir un establecimiento de comida rapida.

¢Qué aspecto valoras mas al elegir un lugar de comida rapida?

100 respuestas

@ El sabory la calidad del producto

@ La atencion y el servicio

/ ®La experiencia completa (ambiente, m...
_/_é— @ Todas las anteriores

@ Sabor, cantidad y calidad de comida y...
@ Sabor y precio

@ La higiene del sitio y del personal a la...
@ Atencion.

@ El aseo del lugar y las personas que
manipulan los alimentos

Fuente: Elaboracion propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).

@ La presentacion y disefio del lugaro e...
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Figura 7. Canales por los que los consumidores conocen nuevas marcas de comida rapida.

¢Qué redes sociales usas para descubrir o decidir donde comer? (Marca todas las que apliquen)

100 respuestas

70 (70 %)

TikTok 58 (58 %)

Facebook

Recomendaciones de amigos

= 0,
(boca a boca) S0

Fuente: Elaboracion propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).

Figura 8. Importancia percibida de la experiencia de marca en el consumo gastronémico.

¢Qué tan importante consideras que una marca tenga identidad visual clara (logo, colores, tono de

comunicacion)?

100 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante
@ Poco importante
@ No es relevante

Fuente: Elaboracion propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).
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Figura 9. Preferencias de tipo de producto dentro de la categoria de comida rapida.

¢Qué tipo de comida rapida prefieres?
100 respuestas

@ Tradicional (perros, hamburguesas
clasicas)

@ Gourmet o artesanal (preparaciones
mas cuidadas y con identidad)

@ Internacional (sabores de otros paises)
@ Vegetariana o saludable

Fuente: Elaboracidn propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).

Figura 10. Factor mas recordado después del consumo (producto vs. experiencia/servicio).

¢Qué te motiva mas a repetir una experiencia gastronomica?

100 respuestas

El sabor del producto —94 (94 %)
La atencion del personal —36 (36 %)
La presentacion o identidad vis... -—22 (22 %)
Innovacion y sorpresa
Todas las anteriores
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).
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Figura 11. Disposicion a recomendar por redes sociales su experiencia

¢Qué tan probable es que compartas en redes sociales tu experiencia cuando disfrutas una buena
comida?

100 respuestas

@ Muy probable

@ Algo probable
Poco probable

@ No lo hago nunca

Fuente: Elaboracidn propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025)

4.4.2 Andlisis de graficos (encuestas)
Tabla 3

Resultados consolidados de la encuesta aplicada al puablico objetivo de BOKAO (n = 55).

PREGUNTA RESPUESTA PREDOMINANTE INTERPRETAGION CLAVE

Frecuencia de consumo 2-3 veces por semana Demanda activa y constante

Prioridad en producto,

Factor decisivo Sabory calidad )
no solo precio
Descubrimiento de marcas Instagram, TikTok, voz a Enfoque digital y reputacional
voz
Importancia de la marca Muy importante Necesidad de branding fuerte
Tradicional (hamburguesas/perros) No rechazan lo clasico; gourmet

Tipo de consumo preferido . .
P P debe conectar sin alejarse

Priorizar inversion en

Valor méas diferencial rdel pr .
alor méas diferencia Sabor del producto receta/estandarizacién

Disposicién a recomendar por redes

. o Muy probable / Algo probable Validacion inicial de adopcidn
sociales su experiencia

Fuente: Elaboracion propia con base en encuesta aplicada por el autor (2025).
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Los resultados condensados en la tabla anterior permiten identificar tendencias precisas
sobre el comportamiento del consumidor joven en Palmira y su entorno inmediato, las cuales

orientan de forma directa las estrategias de comunicacion, producto y marca de BOKAO.

La frecuencia de consumo de dos a tres veces por semana refleja una demanda estable y
continua, tipica del publico universitario y joven trabajador. Este comportamiento valida la
pertinencia de un modelo operativo que garantice disponibilidad constante del producto, tiempos
agiles de preparacion y estrategias de fidelizacion, como combos especiales mensuales, cupones
digitales o programas de puntos gestionados desde WhatsApp Business. De esta forma, BOKAO

puede mantener una rotacion alta sin sacrificar la percepcion gourmet.

El sabor y la calidad como factores decisivos reafirman que la estrategia central debe girar
alrededor de la excelencia del producto y la estandarizacion de las recetas. Para ello, BOKAO
puede implementar un sistema interno de control de preparacién por ejemplo, fichas técnicas para
cada receta y control visual de porciones que asegure uniformidad en sabor y presentacion.
Ademads, en la comunicacion, se pueden desarrollar microvideos tipo “behind the scenes”
mostrando la preparacion de los productos con planos cerrados, énfasis en la textura y frescura de
los ingredientes, y una narrativa que destaque el cuidado artesanal detras del formato “fast food

gourmet”.

En relacion con el descubrimiento de marcas, los canales predominantes (Instagram,
TikTok y el voz a voz) indican que la estrategia debe apoyarse en contenido nativo de cada

plataforma. En TikTok, se priorizara la creacion de videos cortos (15-30 segundos) con formatos
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virales de comparacion, por ejemplo: “lo que pides vs. lo que recibes” 0 “BOKAO Challenge”,
buscando dinamismo y autenticidad visual. En Instagram, se dara protagonismo a la fotografia
estética de producto, contenido tipo “carrousel” que resalte ingredientes, promociones o historia
de la marca, junto con reels que muestren la experiencia en punto de venta o entregas de pedidos

bien empacados.

Para fortalecer el voz a voz, se incentivard a los clientes satisfechos a compartir su
experiencia mediante estrategias como repost de stories de clientes, sorteos mensuales por
etiquetar la marca, o el uso de un hashtag oficial (#MasDeUnBokao) que conecte la identidad de

BOKAO con la fusién Medellin—Cali.

El alto nivel de importancia otorgado a la marca evidencia que el publico joven valora una
identidad coherente, que comunique tanto confianza como estilo de vida. En este sentido, la
identidad visual de BOKAO debe mantener consistencia entre lo digital y lo fisico: desde el tono
de comunicacion cercano y con humor grafico en redes, hasta el uso de empaques personalizados
con frases iconicas que refuercen la experiencia (“Hecho para romper la rutina”, “Sabor sin
fronteras”). Esto permitird construir un branding emocional y aspiracional, que consolide a la

marca como parte del dia a dia de sus consumidores.

En cuanto al tipo de consumo preferido, la preferencia por opciones tradicionales
(hamburguesas y perros calientes) demuestra que el pablico busca innovacién sin perder lo
familiar. Por tanto, BOKAO debe conservar el formato clasico del fast food, pero con un toque

gourmet diferencial: ingredientes de autor (pan artesanal, salsas caseras, carnes ahumadas),
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nombres creativos inspirados en las regiones (¢j. “La paisa fusion” o “La calefia ahumada”), y un
storytelling que vincule el origen cultural de cada receta con su sabor. Esta propuesta no solo
mantiene la cercania con el consumidor, sino que refuerza la autenticidad que lo diferencia de las

franquicias genéricas.

El valor méas diferencial es el sabor del producto y este debe reflejarse también en la
experiencia comunicativa: la narrativa visual debe oler, verse y sentirse como sabor. Para ello, se
recomienda que los contenidos destaquen la experiencia multisensorial (sonido al morder, vapor
saliendo del pan recién hecho, mezcla de colores vivos), logrando que cada publicacion digital

evoque hambre y deseo visual

Finalmente, la disposicion a recomendar su experiencia en redes sociales, donde el 58%
respondid “muy probable” o “algo probable”, constituye una validacion inicial de adopcion y
engagement. BOKAO puede capitalizar esta disposicion creando dinamicas participativas, como
retos semanales, “BOKAO del mes” con contenido generado por usuarios, y campafias con
microinfluenciadores locales que humanicen la marca. Ademas, la atencién digital inmediata
mediante respuestas automatizadas personalizadas en WhatsApp Business reforzara la confianza

del cliente y cerrara el ciclo de satisfaccion desde el primer contacto hasta la recompra.

4.5 Perfil del consumidor
El consumidor objetivo de BOKAO es un joven entre 20 y 35 afios que acostumbra consumir
comida rapida entre dos y tres veces por semana, lo que indica un nivel de frecuencia alto dentro

de la categoria. Su principal criterio de eleccién es el sabor y la calidad del producto, por encima
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de factores como precio o cercania, lo que confirma la viabilidad de una propuesta gourmet dentro

del sector.

Las redes sociales especialmente Instagram y TikTok junto al voz a voz son sus principales
fuentes de decision antes de visitar o recomendar un lugar, lo que refuerza la importancia de una
identidad visual solida y estrategias de contenido auténticas. Para este consumidor, la identidad de
marca es un factor muy importante al momento de elegir donde comer, siempre que esa identidad

tenga coherencia con la experiencia del producto.

En cuanto a preferencias gastronémicas, tiende a inclinarse por formatos tradicionales
como hamburguesas y perros calientes, pero espera gue estos estén bien ejecutados, con buena
técnica y sabor superior. La satisfaccion personal y el deseo de repetir estan principalmente
asociados al sabor como elemento clave de retorno. Finalmente, este consumidor declara que es
muy probable que comparta su experiencia en redes sociales cuando considera que vale la pena,

convirtiéndolo en un potencial embajador organico de la marca.

En términos de conducta de compra, este cliente planifica algunas de sus salidas
gastronomicas, pero también responde a impulsos motivados por la novedad, las recomendaciones
en linea o las promociones digitales. Valora la rapidez del servicio, la atencién personalizada y el

disefio atractivo del espacio.
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4.5.1 Perfil demogréfico

El mercado objetivo de BOKAO estad compuesto principalmente por jovenes y adultos entre
20y 35 afios, hombres y mujeres en proporciones similares, residentes en Palmira, con influencia
secundaria de publico proveniente de Cali por su cercania, pertenecientes a estratos medios y
medios altos (2 a 4) . En Palmira, se concentran en areas como el centro y los alrededores de
universidades; en Cali, en zonas como Granada, San Antonio y Ciudad Jardin; y en Medellin en

diferentes sectores del Area Metropolitana.

Cuenta con una capacidad de pago para consumir fuera del hogar de manera recurrente.
Este grupo registra habitos de consumo de comida rapida de dos a tres veces por semana y se
compone en gran medida de estudiantes universitarios y jovenes profesionales, especialmente en

areas comerciales, administrativas, creativas y tecnologicas.

En su mayoria son personas solteras o en relaciones sin hijos, con un estilo de vida social
activo que los lleva a asistir a establecimientos fisicos en busca de experiencia, aunque también
recurren con frecuencia a servicios de delivery. Este perfil representa un segmento con alta
disposicidn a probar nuevas propuestas siempre que estas ofrezcan sabor, calidad y una experiencia

memorable.

Su estilo de vida urbano los lleva a consumir en establecimientos que combinen ambiente,
sabor y estética, factores que influyen directamente en su decisién de compra. Ademas, muestran

una fuerte conexion con las plataformas digitales y redes sociales, lo que los convierte en un
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publico altamente influenciable por el contenido visual, las recomendaciones y las experiencias

compartidas en linea.

4.5.2 Perfil psicografico

El consumidor de BOKAO es una persona joven-adulta que concibe la comida como una
experiencia social mas que como un acto Unicamente funcional. Aunque valora la practicidad de
la comida rapida, elige lugares que logren diferenciarse por sabor, coherencia estética y percepcién
de calidad. Tiene una relacion activa con las redes sociales, principalmente Instagram y TikTok,
tanto para descubrir nuevas propuestas gastronomicas como para validar la reputacion de un lugar
antes de visitarlo. Suele comer fuera de casa entre dos y tres veces por semana, priorizando el
sabor como el criterio decisivo de compra, y evalla positivamente las marcas que transmiten

identidad, transparencia y cercania.

No busca lujo, pero si propuestas que rompan con lo repetitivo; prefiere experiencias que
pueda compartir con amigos o0 pareja y que ademas sean los animen a compartir en sus redes
sociales por su estética o su narrativa. Se identifica con marcas que integran autenticidad, disefio
y mensaje, y siente afinidad hacia iniciativas locales que proyectan propdsito y coherencia. Evalta
la responsabilidad social y ambiental como un atributo complementario, no determinante, pero que

refuerza su confianza cuando esta presente de manera visible.

El entendimiento de este perfil psicografico abre para BOKAO la posibilidad de construir
una marca que no solo satisfaga el gusto gastronémico, sino que también se posicione como una

experiencia urbana con identidad propia. Este consumidor, sensible a la autenticidad y la conexion
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social, representa una oportunidad para desarrollar campafias que mezclen estética visual, narrativa
de cercania y participacion digital. Ademas, su disposicion a compartir y validar experiencias
impulsa a la marca a crear momentos memorables tanto en el punto de venta como en redes sociales

gue motiven la recomendacion organica y refuercen el sentido de comunidad en torno a BOKAO.



4.6 Customer journey

Tabla 4

Customer journey del consumidor ideal de BOKAO

ACCIONES DEL
USUARID

DESCUBRIMIENTD

ATRACCION

EVALUAGION

DECISION/COMPRA

EXPERIENCIA/
CONSUMO

POSTGONSUMO/OPINIGN

FIDELIZACION/
COMUNIDAD

PUNTOS DE

Instagram, TikTok,

influencers,

Perfil de Instagram,
comentarios,

Resenas de Google,
Rappi, redes sociales,

Local fisico, apps de
entrega, empaques,

Experiencia en el punto
de venta, producto,

Instagram, TikTok,
Google Reviews,

Redes sociales,
programas de

CONTACTO anuncios digitales, WhatsApp Business, recomendaciones de atencion del personal. servicio al cliente, encuestas de fidelizacion, eventos
VOZ a voz. Google Maps. amigos. ambientacion. satisfaccion. locales, promociones.
Considera que la marca Empieza a verse como
. I
tiene una personalidad P N
lara parte de la comunidad
. i ’ Bokao.
JOUE ESTA
PASANDO? Siente curiosidad Siente interés real. Siente smocion Siente satisfaccién y Siente lealtad y afinidad
. o 1 1 .
y entusiasmo. Se Percibe autenticidad y \ati £ Y conexién emocional. emocional. La marca se
. . X expectativa. Espera una
identifica con el conexién con su estilo de P e P Percibe a Bokao como convierte en parte de su
estilo visual y el vida urbano. La marca experiencia coherente i
ilo visual y ida L . con lo aue vio en redes. | YN espacio divertido y rutina y estilo de vida.
. . tono juvenil de la empieza a ganarse su q . diferente.
dUUE ESTA marca. atencion.
SINTIENDO? Siente confianza Sient I
. iente orgullo
creciente. Valora el ertenencia Pgerc'bi ue
. I
equilibrio entre calidad P U obinién ¢ entaq
. | u .
y propuesta visual. P
" " " D\ () "

Nota. Elaboracién propia con base en el perfil del consumidor

definido para el proyecto BOKAO (Gonzalez Sepulveda, 2025).
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El anélisis del consumidor y del mercado confirma que BOKAO se encuentra frente a una
oportunidad soélida para consolidarse dentro del segmento de comida rapida gourmet, en un
contexto donde los habitos de consumo han evolucionado hacia experiencias mas conscientes y
participativas. La comprension del perfil del usuario representado por Felipe Gaviriay su recorrido
dentro del customer journey evidencian que la clave del éxito radica en conectar desde la emocion,

la autenticidad y la coherencia visual de la marca.

A través de este analisis integral, se sientan las bases para el desarrollo de estrategias que
no solo respondan a una demanda gastronémica, sino también a un estilo de vida. En ese sentido,
BOKAO no busca simplemente alimentar, sino generar comunidad, pertenencia y revolucion en

la manera en que los jovenes viven y disfrutan la comida rapida contemporanea.
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CAPITULO 5: ESTRATEGIAS DE MERCADO
La comunicacion de BOKAO constituye un eje estratégico esencial para el
posicionamiento y sostenibilidad del proyecto, al traducir los valores de la marca (creatividad,
calidad, cercania, credibilidad, revolucion, sostenibilidad y diversidad) en acciones concretas que
fortalezcan la relacion con su publico objetivo. A partir de un enfoque estructurado en las teorias
de lean startup y el circulo dorado, la comunicacién busca no solo promover productos, sino
construir una narrativa coherente que explique el “por qué” de la marca y como su propdsito se

materializa en experiencias de consumo con sentido.

5.1 Estrategias digitales de BOKAO

La estrategia digital de BOKAO se centra en construir una comunidad sélida en torno a la
experiencia de la comida rapida gourmet, conectando con un puablico joven (18-35 afios) que
valora la autenticidad, el disefio y las experiencias compartibles. A través de sus canales principales
que son Instagram y TikTok, la marca busca proyectar una identidad visual coherente, promover
la interaccion constante y generar contenido que refuerce los valores de calidad, credibilidad y

fusion cultural entre Cali y Medellin

Instagram: estética, coherencia y comunidad

En esta plataforma, la intencidn sera consolidar la identidad visual y narrativa de BOKAO,

mostrando su esencia gourmet urbana con un estilo grafico limpio, contemporaneo y atractivo.

Las acciones especificas incluiran:
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e Publicaciones de producto en contexto real, destacando la textura, emplatado y frescura de

los ingredientes, con iluminacion célida y fondos que evoquen lo artesanal.

e Historias y reels centrados en la experiencia del cliente: reacciones genuinas, preparacion
en cocina, y mensajes que conecten emocionalmente con frases tipo “lo de aca también es

gourmet” o “el BOKAO en su salsa”.

e Uso estratégico de hashtags locales como #PalmiraComeGourmet y #BokaoFusion para

incentivar contenido generado por usuarios (UGC).

e Campafias colaborativas con microinfluencers gastronémicos de Palmira y el Valle,

reforzando el voz a voz digital a través de resefias y visitas documentadas.

e Concursos y dindmicas visuales con hashtags para generar interaccion como
“#BOKAOmoment” que inviten a compartir la experiencia y fortalecer el sentido de

pertenencia con la marca.

TikTok: entretenimiento, autenticidad y viralidad

En TikTok, la estrategia se basara en crear contenido cercano y entretenido que conecte
con los codigos culturales del publico joven. La intencion es humanizar la marca y mostrar el
detras de camaras de la experiencia BOKAO, priorizando la autenticidad sobre la produccion

elaborada. Las acciones contempladas son:
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e Retos y tendencias adaptadas a la tematica gastrondmica local (por ejemplo: “El reto del

sabor Medellin—Cali”).

e Videos en formato POV (point of view) que muestren desde la perspectiva del cliente la

llegada del pedido, el empaque, el aroma y la primera mordida.

e Clips cortos del equipo de cocina mostrando la pasién y cuidado detras de cada

preparacion, reforzando el valor de calidad y el caracter humano de la marca.

e Promocionesy campafias relampago comunicadas a través de trends o duetos con creadores

locales, buscando viralizar momentos espontaneos.

Estas acciones digitales, en conjunto, posicionaran a BOKAO como una marca joven,
visualmente sélida y emocionalmente cercana, alineada con las tendencias del marketing
gastronémico contemporaneo. Su estrategia no se limita a mostrar productos, sino a contar

historias, generar conversacion y transformar cada interaccidn en una experiencia de comunidad.

5.1.1 Construccion de identidad y posicionamiento en redes sociales

BOKAO adoptara un reconocimiento digital coherente con su propuesta de marca urbana,
retro y gourmet, mediante un lenguaje visual unificado (tipografias, cromatica, estilo ilustrado,
fotografia y personajes propios) y un tono de comunicacion cercano, directo y sin exceso de

formalidad. El objetivo es que toda pieza publicada bien sea imagen, video, historia 0 comentario
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contribuya a consolidar una percepcién coherente: una marca confiable, con caracter creativo y
con una experiencia gastronomica por encima del promedio local. Este posicionamiento se
trabajara principalmente desde Instagram como vitrina grafica y TikTok como canal de

descubrimiento y viralizacion.

5.1.2 Estrategia de contenido orientada a conversion emocional

El contenido no se limitara a mostrar productos, sino a construir narrativa. Se desarrollaran
publicaciones donde se relate el proceso de preparacion para reforzar credibilidad, se muestre el
consumo en grupo para activar el componente social del “parche” y se utilicen los personajes de
marca (Angustina, Papacho y Chicho) como recurso emocional para generar cercania y
memorabilidad. Cada pieza estard pensada para despertar antojo desde lo visual y posteriormente
la compra del producto. Respaldar confianza desde la transparencia e inducir al usuario a tomar

accion mediante llamados directos a visita, pedido o guardado para futura compra.

5.1.3 Activacion con creadores de contenido como validacion social

La marca implementara colaboraciones con foodies y resefiadores gastrondémicos de
Palmira, Cali y Medellin, cuyo enfoque esté alineado al sector de comida rapida gourmet. Mas que
priorizar grandes cifras de seguidores, se priorizaran perfiles con audiencia comprometida y
reputacién positiva de los cuales sus valores estén alineados con la marca BOKAO. Esto permite
que la recomendacion opere como validacion externa de calidad, aumentando el nivel de confianza

previo a la primera compra y acelerando la adopcion de la marca en publicos frios.
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5.1.4 Canales de contacto directo para cierre y fidelizacion

El ecosistema digital integrara canales orientados a conversion inmediata, como WhatsApp
Business y aplicaciones de domicilio (Rappi, Uber Eats, Didi), enlazados desde todas las
publicaciones y desde la biografia de redes. Estos canales funcionaran como puentes de accion,

facilitando decisiones rapidas de compra y reduciendo friccion en el proceso.

Asimismo, WhatsApp se empleara como herramienta de fidelizacion mediante respuestas
personalizadas, envio de promociones segmentadas y construccién de comunidad alrededor de
clientes recurrentes. Complementariamente, se implementara un sistema de mailing automatizado,
orientado a mantener la relacion postcompra con los usuarios a través de boletines con novedades,

beneficios exclusivos y recordatorios de producto.

Por altimo, se proyecta un programa de puntos de compra que incentive la recompray la
recomendacion, otorgando beneficios acumulables por cada transaccion. Este sistema permitira
fortalecer la lealtad del cliente, promover el voz a voz digital y consolidar una base de datos valiosa

para la personalizacion de futuras estrategias.

5.1.5 Gestidn de reputacion digital y prueba social

La reputacion digital de BOKAO serd un activo estratégico y medible dentro del
ecosistema de marca. En un entorno donde las decisiones de compra se ven fuertemente
influenciadas por la validacion social, la gestion de la reputacion no se limitara a recopilar resefias,

sino que se abordara como un proceso continuo de retroalimentacion, mejoray visibilidad positiva.



86

En primera instancia, se establecera un protocolo de gestion de resefias verificadas desde
plataformas clave como Google Business, Google Maps, Rappi y redes sociales (Instagram y
TikTok). Cada interaccion o calificacion sera monitoreada semanalmente por el Asistente de
atencion digital, encargado de recopilar métricas de satisfaccion, identificar patrones de queja y
derivar alertas al community manager, segun el tipo de incidencia. Esta trazabilidad permitira
responder de forma oportuna, personalizada y empatica, reforzando el principio de cercania que

caracteriza la promesa de marca de BOKAO.

Se implementara una estrategia de respuesta en tres niveles, basada en el tono de la

interaccion:

e Comentarios positivos: seran agradecidos y amplificados mediante reposteo en historias,
integrando el nombre o usuario del cliente (previa autorizacion) para fortalecer el sentido

de comunidad.

e Comentarios neutros o dudas: recibirdn respuesta aclaratoria y un incentivo de
seguimiento (ej. cupdn o cddigo de fidelizacidn) que estimule una segunda experiencia de

compra.

e Comentarios negativos: activaran un protocolo de contingencia interna donde se
documentara el caso, se ofrecera solucion inmediata y se usara la retroalimentacion para

ajustar procesos (ej. control de tiempos, empaques o servicio). Esta gestion transparente
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proyectara credibilidad y disposicion al dialogo, factores determinantes en la confianza

digital.

Paralelamente, se promovera la prueba social activa mediante dinamicas participativas,
invitando a los clientes a generar contenido propio sobre su experiencia con el producto. Se
implementaran retos creativos, hashtags oficiales (#BokaoChallenge, #EIMejorBOKAO) y
convocatorias de user generated content (UGC) que seran repostadas en los canales oficiales de la
marca, especialmente en TikTok e Instagram reels. De esta manera, los consumidores se
convierten en embajadores espontaneos, generando validacion entre pares y reforzando el valor

experiencial de BOKAO.

Para fortalecer esta estrategia, se disefiara un plan de contingencia digital enfocado en tres

pilares:

e Prevencion: monitoreo constante de menciones y comentarios mediante herramientas de

social listening, permitiendo anticipar crisis reputacionales.

e Gestion: respuestas inmediatas y coherentes con el tono comunicativo de la marca,

priorizando transparencia y empatia.

e Reparacion: acciones compensatorias 0 comunicados publicos en caso de fallas que

afecten la percepcion de servicio, mostrando compromiso genuino con la mejora continua.
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A mediano plazo, la reputacion digital se consolidara como una métrica de éxito en si
misma, integrandose a los reportes mensuales de marketing mediante indicadores como la tasa de
recomendacion (NPS), porcentaje de resefias positivas y volumen de interacciones organicas

generadas por usuarios.

En suma, la gestion de reputacion y prueba social en BOKAO trasciende el campo
promocional: se constituye como un sistema integral de confianza, retroalimentacion y comunidad,

clave para sostener el crecimiento del modelo gourmet fast food en entornos locales y digitales.

5.2 Estrategias de lanzamiento digital de BOKAO

El lanzamiento digital de BOKAO se estructurara en tres fases complementarias: una etapa
previa orientada a generar expectativa y una etapa inicial post-apertura enfocada en acelerar el
reconocimiento y convertir la atencion en primeras compras. Esta planificacion responde a la
necesidad darle visibilidad a la marca antes de operar fisicamente, disminuyendo el tiempo de

adopcion del publico objetivo y aumentando la probabilidad de visitas desde el primer dia.

5.2.1 Fase 1: Pre-lanzamiento (Meses 1 a 8)
Esta fase abarca la conceptualizacidn, validacidn, estandarizacion de procesos Yy
construccién del punto fisico. La dark kitchen actia como un entorno de prueba de producto y

logistica propia.
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Meses 1 - 3: Conceptualizacion, identidad y producto

Fundamentos de marca y producto: Se construye la identidad gréafica final de BOKAO,
la narrativa y la documentacion técnica que garantiza la consistencia del lenguaje visual y la
experiencia en todos los puntos de contacto. Se define el menu final, se ejecuta el costeo exhaustivo
de insumos y se establece el precio al publico, considerando el margen objetivo y el analisis de la

competencia.

Contenidos digitales: Se inicia la produccion de contenidos para redes sociales, creando
un calendario de publicaciones con teasers y sneak peeks para iniciar la construccion de la

comunidad y generar una expectativa temprana.

Prueba de cocina y operacion: Se realiza una prueba de cocina controlada en la
modalidad de cocina oculta (test kitchen) para ajustar sabor, tiempos de preparacion y

porcionamiento, estableciendo el manual de recetas estandar (MRE).

Meses 3 - 6: Implementacion operacional y validacion de logistica propia
Activacion de la dark kitchen: Se implementa la dark kitchen y se instalan los sistemas
POS para la gestion de inventario, reporte de ventas y optimizacion de rutas de domiciliarios

propios. Se capacita al personal en el concepto de servicio rapido pero humano.

Lanzamiento y validacion: Se inicia la operacion real de venta al pablico a través del
canal de domicilio propio. Este periodo funciona estratégicamente como una etapa de validacion

y experimentacion continua, permitiendo optimizar el flujo operativo, perfeccionar recetas y medir
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la aceptacion del menu en contexto real, utilizando datos de venta y retroalimentacion rapida via

cddigo QR.

Posicionamiento de marca: Se utiliza el tono fresco y cercano del storytelling de la marca
para generar recordacion. Las promociones se dirigen a maximizar la visibilidad inicial de la dark

kitchen y probar la eficiencia del servicio de entrega interno.

Meses 6 - 8: Construccidn fisica y campafa de expectativa
Infraestructura: Se selecciona la ubicacion final y se ejecuta la adecuacion del punto

fisico disefiado para ser un espacio sensorial e inmersivo.

Contratacion y entrenamiento: Se implementan los sistemas de atencion al cliente digital
y presencial. Se contrata y capacita al personal de sala en el protocolo de servicio presencial y en

el concepto gourmet callejero de BOKAO.

Camparfa de countdown: Se ejecuta una campafia de expectativa (Countdown) final,
donde se presenta progresivamente el ADN de BOKAO, reforzando el concepto de comida rapida

con personalidad joven y culturalmente hibrida, anunciando la fecha oficial de la gran apertura.

5.2.2 Fase 2: Lanzamiento (Mes 9)
El objetivo es lograr un pico de ventas inicial, generar trafico constante y una recordacién

inmediata de la marca.
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Gran inauguracion y activaciones experienciales: Se realiza el evento de inauguracion
con activaciones experienciales disefiadas para atraer al publico objetivo. Se incluyen
degustaciones controladas, alianzas con creadores de contenido locales de Palmira y Cali y una
estrategia de creacion de reels de lanzamiento para dar conocimiento a través de Instagram y

TikTok.

Pauta y trafico: Se ejecuta una pauta digital de alto alcance segmentada por intereses

(edad 20-35 afios) y proximidad al punto fisico, amplificando el mensaje de apertura.

Monitoreo en tiempo real: Se monitorea constantemente el comportamiento del pablico,
los tiempos de preparacion, la recepcion del menu y la gestion del servicio al cliente. La respuesta

es rapida ante comentarios y quejas para capitalizar el impulso inicial.

Promociones de impacto: Se activan promociones como “Happy hour BOKAO”, combos
de lanzamiento y programas de referidos en la primera semana para maximizar la visibilidad y

lograr un primer pico de ventas solido.

5.2.3 Fase 3: Post-lanzamiento (Meses 9 a 12)
El objetivo es fortalecer la recurrencia, la comunidad y la optimizacion de procesos basada

en la experiencia fisica.

Consolidacion de la experiencia (Meses 9-11): La sede fisica (inaugurada en el mes 9) se

consolida como el espacio sensorial e inmersivo que refleja la esencia urbanay juvenil de BOKAO
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(mdsica, photospots, ambientacion conceptual). Se activaran rotaciones como la “semana del
sabor” (rotacion de salsas o toppings especiales) para incentivar visitas repetidas y evaluar nuevos

productos.

Retencion y fidelizacion: Se implementa el plan de retencion mediante el lanzamiento del
programa de fidelizacion “Club BOKAQO”, basado en puntos acumulables por compra y
recompensa, que incluye beneficios progresivos (bebidas gratuitas, acceso anticipado a productos).
Las promociones segmentadas via WhatsApp Business y mailing se dirigen a usuarios recurrentes

para reactivacion.

Contenido centrado en comunidad: El contenido digital evoluciona para utilizar historias
reales de clientes, dindmicas de participacion y piezas “detras de escena” que muestren procesos

de cocinay la construccién de la identidad gastronémica, reforzando el brand love.

Analisis y optimizacién (Mes 12): Se recolectan los datos de ventas de todo el afio
operativo. El andlisis se enfoca en la medicién de la rentabilidad del canal de domicilio propio
frente a las ventas en sala. El resultado es un informe detallado que identifica las areas de
oportunidad para el siguiente ciclo, como la optimizacion de los costos de la logistica propia o la

potencial expansién del food truck temporal.

5.3 Estrategias de fidelizacion y retencion digital
La fidelizacion en BOKAO se concibe como un proceso progresivo y continuo que

acompafia al cliente desde su primer acercamiento a la marca hasta su consolidaciéon como
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embajador activo. Este proceso se estructura en cuatro etapas complementarias las cuales se
distribuyen en interes, experiencia, inmersion y fidelizacion donde integran estrategias narrativas,
operativas y tecnoldgicas alineadas con los valores de la marca, el estilo de vida urbano del
consumidor y las préacticas actuales del ecosistema digital. Cada etapa activa mecanismos distintos
basados en: programas de lealtad, atencion al cliente, experiencia de usuario, personalizacion,

comunicacion eficiente y generacion de confianza.

5.3.1 Fase de interés: atraccion inicial y construccion de confianza

En esta fase, la fidelizacion inicia antes de que el cliente realice su primera compra,
buscando despertar curiosidad y afinidad hacia la marca. El director general del proyecto sera
responsable de disefiar camparias de contenido personalizado en redes sociales que presenten la

propuesta de valor, los sabores insignia y el estilo visual caracteristico de BOKAO.

El community manager desarrollara piezas gréaficas, microvideos y publicaciones con
storytelling urbano que fortalezcan la identidad de marca. Paralelamente, el analista de mercado
realizara segmentacion avanzada por intereses, ubicacidén y comportamiento, con el fin de dirigir
contenido relevante a los publicos mas propensos a convertirse en clientes recurrentes. Durante
esta etapa también entrardn en accion los socios estratégicos, como influenciadores locales o

microcreadores UGC, quienes ampliaran el alcance organico.

La estrategia de lealtad inicia aqui con la recopilacién de leads mediante formularios
simples y recompensas por registro (primer descuento, acceso anticipado a productos o

actualizaciones). La comunicacion sera gestionada mediante canales como Instagram, TikTok,
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email marketing inicial y WhatsApp Business asegurando mensajes claros, cercanos y consistentes

para generar confianza desde el primer contacto.

5.3.2 Fase de experiencia: validacion del producto y del servicio
Esta etapa inicia una vez que el cliente ha interactuado o comprado por primera vez. El
objetivo es convertir esa interaccion inicial en una conexion emocional y funcional con la marca

BOKAO.

El community manager es el principal responsable de la escucha y la respuesta inmediata,
garantizando un acompafiamiento resolutivo y cercano a través de WhatsApp Business, redes
sociales y mensajes automaticos guiados. Su funcion es crucial para la medicion de la percepcién,
implementando encuestas breves de satisfaccion post-compra y recopilando net promoter score

(NPS).

El anélisis de estos resultados permite identificar patrones y oportunidades de mejora
continua en el servicio de domicilio propio y en el producto. Para generar transparencia y
confianza, el community manager refuerza la experiencia de usuario mediante contenido tipo
“behind the scenes”, explicaciones sobre ingredientes, recetas de la mano del jefe de cocina y los
asistentes de cocina, y videos de preparacion. En esta etapa comienza la personalizacién, con

mensajes adaptados al historial de compra y recomendaciones individuales.

Por su parte, el coordinador de eventos se enfoca en la prospeccion estratégica,

realizando la busqueda y elaboracion del calendario de eventos estacionales segun el
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calendario local y la identificacion de lugares estratégicos en la ciudad para la futura

implementacion de los food trucks temporales.

5.3.3 Fase de inmersion: construccion de vinculo emocional y sentido de comunidad
En esta fase, la recurrencia aumenta y el cliente comienza a sentirse activamente parte de
la comunidad BOKAO, interactuando frecuentemente con la marca y compartiendo contenido

espontaneo.

El coordinador de eventos toma el liderazgo en las activaciones fisicas y de participacion,
liderando campafias participativas como dinamicas de votacidén para nuevos sabores, retos en
TikTok y la gestion directa de los eventos estacionales identificados previamente. El es clave en
el desarrollo de contenido generado por usuarios (UGC) y en la gestion de alianzas gastronomicas

para futuras colaboraciones de mend.

El community manager complementa esta labor en el &mbito digital, segmentando usuarios
segun su comportamiento (frecuencia de compra, ticket promedio, interaccion en redes) para
activar mensajes y promociones especificas. Aqui toman fuerza las estrategias de personalizacion
méas complejas, enviando recomendaciones basadas en preferencias y habitos. EI community
manager gestiona la relacién directa con creadores UGC vy clientes que actGan como imagen
organica de la marca. Durante esta etapa también se inician acciones que refuerzan la confianza,
como destacar reconocimientos, resefias positivas y procesos internos de calidad, a la vez

desarrolla piezas visuales que refuercen la estética de la marca.
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5.3.4 Fase de fidelizacidn: conexion a largo plazo
Esta fase esta orientada a consolidar a los clientes recurrentes, convertirlos en embajadores
de marca y asegurar una relacion estable y prolongada. El foco estd en mantener la calidad de la

experiencia y utilizar la data para impulsar la recompra.

El director general del proyecto, en coordinacién con el administrador, sera responsable de
definir la estructura del programa de lealtad basado en puntos, las recompensas por recompra, los
beneficios exclusivos y las bonificaciones por referidos, asegurando que sea financieramente

viable.

El community manager gestionara la comunicacion y el trato preferencial, manteniendo
una linea de contenido emocional que destaque historias de clientes, eventos especiales y
experiencias dentro del punto fisico cuando esté disponible. Adicionalmente, implementara un
sistema de atencion preferencial para clientes premium, gestionando respuestas mas agiles,

seguimiento a pedidos especiales y canales directos de contacto.

El administrador asumira las responsabilidades de datos y automatizacion. Implementara
automatizaciones en email marketing y WhatsApp para enviar ofertas personalizadas,
recordatorios de recompra, celebraciones de cumpleafios y actualizaciones relevantes, utilizando

la informacioén de ventas extraida del sistema.

Por su parte, el coordinador de eventos se enfocara en el aspecto experiencial de la

fidelizacién, gestionando la logistica de los eventos especiales y las experiencias dentro del punto
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fisico. Liderara la gestion de alianzas comerciales para recompensas y las activaciones externas,

como la instalacion de food trucks temporales.

Los socios principales en esta etapa se limitaran a plataformas de automatizacion
(gestionadas por el administrador), y los proveedores logisticos para el food truck y aliados
comerciales para recompensas (gestionados por el coordinador de eventos). Esta fase asegura una
experiencia continua, predecible y de alta calidad, fortaleciendo el brand love y convirtiendo a los

clientes en participantes activos del crecimiento de la marca.

5.4 Estrategias de difusion del producto

La difusion de un producto gastrondmico en el mercado actual exige un enfoque hibrido
donde convergen lo digital, lo experiencial y lo cultural. En el caso de BOKAO, las estrategias de
difusion se fundamentan en la necesidad de construir experiencias de marca memorables, una
presencia territorial activa y una narrativa visual coherente que responda al comportamiento del
consumidor joven. Este pablico principalmente entre 18 y 35 afios consume contenido rapido,
valora las marcas con identidad fuerte y prefiere experiencias auténticas sobre la publicidad

tradicional.

Estudios respaldados por TikTok Marketing science (2023), indican que las decisiones de
compra en alimentos casuales estan altamente influenciadas por el contenido visual y las
recomendaciones digitales en el formato de video. En plataformas como TikTok, donde la
confianza en los creadores es fundamental, los usuarios dependen de las resefias y experiencias

compartidas para decidir qué comprar. Esto justifica la estrategia de BOKAO de priorizar la
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creacion de contenido emocional y transparente (“behind the scenes™, recetas del chef) para generar

deseo sensorial y recordacion de marca (TikTok Marketing science, 2023).

Las estrategias que se implementardn se basan en practicas comprobadas dentro del
marketing gastronémico contemporaneo, donde el storytelling, la cocreacion con comunidades,
los microinfluencers y los eventos experienciales han demostrado aumentar la intencion de compra

y el nivel de engagement.

En esa linea, BOKAO adopta un modelo de difusion basado en cinco pilares estratégicos:

e Comunicaciény presencia digital activa, donde se privilegia contenido sensorial, narrativas
auténticas y campafas orientadas a conversion.

e Activaciones presenciales, que permiten vivir la marca desde lo sensorial, reforzando la
memoria del sabor.

e Participacién cultural y comunitaria, conectando con la identidad calefia—paisa y con
colectivos urbanos que comparten lenguaje visual y sonoro.

e Merchandising e identidad grafica extendida, transformando la estética retro en un
vehiculo constante de recordacion.

e Relacion y fidelizacién, entendiendo que la difusion no solo atrae clientes; también

consolida comunidades.

Este enfoque integral no solo esté alineado con tendencias globales del sector “street food

gourmet”, sino con los modelos de crecimiento que han funcionado en marcas latinoamericanas
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similares, donde la combinacién entre estética, sabor, cultura y comunidad ha sido clave para
diferenciarse en un mercado saturado. BOKAO se inscribe asi en una vision donde la difusion no
es publicidad aislada, sino un sistema coherente de experiencias, interacciones y simbolos que

construyen valor de marca y estimulan tanto la primera compra como la recompra.

5.4.1 Estrategias de comunicacion y presencia digital

La comunicacion digital de BOKAO no se limita a publicar contenido; construye una
atmosfera cultural alrededor de la experiencia Cali-Paisa. La marca se expresa con voz propia,
estética vibrante y una narrativa que provoca hambre, curiosidad e identificacion emocional. Cada

interaccion digital debe sentirse viva, cercana y auténtica.

A. Contenido de alto impacto sensorial

El contenido de alto impacto sensorial sera la columna vertebral de la presencia digital de
BOKAO, ya que apela directamente a la emocion primaria que define el consumo de comida
urbana: el deseo inmediato. Esta estrategia se materializara a través de piezas audiovisuales
cuidadosamente disefiadas para resaltar la textura, jugosidad, brillo, crocancia y frescura de los
productos, generando un estimulo visual que evoque hambre incluso sin necesidad de una narrativa

verbal.

¢ Cémo se dara?
Se produciran videos hiperrealistas con tomas macro de los productos estrella —como

hamburguesas, papas, salsas artesanales y fusiones Cali—Medellin— capturando detalles como el
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vapor al abrir un pan recién tostado, la caida lenta de una salsa casera, el sonido de un pan crocante

recién servido o el brillo jugoso de una carne recién salida de la parrilla.

Se usaran formatos verticales optimizados para TikTok e Instagram Reels, aplicando
transiciones rapidas, movimientos fluidos de camara, efectos de iluminacion puntual y edicién

minimalista pero estética.

El objetivo serd generar un impacto inmediato que provogue antojo y active la intencion
de compra, incluso en usuarios que ain no conocen la marca. Cada pieza integrara la paleta retro—

ochentera de BOKAO, reforzando consistencia visual y diferenciacion.

¢En qué momento se publicara?
e Previo al lanzamiento: para presentar el menu sin revelarlo completamente, usando close-

ups intrigantes.

e Semana de apertura: con videos completos de los productos, detonando trafico digital

hacia los domicilios y el food truck.

e Fechas especiales: fines de semana, festivos, semanas de alto trafico universitario y

colaboraciones con influencers.

¢ Qué se mostrara?

e Preparaciones detalladas desde el momento de montaje.
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e Close-ups de frituras, carnes selladas, panes tostados y toppings coloridos.
e Derrames de salsas, cortes perfectos, texturas brillantes y humeantes.
e Shots del chef aplicando técnicas esenciales del producto.

e Combos completos servidos de forma visualmente irresistible.

Objetivo narrativo y emocional:

El contenido sensorial debe:

e Activar el antojo como emocion primaria.

e Convertir al producto en protagonista absoluto.

e Asociar el sabor de BOKAO con una estética visual poderosa y memorable.
e Crear un sello audiovisual identificable (un “lenguaje propio”).

o Competir visualmente al nivel de las marcas gastronémicas virales.

Responsables
Director general del proyecto: Supervisa la estética general (retro-ochentera) y aprueba
el presupuesto para la produccion audiovisual, validando el cumplimiento del objetivo de

conversién a compra.

Jefe de cocina: Responsable de la preparacion y presentacion fotografica de los productos
estrella (jugosidad, brillo, textura) y de ejecutar las tomas técnicas culinarias (sellado de carnes,

shots de técnicas).
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Asistentes de cocina (2): Apoyan directamente al Jefe de Cocina en la preparacion

simultanea de los sets de comida y en la organizacion logistica durante la grabacion.

Community manager: Lidera la grabacion, edicion y optimizacion digital del contenido
(transiciones, iluminacion para Reels/TikTok) y ejecuta la publicacién segun el calendario

estratégico.

Administrador: Gestiona la adquisicion de insumos especificos para las tomas sensoriales

y controla el presupuesto asignado para la produccion de las piezas audiovisuales.

Coordinador de eventos Colabora en la coordinacion de publicaciones con influencers y

asegura que el contenido sea alineado y amplificado durante las fechas especiales y eventos.

Canales
Instagram: Reels, stories con adelantos, publicaciones de alta calidad.
TikTok: Versiones rapidas, dinamicas y virales del contenido sensorial.

Reels y stories ads: Contenido sensorial adaptado para pauta.

B. Storytelling digital y series narrativas

La estrategia de storytelling digital convierte a BOKAO en un universo propio donde cada
pieza de contenido aporta a una narrativa mayor: la historia cultural detras del sabor, el recorrido
creativo detras de la marca y las vivencias reales de quienes ya la han probado. No se trata

simplemente de "contar cosas”, sino de construir un ecosistema emocional donde las personas
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sientan que hacer parte de BOKAO es entrar a una comunidad con identidad, origen y

personalidad.

Cbmo se dara la estrategia:

El director general del proyecto establecera una linea narrativa principal que define el tono
emocional y la estética retro—ochentera caracteristica de BOKAO. Esta linea servirda como marco
para desarrollar microhistorias episddicas que se publicaran de forma continua, generando

expectativa, conexion y recordacion.

El community manager tomara esta linea base y la traducira en guiones cortos, narrativas
cotidianas y relatos visuales que apareceran tanto en formato vertical (Reels, TikTok) como en
carruseles estilo “mini cronica”. Cada pieza actuard como un capitulo dentro del universo

BOKADO, fortaleciendo el sentimiento de continuidad en la audiencia.

Queé se dara dentro de la estrategia:

e Historias sobre la pasién del jefe de cocina mientras desarrolla la mezcla de sabores,
capturando la emocion real del proceso creativo y las particularidades técnicas
detrés de cada producto.

e Testimonios reales de consumidores presentados en formato storytelling, donde lo
importante no es solo la opinidn, sino la experiencia personal que vivieron.

e Secuencias narrativas que muestren “la vida detras de la marca”: pruebas de recetas,

errores divertidos, momentos en cocina y la personalidad auténtica del equipo.
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e Historias interactivas donde la audiencia elige qué quieren ver después, fomentando

pertenencia y participacion.

Cada publicacion actuard como nodo de una historia mayor, reforzando la idea de que

BOKAO tiene alma, origen, sentido y caracter propio.

Momento de ejecucion:

Se implementara 2-3 veces por semana, intercalando relatos de origen, historias del
proceso culinario y narrativas de identidad cultural. Esta estrategia se acelerara especialmente
durante lanzamientos, colaboraciones y fechas clave donde la marca busque elevar su alcance

emocional.

Responsables:

Director general del proyecto: Establece la linea narrativa principal que define el tono
emocional (la voz propia de la marca) y la estética retro—ochentera para todo el contenido. Asegura
la consistencia en el mensaje para que el storytelling refuerce la identidad, origen y caracter propio

de BOKAO.

Community manager: Traduce la linea narrativa principal en guiones cortos, relatos
visuales y narrativas cotidianas, optimizandolos para formato vertical (Reels, TikTok) o carruseles.
Es responsable de la produccion, edicion y publicacion continua (2-3 veces por semana) de estas
microhistorias episodicas y de gestionar las historias interactivas donde la audiencia influye en la

narrativa.
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Jefe de cocina: Es la fuente primaria de contenido sobre el producto y la técnica. Colabora
activamente en la grabacion de historias sobre la pasion, el desarrollo de la mezcla de sabores y
las particularidades técnicas de los productos. Participa en las secuencias narrativas que muestran

la personalidad auténtica del equipo y los momentos de pruebas creativas en la cocina.

Asistentes de cocina (2): Participan como actores clave en las secuencias narrativas que
muestran "la vida detras de la marca" (pruebas de recetas, momentos en cocina) y humanizan el

proceso.

Coordinador de eventos: Lidera la identificacion, contacto y gestion de consumidores
reales para obtener sus testimonios, presentados en formato storytelling de experiencia personal.
Colabora en la aceleracion de la estrategia narrativa durante lanzamientos, colaboraciones y fechas

clave.

Administrador: Garantiza el cumplimiento del calendario de publicacién continua (2—3
veces por semana). Gestiona los recursos y los tiempos necesarios para la produccién de las series

narrativas.

Domiciliarios (2): Contribuyen al contenido narrativo que refuerza la autenticidad y
cercania de la marca, participando en relatos visuales que muestren las vivencias reales de entrega

y la interaccion con la comunidad.
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Canales:

Instagram (carruseles + reels) y TikTok

C. Campafias pagas segmentadas inteligentemente

Las campafias pagas de BOKAO no buscaran simplemente aparecer en pantallas: seran una
arquitectura de impacto calculado donde cada anuncio responde a un comportamiento, una
necesidad y un momento especifico del consumidor. La publicidad se construira desde la precision,
no desde la saturacion. Esto permitird que cada grupo objetivo reciba un mensaje que le hable a su

estilo de vida, a su rutina diaria y a sus motivaciones reales al momento de elegir comida rapida.

Cbmo se dara la estrategia:

El director general del proyecto disefiara una estructura de camparfias basada en el embudo
completo: reconocimiento — consideracion — conversion — recompra. Cada etapa tendra
mensajes diferenciados y creatividades adaptadas al tipo de usuario al que se desea llegar.
Paralelamente, el analista de mercado y comercial hard seguimiento constante a métricas clave
para optimizar la inversion, pausar segmentos poco rentables, duplicar los mas eficientes y ajustar

variables como horarios, intereses y ubicacion.

Las campafias seran dinamicas: evolucionaran segun insights reales sobre el
comportamiento del publico objetivo, lo que permitira mantenerlas siempre frescas, relevantes y

altamente efectivas.
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Que se dara dentro de la estrategia:
Creatividades distintas seguin segmentos, donde cada grupo recibe un mensaje adaptado a

su motivacién principal:

e [Foodies: videos cortos hiperestéticos, tomas macro, texturas y close-ups para despertar
deseo inmediato.

e JoOvenes (18-25): contenido rapido, irreverente, con humor y referencias culturales
actuales.

e Estudiantes universitarios: ofertas accesibles, combos estudiantiles, mensajes de energia
y comunidad.

e Visitantes de zonas comerciales: anuncios geolocalizados que muestran el local, el menu

y la facilidad de llegada.

Se desarrollardan campafias de conversion enfocadas en delivery, utilizando incentivos
segmentados como descuentos para primeras compras o beneficios exclusivos por zona para

acelerar la captacion de nuevos clientes.

La estrategia incluird segmentacién por ubicacién hiperprecisa, optimizando el impacto en
areas de alto flujo como universidades, oficinas, zonas empresariales y centros comerciales, donde

se concentra el publico objetivo.

Finalmente, se implementaran mensajes rotativos, permitiendo que el algoritmo distribuya

maultiples creatividades mientras el analista de mercado y comercial optimiza segun el desempefio



108

en métricas clave como CTR, CPA, CPC vy retencion visual, asegurando eficiencia y aumento

continuo del rendimiento.

Momento de ejecucion:

Las campafias se ejecutaran de forma continua, con picos de intensificacion durante:

e Apertura del local,
e Lanzamiento de nuevos productos,
e Temporadas altas,

e Dias de alto tréfico en plataformas (viernes y fines de semana).

Cada ciclo de camparia tendra revisiones semanales por parte del director general del

proyecto y el community manager

Responsables:
Director general del proyecto: Define la estructura del embudo completo
(reconocimiento, conversion, recompra) y establece la alineacion estratégica de la pauta. Participa

en las revisiones semanales para asegurar el cumplimiento de objetivos.

Administrador: Disefia, configura y gestiona la segmentacion hiperprecisa
(geolocalizacién e intereses). Es responsable del andlisis de métricas clave (CTR, CPA) para

optimizar la inversién semanalmente y pausar/duplicar segmentos rentables.
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Community manager: Creay adapta las creatividades especificas para cada segmento (gj.,
humor para jovenes, estética para foodies). Implementa los mensajes rotativos en el sistema

publicitario.

Coordinador de eventos: Colabora en la definicion de ubicaciones hiperprecisas y los

mensajes geolocalizados para las campafias que buscan atraer visitantes al local fisico.

Jefe de cocina / Asistentes de cocina: Colaboran en la produccién de los videos cortos y

tomas macro que son esenciales para las creatividades dirigidas al segmento Foodies.

Canales

Meta ads (Facebook + Instagram), TikTok Ads y Google Ads Display/Discovery

D. Estrategias con creadores y microinfluencers

La colaboracion con creadores y microinfluencers serd un pilar clave para amplificar la
presencia digital de BOKAO, ya que permite conectar con audiencias reales a través de voces que
ya generan confianza y conversacion en su entorno. Mas que contratar “publicidad”, BOKAO
construira experiencias cocreadas donde los creadores se integren al universo cultural y urbano de
la marca. Cada participacién buscara activar emociones, dinamizar la narrativa digital y reforzar

la autenticidad que caracteriza el proyecto.
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¢ Como se dara la estrategia?

Esta estrategia se construira a partir de alianzas auténticas con creadores locales que
realmente conecten con el concepto urbano, juvenil y cultural de BOKAO. No se busca traer
influenciadores con audiencias masivas pero desconectadas: se priorizaran microinfluencers con
impacto real en Palmira, Cali y Medellin, especialmente foodies, creadores de lifestyle, estudiantes
universitarios y perfiles que exploren lo cultural o lo humoristico. Cada colaboracion sera disefiada
como una experiencia narrativa, no como un video publicitario clasico. El creador vivira BOKAO
desde adentro: entrara a la cocina, hablara con el equipo, descubrira ingredientes, probara mezclas

nuevas y co—creara contenido junto al chef y el director general del proyecto.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

Dentro de estas colaboraciones, se desarrollaran formatos con intencion especifica:

“A la cocina BOKAO con...”
El creador se integra al ritmo real de la cocina: prepara un topping, arma un plato, recibe
una explicacion del jefe de Cocina y experimenta la esencia sensorial del proceso. La narrativa es

intima, divertida y cercana.

“Mi primer BOKAO”
El influencer prueba por primera vez un plato estrella frente a cdmara. No hay guion: se
captura la reaccién auténtica, las expresiones sensoriales y los comentarios espontaneos. Este

formato genera credibilidad inmediata.
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“Mi combo BOKAO”
El creador disefia su propio combo, el cual puede convertirse en un combo del mes. Esto

incentiva a su comunidad a probar la mezcla y fortalece la participacion cultural.

“BOKAO challenge”
Un reto urbano (por ejemplo: “arma tu plato en menos de 60 segundos”, “mezcla calena-
paisa mas extrema”, “elige ingredientes a ciegas”). Esto genera contenido dindmico que encaja

5

perfectamente con TikTok.

“Reels colaborativos”
El contenido se publica de manera conjunta entre el perfil del creador y BOKAO,

aumentando alcance y amplificando la identidad grafica en nuevos espacios digitales.

Momento de ejecucion

La estrategia se implementara en momentos clave:

e Pre-lanzamiento: creadores visitan la cocina para generar expectativa (“descubriendo
BOKAO”).
e Semana de lanzamiento: creadores hacen contenido en el local fisico, prueban combos

nUevos o0 presentan promociones especiales.

e Post-lanzamiento: se activan retos, combos personalizados y contenido mas narrativo

sobre los sabores.



112

e Momentos culturales: fechas representativas para la mezcla Cali-Medellin, festivales,

gventos universitarios.

Responsables:

Director general del proyecto: Define la linea estratégica de la colaboracion, asegurando
que los creadores se integren al universo cultural y urbano de BOKAO. Aprueba la lista final de
microinfluencers que conectan con el concepto de la marca. Asegura que las colaboraciones se

centren en la experiencia narrativa y no en el video publicitario clasico.

Coordinador de eventos: Lidera la gestion de alianzas auténticas, incluyendo la
identificacion, contacto y negociacion con los microinfluencers (foodies, lifestyle, humor) en
Palmira, Cali y Medellin. Gestiona la logistica para que el creador visite el local, entre a la cocina
y viva la experiencia BOKAO desde adentro. Coordina la ejecucion durante los momentos
culturales (festivales, eventos universitarios) y se encarga de las promociones especiales durante

el lanzamiento.

Community manager: Asume la cocreacion y produccion digital. Traduce la experiencia
vivida por el influencer en guiones o conceptos para los formatos especificos: "Mi primer
BOKAOQ™" (captura de reacciones auténticas), "BOKAO challenge™ (retos urbanos para TikTok) y
"Reels colaborativos". Ejecuta y publica el contenido en conjunto con el perfil del creador para

maximizar el alcance.



113

Jefe de cocina: Es la figura central en la cocreacion. Lidera el formato “A la cocina
BOKAO con...”, recibiendo al creador, explicando los ingredientes, ensefiando técnicas y
permitiendo que experimente la esencia sensorial del proceso (preparar topping, armar un plato).

Colabora en la creacion de “Mi combo BOKAQO?” al probar y validar las mezclas nuevas.

Asistentes de cocina (2): Apoyan al jefe de cocina en la preparacion de ingredientes
necesarios para los formatos de cocreacion, como "A la cocina BOKAO con..." y "Mi combo

BOKAOQO".

Administrador: Gestiona el presupuesto y los pagos de las colaboraciones con los
influencers segln los acuerdos negociados por el coordinador de eventos. Asegura que la
estrategia se implemente de manera fluida durante las fases de pre-lanzamiento, lanzamiento y

post-lanzamiento definidas.

Canales:
Instagram (Reels, stories) publicaciones en perfiles de creadores y colaboraciones y TikTok

(videos y duos).

5.4.2 Activacion presencial y experiential marketing
BOKAO se vive desde el primer paso que da el cliente hacia el espacio fisico. La marca
debe transformar cada evento, degustacidn o activacién en un ritual culinario donde el consumidor

prueba, siente, observa 'y comparte.
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A. Degustaciones escenificadas y emocionales

Las degustaciones escenificadas de BOKAO no seran simples pruebas de producto; seran
microexperiencias inmersivas disefiadas para generar una conexion emocional inmediata entre el
publico y la marca. Cada degustacion se transforma en un ritual donde se mezcla gastronomia,
narrativa, disefio visual y performance sensorial. El objetivo es que cada persona recuerde no solo

el sabor, sino también la historia y la atmdsfera que rodea a la propuesta culinaria de BOKAO.

¢ Como se dara la estrategia?

La activacion se desarrollara como un pequefio “show en vivo”.

El jefe de cocina realizara una presentacion performativa mientras explica la inspiracion
detras del plato, haciendo énfasis en las fusiones Cali—Paisa, la técnica y el concepto del sabor. El
director general del proyecto se encargara de definir la estética del montaje: iluminacién puntual
calida, elementos graficos retro, soportes para alimentos con texturas ochenteras y una secuencia
visual coherente con el universo BOKAO.

El coordinador de eventos planificara la instalacién, ubicard estaciones en puntos
estratégicos de palmira y organizara el flujo de publico para que la experiencia sea fluida. Cada
degustacion seguira un libreto sensorial que incluye introduccién del plato, demostracién breve y

entrega final al consumidor.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

Durante la experiencia se ofreceran:

e Porciones miniatura del menu insignia (hamburguesas, salsas especiales, papas sazonadas).
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e Tarjetas narrativas con microhistorias del plato (su origen cali-paisa y su proceso creativo).

e Momentos de participacion, donde los asistentes pueden oler especias, observar texturas
en crudo y ver breves demostraciones del chef.

e Registro visual en tiempo real, para que luego estas piezas sirvan como contenido digital.

e Encuestas répidas para medir percepcion inmediata y obtener datos para futuras

optimizaciones.

Momento de ejecucion
Se aplicaran de forma puntual durante eventos especiales, ferias estudiantiles y fines de
semana con alto flujo de visitantes. La frecuencia recomendada serd 2 a 3 veces por mes,

ajustandose seguln resultados.

Responsables

Coordinador de eventos: Lidera la planificaciéon de la instalacion y la ejecucién de la
activacion. Planifica y ubica las estaciones en puntos estratégicos de Palmira (ferias, eventos,
zonas de alto flujo). Es responsable de la organizacion del flujo de publico y de asegurar que el

evento se desarrolle siguiendo el libreto sensorial (introduccion, demostraciéon, entrega final).

Jefe de cocina: Lidera la performance culinaria. Realiza la presentacion performativa del
plato, explicando la inspiracion detras de la fusién Cali—Paisa, la técnica y el concepto del sabor.
Es responsable de la calidad y preparacion de las porciones miniatura del menu insigniay de liderar

los momentos de participacion (demostraciones breves, especias en crudo).
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Asistentes de cocina (2): Apoyan al jefe de cocina en la preparacion y montaje rapido de
las porciones miniatura (hamburguesas, salsas, papas) para manejar el alto flujo de la degustacion.
Se aseguran de que los productos se mantengan en el punto 6ptimo de sabor y temperatura durante

el evento.

Director general del proyecto: Asume la funcién de director general del proyecto. Define
la estética del montaje para la activacion: iluminacion puntual célida, elementos graficos retro,
soportes para alimentos con texturas ochenteras y la secuencia visual coherente con el universo
BOKAO. Aprueba la narrativa del show en vivo y el disefio de las tarjetas narrativas con

microhistorias del plato.

Community manager: Responsable del registro visual en tiempo real. Captura las
reacciones de los asistentes y la performance del chef, asegurando que las piezas visuales sirvan
como contenido digital posterior. Disefia las encuestas rapidas (fisicas o digitales via QR) para

medir la percepcion inmediata del sabor y la experiencia.

Administrador: Gestiona la logistica de recursos para el evento (transporte de equipos,
permisos para la ubicacion) y el control presupuestario de las degustaciones (gj., costo de las
porciones miniatura). Monitorea la frecuencia de ejecucion (2 a 3 veces por mes) y los resultados

de las encuestas para ajustar la inversion.

Canales

Activaciones presenciales, universidades, centros comerciales, eventos publicos y ferias locales.



117

B. Street marketing

El street marketing convierte el espacio puablico en un escenario vivo para BOKAO. La
marca sale a la calle con una identidad grafica vibrante inspirada en los afios 80, llevando
ilustraciones, personajes y elementos visuales que contrastan con la ciudad contemporanea. Esta
estrategia busca sorprender, generar conversacion espontanea, invitar a la interaccion y provocar
que las personas fotografien y compartan la experiencia en redes. En lugar de esperar a que el

publico llegue a BOKAO, BOKAO se convierte en ruido urbano memorable.

¢ Como se dara la estrategia?

La intervencion urbana se realizara a través de un montaje cuidadosamente disefiado donde
el director general del proyecto construye un universo retro con colores vibrantes, tipografias
ochenteras, figuras iconicas y personajes ilustrados que representen el espiritu cali-paisa. Estos

elementos se plasmaran en carteles, stickers, vallas moviles y piezas de instalaciones pop-up.

El director general del proyecto seleccionara puntos clave de alto trafico cercanos a
universidades, estaciones de transporte, parques concurridos y zonas comerciales evaluando flujo

peatonal, seguridad y visibilidad.

El coordinador de eventos ejecutara el montaje en campo realizando instalacion de
estaciones fotograficas, sefializacion, personal de apoyo, rutas de activacién y control de
materiales. En algunos puntos se implementaran degustaciones rapidas y activaciones relampago

para maximizar atencién y convertir a los transeuntes en participantes activos.
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¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
Durante la intervencion urbana se incluiran:

e Carteles gigantes y microafiches ilustrados con frases poderosas y estética retro.

e Personajes del universo grafico de BOKAO a escala real para fotos.

e Stickers coleccionables que refuercen la identidad y fomenten el intercambio entre grupos
de estudiantes.

e Estaciones fotograficas tematicas, donde las personas pueden posar frente a murales o
estructuras tridimensionales.

e Degustaciones rapidas, entregadas por el equipo con indumentaria retro.

e Cadigos QR que llevan a menus exclusivos del evento, descuentos o historias animadas
sobre el origen de los sabores.

e Documentacién visual, capturada para convertir la experiencia en contenido digital

reutilizable.

Momento de ejecucion
Las activaciones se realizaran en momentos de mayor flujo peatonal en el local fisico y se
planificara una frecuencia de 1 activacidén bimensual, intensificando durante semanas previas al

lanzamiento y eventos de ciudad.

Responsables
Coordinador de eventos: Lidera la ejecucion y montaje en campo de toda la intervencion

urbana. Es responsable de la instalacién de estaciones fotograficas pop-up, sefializacion, control
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de materiales y la organizacion de las rutas de activacion. También implementa las degustaciones

rapidas y activaciones relampago en el punto de street marketing.

Director general del proyecto: Define la estética retro—ochentera y la identidad gréafica
(personajes, tipografias) para el montaje urbano. Selecciona los puntos clave de alto trafico
(cercanos a universidades, parques, zonas comerciales) basandose en el flujo peatonal, la seguridad

y la visibilidad para maximizar el impacto.

Administrador: Gestiona el presupuesto para el disefio e impresion de todo el material
grafico (carteles, stickers, vallas moviles). Asegura el control logistico y de permisos para las
instalaciones pop-up y las activaciones en el espacio publico. Monitorea la frecuencia de ejecucién

(1 activacion bimensual).

Community manager: Se encarga de la documentacion visual de la intervencion,
capturando fotografias y videos que conviertan la experiencia en contenido digital reutilizable.
Disefia los Codigos QR que llevan a menus exclusivos, descuentos o historias animadas. Fomenta

la interaccién y asegura que la experiencia sea facil de compartir en redes sociales.

Jefe de cocina / Asistentes de cocina: Colaboran en la ejecucion de las degustaciones
rapidas que se implementan durante las activaciones relampago. El equipo de cocina participa en

la entrega de productos con la indumentaria retro para reforzar la estética visual de la campafia.
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Domiciliarios (2): Pueden ser utilizados como "vallas moviles" o como personal de apoyo
para la distribucion de stickers coleccionables y microafiches en la zona de intervencion,

aprovechando su conocimiento de las rutas urbanas.

Canales
Espacios urbanos estratégicos, zonas de alto trafico peatonal, entornos universitarios, corredores

comerciales y estaciones de transporte.

C. Pop-ups y alianzas presenciales

Los pop-ups y alianzas presenciales permiten que BOKAO se expanda temporalmente en
espacios estratégicos, ofreciendo una experiencia inmersiva sin necesidad de un local fijo. Estas
capsulas vivas funcionan como “micro BOKAOS” portatiles, capaces de activar publicos
especificos que ya frecuentan cafés, coworkings, ferias gastronémicas y centros comerciales. Méas
gue puntos de venta ocasionales, son escenarios tacticos donde la marca prueba nuevos sabores,
valida aceptacion y fortalece comunidad, mientras se genera reconocimiento y validacion como

una propuesta disruptiva en el ecosistema urbano.

¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se ejecutard mediante la creacion de stands temporales con disefio retro—
estético y montaje portatil. El coordinador de eventos gestionara la arquitectura del espacio:
maodulos, sefialética, puntos de iluminacion, mobiliario tematico y distribucién operativa. Ademas,

se encargara de negociar acuerdos logisticos con los aliados (coworkings, cafés, ferias).
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El jefe de cocina disefiara versiones reducidas del menu principal con el fin de realizar
degustaciones para preparaciones hechas en vivo. El objetivo es que cada espacio tenga un toque

anico que incentive la visita.

El administrador se encargara de permisos, documentacion, alquiler de espacios, pagos,
abastecimiento de insumos y manejo operativo para asegurar que el pop-up funcione bajo

estandares de calidad y tiempos definidos.

La instalacion incluird también ambientacion sonora (Salsa y reggaeton), pantallas
exhibiendo contenido hiperrealista y productos listos para compra inmediata. Estos pop-ups

actuaran como imagen temporal de la marca, permitiendo una interaccion cercana y memorable.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
En cada pop-up o alianza presencial se ofrecera:

e Experiencia gastrondémica en vivo: preparacion de platos frente al usuario, interaccion
directa con el chef y degustaciones guiadas.

e Menu exclusivo de edicion limitada, disefiado para incentivar la visita y generar ese miedo
a perderse de algo nuevo.

e Activaciones interactivas como lo son votaciones para elegir nuevos sabores, retos de
TikTok, dindmicas 2x1 por tiempo limitado o desafios culinarios rapidos.

e Espacios estéticos para fotografia, con fondos retro, ilustraciones ochenteras, neones y

puntos de luz estratégica.
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Entrega de merchandising coleccionable, como stickers, pines y tarjetas ilustradas del
universo grafico BOKAO.
Codigos QR para acceder a promociones especificas, redes sociales, recompensas por

recompra o registro en la base de datos para futuras campanas.

Momento de ejecucion

Los pop-ups se activaran en momentos estratégicos de alto flujo:

Previo al lanzamiento oficial para generar expectativa y awareness.

Durante la fase de cocina oculta para probar sabores, ajustar recetas y comprender
comportamiento del consumidor por zonas.

En fechas clave (ferias gastrondmicas, ferias de emprendimientos, eventos universitarios y

festivales urbanos).

Durante los primeros 6 meses, con una frecuencia de:

1 pop-up bimensual en coworkings

1 pop-up trimestral en cafés aliados

Participacion en ferias gastrondmicas segun calendario de la ciudad

Activaciones especificas en centros comerciales durante dias de afluencia (fines de semana

y temporadas especiales)

Responsables

Coordinador de eventos: Lidera la gestion y ejecucion de la arquitectura del espacio,

incluyendo modulos, sefialética, mobiliario temético y la distribucion operativa. Es el responsable
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de negociar y formalizar acuerdos logisticos con los aliados (coworkings, cafes, ferias). Coordina
la activacion de votaciones, retos de TikTok, dindmicas 2x1 y desafios culinarios rapidos en el

punto de venta.

Administrador: Asume la gestion financiera y legal: se encarga de permisos,
documentacion, alquiler de espacios y pagos. Es responsable del abastecimiento de insumos vy el
manejo operativo para asegurar que el pop-up funcione bajo estandares de calidad y tiempos
definidos. Controla el calendario de ejecucién (frecuencias bimensuales, trimestrales,

participacion en ferias).

Jefe de cocina: Disefia versiones reducidas del men0 principal para la realizacion de
degustaciones y preparaciones hechas en vivo. Lidera la experiencia gastronémica en vivo,
interactuando directamente con el usuario y explicando las fusiones. Es responsable de la calidad

de las preparaciones exclusivas de edicion limitada.

Asistentes de Cocina (2): Apoyan al Jefe de Cocina en la preparacién y montaje de los
platos en el pop-up. Gestionan la produccion rapida de los productos listos para la compra

inmediata y la degustacion guiada.

Director general del proyecto: Define la estética retro—ochentera del disefio del stand y
el montaje portatil (funcidén creativa). Aprueba las alianzas estratégicas y los objetivos de

validacién de sabores y comportamiento del consumidor por zonas durante la fase de cocina oculta.
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Community manager: Responsable de la ambientacion sonora (Salsa y reggaeton) y la
exhibicion en pantallas del contenido hiperrealista. Disefia los Cddigos QR que llevan a
promociones, recompensas por recompra o registro en la base de datos. Se encarga de la

documentacion visual y de engagement del espacio estético para fotografia (fondos retro, neones).

Domiciliarios (2): Apoyan la logistica de transporte del mobiliario, insumos y merchandising al
punto del pop-up. Pueden ser utilizados para la entrega de merchandising coleccionable (stickers,

pines) e interactuar directamente con el publico en el espacio.

Canales
Pop-up stores, coworkings, cafés aliados, ferias gastrondémicas, centros comerciales con

espacios de activacion y eventos de ciudad que permitan presencia culinaria.

5.4.3 Estrategias de participacion cultural y comunitaria
BOKAO es una marca que nace de dos culturas potentes (Medellin y Cali) y su conexion

con Palmira exige integrarse al territorio. Aqui, la difusion no solo vende: también crea comunidad.

A. Integracion con colectivos locales

Esta estrategia busca conectar a BOKAO con la esencia cultural de Medellin y Cali
mediante colaboraciones reales con colectivos locales: artistas urbanos, masicos, skaters,
ilustradores, gestores culturales y comunidades creativas. La marca se posiciona como un motor
que impulsa el talento joven, integrandose en los espacios donde se vive la cultura callejera y

fomentando la cocreacién como puente entre gastronomia y expresion artistica.
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¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se desarrollard mediante un proceso de inmersion activa en la comunidad
creativa. Primero se identificaran colectivos clave relacionados con arte urbano, mdasica,
movimiento juvenil y emprendimiento visual, estableciendo comunicacién directa para proponer

colaboraciones que reflejen tanto su estilo como la identidad visual retro-estética de BOKAO.

Posteriormente, se planificardn encuentros presenciales y sesiones de cocreacion para
desarrollar murales, carteles ilustrados, capsulas audiovisuales, playlists y activaciones
presenciales donde el talento local se integre con la narrativa visual del proyecto. Finalmente, los
resultados se difundiran en redes sociales y en espacios urbanos, logrando que la comunidad se

sienta protagonista y parte del crecimiento de la marca.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
e Cocreacidn de murales y piezas graficas.
e llustraciones colaborativas basadas en el universo visual de BOKAO.

e Apoyo a lanzamientos culturales o eventos comunitarios.

Momento de ejecucion

La estrategia se implementard desde a partir del primer afio del lanzamiento oficial de
BOKAO, priorizando un despliegue constante que permita fortalecer la relacion con los colectivos
creativos a largo plazo. En los meses trece y catorce se iniciara con la identificacion y acercamiento

a los grupos estratégicos, seguido por la cocreacion de piezas visuales y activaciones urbanas
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durante los meses quince y dieciséis. Los eventos presenciales y contenidos colaborativos se
lanzaran entre los meses diecisiete y dieciocho, integrandose con la apertura de food trucks para

maximizar alcance, visibilidad y conexion social.

Responsables

Coordinador de eventos: Lidera la inmersion activa en la comunidad creativa (Meses 13-
14). Es responsable de la identificacion, acercamiento y comunicacion directa con los colectivos
clave (artistas urbanos, musicos, skaters). Planifica y gestiona los encuentros presenciales y las
sesiones de cocreacion. Lidera la ejecucion de eventos presenciales y activaciones urbanas (Meses

17-18) que integren el talento local (murales, food trucks).

Director general del proyecto: Define la vision estratégica y el marco de la cocreacion,
asegurando que las colaboraciones reflejen la identidad visual retro-estética de BOKAO vy el
espiritu Cali-Paisa. Aprueba las propuestas finales de colectivos y las piezas resultantes (murales,

playlists, capsulas audiovisuales).

Community manager: Se encarga de la difusion y amplificacion digital de los resultados.
Traduce las creaciones (murales, carteles) en contenido para redes sociales, generando engagement
y haciendo que la comunidad se sienta protagonista. Participa en la cocreacion de capsulas

audiovisuales y se encarga de publicar las playlists colaborativas.

Administrador: Gestiona el presupuesto destinado a las colaboraciones con colectivos

locales y el apoyo a lanzamientos culturales. Es responsable de formalizar acuerdos de
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colaboracion y asegurar que los recursos sean suficientes para la produccion de las piezas gréaficas

(carteles, stickers) y las activaciones urbanas.

Jefe de cocina: Colabora en los encuentros presenciales para establecer una conexién
humana y auténtica con los artistas. Participa en la integracion de la narrativa gastronémica con la

expresion artistica, por ejemplo, ofreciendo degustaciones en las sesiones de cocreacion.

Canales
Eventos comunitarios, cocreaciones presenciales, murales urbanos, redes sociales y

activaciones culturales.

B. Celebraciones y festividades locales

Esta estrategia busca posicionar a BOKAO como una marca profundamente conectada con
la cultura popular, participando activamente en festividades, ferias, carnavales y celebraciones
barriales. La marca adopta la energia, estética y tradicion de cada fiesta, integrando elementos
visuales retro y tropicales que refuerzan su identidad y permiten generar un vinculo emocional con

las comunidades locales.

¢, Como se dara la estrategia?

La estrategia se llevard a cabo mediante una presencia activa y adaptativa en diversos
eventos festivos del calendario cultural de Parlmira, Cali y Medellin. Para lograrlo, cada
celebracion sera estudiada previamente para comprender su identidad visual, colores, musica y

simbolos representativos.
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Con base en este analisis, el director general del proyecto desarrollara ediciones gréaficas
especiales que conecten la estética retro de BOKAO con el espiritu de cada festividad.
Posteriormente, el coordinador de eventos organizara activaciones presenciales como
degustaciones, dindmicas participativas, médulos fotograficos y mini shows culinarios, mientras
el administrador gestionara logistica, permisos y recursos operativos. Todo esto permitira que la
marca se integre de forma organica en cada celebracion, brindando experiencias memorables que

generen pertenencia y reconocimiento entre los asistentes.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
e Ediciones graficas especiales tematicas para cada evento.
e Degustaciones y demostraciones culinarias.
e Activaciones fotogréaficas y juegos interactivos.
e Merchandising limitado (stickers, pines, postales retro).

e Presencia en tarimas, corredores principales y zonas gastronomicas de cada festival.

Momento de ejecucion

La ejecucidn se realizara de manera alineada al calendario festivo de cada ciudad (1.feria
de las flores, 2.feria de Cali), iniciando con eventos de alto trafico para maximizar exposicion de
marca. Durante los primeros meses se mapearan ferias, carnavales y festividades locales,

definiendo prioridades segun publico objetivo y alcance comunitario

En la etapa media del proyecto comenzara la produccion de piezas graficas exclusivas y la

preparacion logistica de presencia en campo. Finalmente, durante las temporadas festivas se
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activaran modulos BOKAO totalmente personalizados para cada celebracién, acompafados de

contenido audiovisual para reforzar la experiencia tanto presencial como en redes sociales.

Responsables
Director general del proyecto: Lidera el analisis previo de cada celebracion para
comprender su identidad y simbolos. Asume la funcidn creativa al desarrollar las ediciones

gréaficas especiales que fusionan la estética retro de BOKAO con el espiritu de la festividad.

Coordinador de eventos: Lidera la presencia activa y adaptativa en los eventos,
organizando las activaciones presenciales (modulos fotograficos, mini shows culinarios y
dindmicas participativas). Asegura la presencia en tarimas, corredores principales y zonas

gastrondmicas de cada festival.

Administrador: Gestiona la logistica, permisos y recursos operativos necesarios para cada
evento. Se encarga del abastecimiento de merchandising limitado (stickers, pines, postales retro)

y del control presupuestario de las activaciones.

Jefe de cocina Disefia y ejecuta las demostraciones culinarias y degustaciones gue se

realizaran en los modulos BOKAO durante las festividades.

Asistentes de cocina (2) Apoyan al Jefe de cocina en la preparacion y servicio de las
degustaciones y participan en las dindmicas presenciales, ayudando a integrar la marca en el

ambiente festivo.
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Community manager: Documenta la experiencia completa en tiempo real. Produce
contenido audiovisual durante el evento para reforzar la experiencia en redes sociales y gestiona

los juegos interactivos y las activaciones fotograficas en el lugar.

Canales
Festivales locales, carnavales, ferias municipales, tarimas barriales, eventos culturales de

asistencia masiva.

C. Programas de apoyo a emprendedores

Esta estrategia busca posicionar a BOKAO como un motor cultural y una plataforma de
crecimiento para emprendedores creativos, artistas emergentes, cocineros experimentales y
jévenes talentos locales. A través de convocatorias, colaboraciones y apoyo tangible, la marca se
convierte en un impulsor de ideas y un espacio para que nuevos creadores puedan ganar visibilidad

mientras aportan a la identidad viva del proyecto.

¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se desarrollara mediante la creacion de convocatorias periodicas dirigidas a
emprendedores y creativos locales interesados en colaborar con BOKAO desde areas como
ilustracion, disefio, masica, fotografia, artes urbanas o gastronomia experimental. EI community
manager identificard los publicos relevantes y las tendencias emergentes para orientar las

convocatorias y definir los perfiles de emprendedores que aporten valor estratégico.
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Posteriormente, liderara sesiones de cocreacion donde se disefiaran piezas limitadas,
productos colaborativos o propuestas visuales que conecten la estética de BOKAO con el estilo

del artista invitado.

El director general del proyecto supervisara la planeacion global, asegurara la viabilidad
de cada colaboraciéon y garantizara que las iniciativas se integren al ecosistema de marca.
Finalmente, se promoveran estas colaboraciones tanto en redes sociales como en activaciones

presenciales, maximizando el alcance y la visibilidad de los participantes.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
e Convocatorias abiertas para creativos y microemprendedores.
e Colaboraciones en piezas gréficas, empaques, ilustraciones o fotografias.
e Intervenciones gastrondmicas experimentales cocreadas con chefs invitados.
e Apoyo a artistas locales mediante difusion en redes y presencia en eventos.

e Produccidn limitada de productos o piezas de disefio creadas por colaboradores.

Momento de ejecucion

La ejecucion comenzara con un diagnostico del ecosistema creativo local, identificando
colectivos, universidades, artistas independientes y emprendedores con potencial de colaboracion.
En una segunda fase, se lanzaran convocatorias trimestrales coordinadas entre el director general
y el analista de mercado, estableciendo criterios claros de seleccion y lineas tematicas conectadas

a los lanzamientos o campafias de BOKAO.
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Tras la seleccidn, se desarrollaran ciclos de cocreacion y produccion supervisados por el
director general del proyecto, seguidos de la presentacion publica de los resultados en redes
sociales o0 eventos presenciales. Este proceso permitira mantener un flujo constante de contenido

fresco, colaborativo y culturalmente relevante.

Responsables

Director general del proyecto: Supervisa la planeacion global de la estrategia, los ciclos
de cocreacion y produccion, asegurando que las iniciativas se integren al ecosistema de marcay a
la estética visual de BOKAO. Lidera la segunda fase al coordinar las convocatorias trimestrales

(funcién de analista de mercado).

Community manager: Lidera la identificacidn de los publicos relevantes (artistas, skaters,
ilustradores) y las tendencias emergentes para orientar las convocatorias. Lidera las sesiones de
cocreacion digital y la difusion de las colaboraciones en redes sociales, maximizando la visibilidad

de los participantes.

Coordinador de eventos: Lidera el diagnostico del ecosistema creativo local
(identificando colectivos, universidades y artistas independientes). Organiza las activaciones
presenciales resultantes de las colaboraciones (gj., intervenciones gastrondmicas, presentacion

publica de murales) e integra la produccién limitada de piezas en eventos.

Administrador Asume la funcién de analista de mercado en la segunda fase, estableciendo

los criterios claros de seleccién y las lineas tematicas para las convocatorias trimestrales. Gestiona
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los recursos, presupuestos y acuerdos formales requeridos para el apoyo tangible (ej., produccién

limitada de merchandising o piezas graficas).

Jefe de Cocina Participa en las intervenciones gastrondmicas experimentales cocreadas
con chefs invitados o emprendedores culinarios. Colabora en la integracion de nuevos sabores o

técnicas resultantes de las colaboraciones en el ment de BOKADO.

Domiciliarios (2) Apoyan la distribucion logistica de las piezas limitadas o

merchandising producido en colaboracion con los artistas.

Canal
Redes sociales para convocatorias, eventos presenciales para presentacion y exhibicion,

alianzas creativas con espacios culturales o estudios locales.

D. Programa “BOKAO trabaja contigo”: facilitacion de empleo juvenil universitario
BOKAO integrara una estrategia de participacion social enfocada en la generacion de
oportunidades laborales flexibles para estudiantes universitarios de Palmira y ciudades cercanas.
Este programa se fundamenta en el reconocimiento del rol juvenil como motor cultural y
economico del proyecto, pues son ellos quienes mejor comprenden el lenguaje, las dindmicas y la

estética que definen el ADN urbano de la marca.
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¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se implementara mediante un modelo de reclutamiento continuo disefiado
especificamente para estudiantes que requieren horarios compatibles con su vida académica. El
director general del proyecto definira el marco institucional, asegurando que los roles disponibles
respondan tanto a las necesidades operativas como al perfil estudiantil. EI administrador construira
turnos flexibles, esquemas de medio tiempo y modalidades de trabajo ajustables a los ciclos
universitarios. Simultaneamente, el coordinador de eventos integrara a los estudiantes en
activaciones, eventos y acciones de marca donde podran desempefiar funciones logisticas, de

servicio y representacion institucional.

Para la convocatoria, el community manager desarrollard camparias digitales focalizadas
en estudiantes universitarios, utilizando un tono cercano, pero profesional, que conecte con su
estilo de vida. Las postulaciones se gestionaran por dos vias: mediante WhatsApp Business para
respuestas rdpidas y seguimiento agil, y a través del correo institucional
bokao.contacto@gmail.com para el envio formal de hojas de vida y comunicaciones oficiales.

Esta combinacion garantiza accesibilidad y formalidad simultadneamente.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

e Convocatorias abiertas y periddicas exclusivamente para estudiantes universitarios.

e Ofertas de empleo con horarios flexibles, turnos cortos y adaptacion a periodos
académicos.

e Procesos de induccion donde se capacitara en identidad de marca, experiencia BOKAO y

protocolos operativos.



135

e Participacion en activaciones urbanas, ferias, eventos culturales y pop-ups oficiales.
e Posibilidad de ascenso o rotacion interna segin desempefio.

e Integracion del estudiante como representante juvenil y difusor natural de la marca.

Momento de ejecucion

La ejecucion del programa se desarrollara semestralmente, sincronizandose con los
calendarios académicos universitarios. Al inicio de cada ciclo, el director general y el
administrador evaluaran la demanda operativa del proyecto y determinaran el nimero de vacantes.
Luego se activara la etapa de difusion, donde el community manager publicara anuncios, reels
informativos, historias y convocatorias formales dirigidas al publico universitario. Estas
publicaciones se complementaran con alianzas institucionales con universidades locales y

participacion en ferias laborales estudiantiles.

Tras la postulacion, el administrador canalizara la recepcion de documentos a traves de
bokao.contacto@gmail.com y gestionara conversaciones iniciales mediante WhatsApp Business.
Las entrevistas podran realizarse tanto en campus universitarios como en espacios definidos por
BOKAO. Posteriormente, se desarrollaran jornadas de capacitacion lideradas por el administrador
y el coordinador de eventos. La activacion operativa comenzard inmediatamente después de

finalizada la induccion.

Responsables
Director general del proyecto: Define el marco institucional y los objetivos del programa,

asegurando que los roles disponibles respondan tanto a las necesidades operativas como al perfil
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estudiantil. Lidera, junto con el administrador, la evaluacion semestral de la demanda operativa

para determinar el nUmero de vacantes disponibles al inicio de cada ciclo académico.

Administrador: Disefia los turnos flexibles, esquemas de medio tiempo y modalidades de
trabajo ajustables a los ciclos universitarios. Gestiona el proceso de postulacion canalizando la
recepcion de documentos via correo institucional y gestionando las conversaciones iniciales por
WhatsApp Business. Lidera las jornadas de capacitacion y la induccion operativa para el personal

seleccionado.

Community manager: Disefia y ejecuta las campafas digitales focalizadas en estudiantes
universitarios, utilizando un tono cercano y profesional que conecte con su estilo de vida. Publica

anuncios, reels informativos, historias y convocatorias formales dirigidas al publico universitario.

Coordinador de eventos: Integra a los estudiantes seleccionados en activaciones, eventos,
ferias culturales y pop-ups oficiales (funcion de representacion y logistica). Colabora con el
Administrador en las jornadas de capacitacion especificas sobre la experiencia BOKAO vy los

protocolos de servicio en eventos.

Jefe de cocina: Supervisa y capacita a los nuevos empleados en protocolos operativos
especificos de cocina (si aplican) o en el conocimiento profundo del producto, asegurando que el

estandar BOKAO se mantenga incluso con horarios flexibles.
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Domiciliarios (2) / Asistentes de cocina (2): Los puestos de asistentes de cocina y
domiciliarios son los principales roles que se ofrecen bajo este programa flexible. Participan en el
proceso de induccion y son responsables de ejecutar sus funciones con la identidad de marca y

protocolos operativos aprendidos.

Canales
Convocatorias a través de Instagram y TikTok, alianzas con universidades locales, ferias
laborales estudiantiles, WhatsApp Business para atencion directa y correo institucional

bokao.contacto@gmail.com para recepcion formal de documentacion.

5.4.4 Estrategias de merchandising e identidad gréafica extendida

A. Merchandising emocional y coleccionable

El merchandising emocional y coleccionable de BOKAO busca transformar objetos
cotidianos en piezas cargadas de significado cultural y afectivo. No son simples productos
promocionales: son extensiones portables del universo grafico retro-ochentero de la marca, que
mezclan estética, identidad paisa—calefia y valor narrativo. Cada articulo pretende convertirse en
un recuerdo, un simbolo de pertenencia y un vehiculo de difusion espontanea dentro de la

comunidad juvenil, gastronémica y urbana.

¢, Como se dara la estrategia?
El community manager disefiara colecciones visuales que respeten la linea retro,
incorporando ilustraciones, iconografia pop y frases que conecten emocionalmente con el pablico.

Esta direccién conceptual serd acompafiada por el director de general del proyecto, quien definira
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qué productos tienen mayor potencial comercial y cuanto deben alinearse con momentos

estratégicos como lanzamientos, temporadas o eventos culturales.

Posteriormente, el administrador gestionara la produccion, materiales, costos, proveedores
y tiempos de entrega, garantizando que cada pieza conserve calidad estética y durabilidad. Una
vez lista la coleccion, el community manager (aunque no sea responsable directo del punto)

apoyara la difusién mediante historias, reels y presentaciones estéticas en redes.

El proceso incluira la creacion de series limitadas, numeradas o tematicas, para estimular
el deseo coleccionable y aumentar el valor percibido de cada pieza. Ademas, el disefio de
exhibidores especiales permitira integrar el merchandising dentro del food truck, el punto de venta

y las activaciones presenciales.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?
Esta estrategia incluira la creacion de:

e Stickers retro con disefios vibrantes inspirados en grafica ochentera y lenguaje urbano.

e Totebags ilustradas con referencias culturales de Cali y Medellin reinterpretadas con humor
y nostalgia.

e Gorras y accesorios que integren tipografias expresivas, paletas retro y simbolos de la
marca.

e Vasos reutilizables con disefios coleccionables que cambian por temporada.

e Postales y prints con frases paisas-calefias y arte original para decorar espacios personales.

e Ediciones especiales para ferias, fiestas barriales o aniversarios del proyecto.
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Cada pieza no solo funciona como objeto fisico, sino como un medio de expresion cultural

y como recordatorio emocional de la experiencia BOKAO.

Momento de ejecucion

El merchandising se lanzara en ciclos trimestrales con motivo de eventos clave como
festivales locales, temporadas académicas, activaciones masivas o nuevos menus. Al inicio de cada
ciclo, el director general del proyecto presenta la coleccion conceptual, el director general del
proyecto aprueba la seleccion final y el administrador coordina la produccion y distribucion.

Durante las activaciones presenciales, se incluiran estaciones dedicadas al merchandising.

En el food truck y punto de venta fisico, los exhibidores estaran visibles para incentivar
compras impulsivas. En redes sociales, cada lanzamiento serd acompafiado de teasers visuales,
fotografias estéticas y dindmicas como “descubre la nueva coleccion” o “solo 100 unidades

disponibles”.

Responsables

Director general del proyecto: Lidera la direccion conceptual del merchandising,
asegurando que respete la linea retro-ochentera y la identidad paisa—calefia. Define el potencial
comercial de cada producto (gorras, totebags) y aprueba la coleccion final en los ciclos

trimestrales.
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Administrador: Asume la gestion completa de la produccion. Es responsable de gestionar
proveedores, materiales, costos y tiempos de entrega. Garantiza que la produccion sea de calidad
estética y durabilidad. Coordina la distribucion de las colecciones y la implementacion de los

exhibidores en el food truck y el punto de venta.

Community manager: Disefia las colecciones visuales (stickers, prints) y las adapta a los
formatos fisicos. Apoya la difusion en redes sociales mediante historias, reels y presentaciones
estéticas. Genera la estrategia digital de escasez (teasers visuales, "solo 100 unidades disponibles™)

para estimular el deseo coleccionable.

Coordinador de eventos: Asegura que las activaciones presenciales (festivales, eventos
culturales) incluyan estaciones dedicadas al merchandising coleccionable. Coordina la integracion

del merchandising de series limitadas en los eventos como incentivo.

Jefe de cocina: Colabora en la integracion de disefios relacionados con el producto (ej.,
vasos coleccionables) y participa en la validacion de qué piezas de merchandising (ej., totebags)

son funcionales para el cliente gastronémico.

Canales

Punto de venta fisico, food truck, activaciones presenciales, redes sociales (Instagram y TikTok)

para difusion y preventas.

B. Ediciones limitadas narrativas
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Las ediciones limitadas narrativas convertiran el merchandising de bokao en piezas de alto
valor emocional y cultural. Cada coleccion estara inspirada en una celebracion, un evento iconico
0 un momento relevante del afo, transformandose en objetos que cuentan historias y fortalecen el
sentido de pertenencia del pablico. Estas ediciones como “feria de cali”, “feria de las flores” o
“semana de la juventud” permitiran que la marca se adapte estéticamente al calendario cultural,

manteniéndose viva, contextual y profundamente conectada con el entorno.

¢ Como se dara la estrategia?

El director general del proyecto analizara conceptos visuales especificos para cada edicion,
explorando paletas exclusivas, ilustraciones inéditas y referencias culturales auténticas que
evoquen la celebracidn correspondiente. Posteriormente, el community manager trabajara en la
narrativa de promocion en redes, desde la creacion del teaser visual hasta las campafias de
expectativa, mostrando detalles del proceso creativo, avances del arte final y revelaciones parciales

para generar intriga.

El coordinador de eventos gestionara la estrategia de lanzamiento: fechas, locaciones,
integracidn con activaciones presenciales y logistica de distribucion en puntos clave. Este equipo,
en conjunto, convertird cada coleccién en un acontecimiento cultural mas alla de un simple

producto.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

Cada temporada incluira piezas especiales como:
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e Stickers ilustrados con arte exclusivo inspirado en la fiesta o evento del momento
e Vasos y totebags en colores Unicos que no volveran a reproducirse
e Pines, postales o prints numerados para reforzar el caracter coleccionable

e Empaques tematizados que formen parte de la experiencia sensorial y visual

Estas colecciones se limitaran en cantidad y se anunciard publicamente su nimero total,
fomentando deseo, urgencia de compra y la idea de que quien adquiere el producto posee un

fragmento Unico del universo bokao.

Momento de ejecucion
Las ediciones se lanzaran previo a las festividades o eventos culturales mas importantes
del afio, con campafas preparatorias dos semanas antes. El dia del lanzamiento se realizaran pop-

ups, presentaciones especiales en el punto de venta y publicaciones simultaneas en redes.

Responsables

Director general del proyecto: Lidera la direccion creativa. Analiza conceptos visuales,
explorando paletas exclusivas, ilustraciones inéditas y referencias culturales auténticas para cada
edicion tematica (ej., Feria de las flores, Feria de Cali). Supervisa la cantidad total de piezas a

producirse para garantizar la escasez.
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Community manager: Trabaja en la narrativa de promocion en redes sociales. Crea teasers
visuales, campafias de expectativa y publicaciones de revelacion parciales para generar intriga,

mostrando detalles del proceso creativo de la coleccion.

Coordinador de eventos: Gestiona la estrategia de lanzamiento presencial: define fechas,
locaciones y la logistica de distribucidn en puntos clave. Organiza los pop-ups y las presentaciones

especiales en el punto de venta que coincidan con el dia del lanzamiento.

Administrador: Gestiona la produccion y el control de calidad de las piezas limitadas
(totebags, pines numerados, empaques tematizados). Asegura que la cantidad total de la edicién

limitada se mantenga y coordina la impresion de los empaques tematizados.

Jefe de cocina: Colabora con la integracion de la tematica en la experiencia culinaria (gj.,
si hay un empaque tematizado, valida su funcionalidad) y apoya en la presentacion estética de los

productos que incluyen las ediciones limitadas (vasos, empaques).

Canales
Lanzamientos en redes sociales (Instagram y Tiktok), punto de venta fisico, food truck, pop-ups

estratégicos y ferias culturales locales.

C. Productos funcionales de alto uso
El merchandising emocional y coleccionable busca crear una conexion afectiva entre

Bokao y sus consumidores mediante piezas fisicas que integran estética retro, identidad barrial
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calefia—paisa y elementos narrativos propios de la marca. El objetivo es que cada articulo no solo
funcione como recuerdo, sino como un “portador de historia” que amplifica la cultura que

representa Bokao.

¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se desarrollara mediante la creacion de colecciones periodicas de productos
gréaficos y utilitarios alineados con la estética retro—ochentera de Bokao. Cada pieza sera disefiada
con ilustraciones personalizadas, mensajes identitarios y elementos visuales capaces de conectar

emocionalmente con los consumidores.

Estos articulos se lanzaran de manera programada durante el afio para mantener el interés
activo y generar expectativa en la comunidad, aprovechando picos de interaccién tanto en el punto

de venta como en redes sociales.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

Los productos incluidos seran stickers retro con frases calefias—paisas reinterpretadas,
totebags ilustradas con estética vintage y paleta de colores de Bokao, gorras bordadas con iconos
gréaficos de la marca, vasos reutilizables coleccionables numerados por temporada, y postales con
arte exclusivo y mensajes culturalmente relevantes. Cada pieza tendra un propdésito narrativo claro

y reforzara las historias que Bokao quiere contar en torno a la fusion Medellin—Cali.
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Momento de ejecucion

La ejecucion de esta estrategia iniciara despues del lanzamiento del punto de venta y el
food truck, extendiéndose de forma permanente durante el segundo semestre de operacion en el
local fisico. Los productos seran introducidos con mayor intensidad durante activaciones
especiales, ferias locales, eventos municipales y fechas de alto flujo comercial, garantizando que
acomparien y potencien la experiencia gastronomica desde los primeros contactos del cliente con

la marca.

Responsables

Director general del proyecto: Define la direccion conceptual de las colecciones,
asegurando que las ilustraciones, mensajes identitarios y elementos visuales se alineen con la
estética retro—ochentera y la narrativa de la fusién Medellin—Cali.

Administrador: Gestiona la programacion de lanzamientos para todo el afio y se encarga
de la produccién de los articulos (stickers, totebags, gorras, vasos). Controla el inventario y

asegura que los productos estén disponibles en el punto de venta y food trucks.

Community manager: Disefa las ilustraciones personalizadas y los mensajes identitarios
para cada pieza. Lidera la promocién digital en redes sociales, generando expectativa y picos de

interaccion alrededor de los lanzamientos periodicos.

Coordinador de eventos: Asegura que el merchandising funcional se integre con mayor
intensidad en las activaciones especiales, ferias locales y eventos municipales para potenciar la

experiencia gastronémica en esos puntos.
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Jefe de cocina: Colabora en la validacion de la funcionalidad de los productos (gj., vasos
reutilizables) y apoya en la integracion visual del merchandising en la experiencia de servicio

dentro del local fisico y el food truck.

Canales

La distribucion y promocién del merchandising se realizara en el punto de venta fisico, en
el food truck como tienda movil itinerante, en activaciones presenciales durante ferias y eventos,
y a través de las redes sociales, donde se gestionaran lanzamientos, anuncios de colecciones y

dindmicas para fomentar la participacion del publico.

5.4.5 Estrategias de relacionamiento y fidelizacidn
BOKAO no apunta a clientes ocasionales: busca una comunidad leal, emocional y

participativa. La fidelizacion sera multicanal, profunda y humana.

A. Programas de lealtad evolutivos

Los programas de lealtad evolutivos permitiran que la relacion con el cliente no sea
transaccional, sino progresiva. BOKAO premiard la constancia, la afinidad y el nivel de
interaccion de cada usuario mediante un sistema gamificado que refuerza el sentido de pertenencia

y convierte al consumidor en un miembro activo del ecosistema de marca.

¢ Como se dara la estrategia?
La estrategia se implementara a través de un programa dinamico basado en puntos

acumulables por compras, interacciones digitales y participacion en eventos. Este sistema
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funcionard mediante una estructura de niveles ascendentes que desbloquean beneficios
diferenciados, permitiendo que la experiencia evolucione conforme el cliente se vincule mas con
la marca. El proceso estara sustentado por una plataforma CRM donde se registrara el historial del
usuario, lo que permitird personalizar beneficios y comunicaciones segun su comportamiento y

frecuencia de compra.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

El programa ofrecerd puntos por cada compra, recompensas especiales por referidos,
beneficios exclusivos para quienes alcancen niveles superiores y acceso a descuentos, productos
especiales, contenido anticipado y eventos reservados para miembros. También incluira insignias

digitales con estética retro BOKAO que los usuarios podran coleccionar.

Momento de ejecucion

La implementacion se desarrollara en fases: en la primera etapa se realizara el disefio del
sistema de niveles y recompensas, la integracion del CRM vy la definicién estética del programa.
En la segunda etapa se efectuara el lanzamiento en punto de venta y canales digitales, acompafiado
de una campafia de comunicacion que explique cémo funciona el sistema y sus beneficios.
Finalmente, se ejecutard un seguimiento constante para actualizar recompensas, evaluar datos de

comportamiento y optimizar la participacion del publico.
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Responsables
Coordinador de eventos: Estructura el programa, define los niveles, beneficios y mecéanicas de
adquisicion de puntos; coordina la integracion con CRM vy establece las lineas de comunicacion

promocional.

Administrador: Gestiona la viabilidad operativa, asegura que el sistema pueda aplicarse en punto

de venta y controla la entrega de recompensas, costos y stock de beneficios.

Community manager: Difunde el programa en redes, crea contenido explicativo, responde dudas

de usuarios y administra la comunicacion personalizada a través del CRM y WhatsApp Business.

Canales
El sistema se operara principalmente mediante CRM, WhatsApp Business para interaccion
personalizada y seguimiento, y el punto de venta fisico, donde se registrara la acumulacion y

redencién de puntos de manera inmediata.

B. Atencion al cliente personalizada

La atencion al cliente personalizada busca construir una relacion cercana, humana y
constante entre BOKAO y sus consumidores. Esta estrategia se centra en generar confianza
mediante un trato calido, respuestas oportunas y comunicaciones adaptadas al estilo, tono y
necesidades de cada cliente, reforzando la sensacion de que la marca realmente lo conoce y lo

valora.
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¢ Como se dara la estrategia?

La estrategia se desarrollara mediante la implementacion de un protocolo de comunicacion
que permita responder de manera rapida y coherente por todos los canales oficiales. El proceso se
basara en un analisis continuo del comportamiento del usuario: su historial de compras, sus
preferencias culinarias, la frecuencia de interaccion y el tipo de solicitudes que realiza. Con esta
informacidn, se podran personalizar los mensajes, ajustar recomendaciones gastronomicas y crear

un acompafiamiento mas humano que genere fidelidad afectiva hacia la marca.

¢ Qué se dara dentro de la estrategia?

Se ofreceran respuestas inmediatas, mensajes con tono calido y natural, seguimiento
posterior a cada compra, resolucion eficaz de quejas y recomendaciones personalizadas segun el
historial de interaccion. También se incluiran recordatorios amigables, mensajes de
agradecimiento, sugerencias de productos y notificaciones clave cuando existan lanzamientos o

beneficios que se ajusten a los gustos del cliente.

Momento de ejecucion

La estrategia se ejecutara de forma continua. Inicia con la capacitacion interna sobre el
tono comunicativo BOKAOQO, sigue con la implementacion de plantillas dindmicas adaptables y
culmina con un monitoreo constante del comportamiento del cliente para mejorar la experiencia.
A lo largo del tiempo, se actualizaran los protocolos segun retroalimentacion real, permitiendo que

la atencion evolucione con las necesidades del pablico y el crecimiento de la marca.
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Responsables
Community manager: gestiona las conversaciones en tiempo real, aplica el tono célido y
cercano de la marca, responde inquietudes, hace seguimiento a casos especificos, registra

solicitudes en el CRM y asegura que ninguna comunicacion quede sin atencion.

Coordinador de eventos: disefia el protocolo de atencion, desarrolla las guias para
mensajes personalizados, supervisa la calidad del servicio y analiza métricas de satisfaccion y

tiempos de respuesta para implementar mejoras estructurales.

Canales
La atencion personalizada se gestionarda desde WhatsApp Business, Instagram DM y
comentarios en redes sociales, asi como en el punto de venta presencial, donde el equipo debera

mantener la misma coherencia comunicativa y calidez que caracteriza la estrategia digital.

5.5 Estrategia de producto

La estrategia de producto de BOKAO se fundamenta en ofrecer una experiencia
gastrondmica que combine la autenticidad local con la innovacion del modelo fast-casual urbano,
manteniendo una fuerte coherencia entre la identidad visual, el disefio del empaque y la calidad de
los alimentos. El producto no se limita al alimento en si, sino que incorpora elementos sensoriales,
culturales y visuales que comunican el concepto de comida callejera gourmet con sello

colombiano.
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Esta estrategia esta pensada para responder a las nuevas dinamicas de consumo post-
pandemia, donde el publico joven busca experiencias rapidas, seguras y visualmente atractivas,

tanto en puntos fisicos como a través de plataformas digitales.

5.5.1 Ciclo de vida del producto

BOKAO se encuentra en la etapa de incubacion del ciclo de vida de un negocio
gastronomico. En esta fase, es fundamental establecer una base solida que garantice su
sostenibilidad, eficiencia operativa y aceptacion por parte del cliente. En el caso de BOKAO, esto
implica asegurar que cada aspecto del negocio funcione de manera coherente y efectiva, desde la
produccidn hasta la entrega, antes de iniciar cualquier estrategia de posicionamiento o expansion.
Este enfoque minimiza riesgos, permite ajustes tempranos y prepara al negocio para crecer de

manera ordenada.

La primera fase del ciclo de vida del producto se centra en la preparacion interna del
negocio. Esto incluye la optimizacion de todos los procesos de produccidn, especialmente aquellos
que afectan directamente la calidad y consistencia de los alimentos, como la seleccion de insumos,
la preparacion de la carne y la gestion del tiempo en la cocina. La eficiencia operativa es clave
para asegurar que cada producto que llegue al cliente cumpla con los estandares de la marca y
genere satisfaccion en la experiencia de consumo. Ademas, es importante establecer un sistema
logistico confiable, que garantice que los pedidos, ya sean en el local, en el food truck o a domicilio,

lleguen en tiempo y forma, manteniendo la calidad y presentacion del producto.
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Paralelamente, se debe trabajar en la infraestructura del negocio y la experiencia del cliente.
Esto incluye la ubicacion estratégica del local, el disefio del espacio para favorecer la circulacién
y comodidad del cliente, asi como la ambientacidn que refleje la identidad de la marca. Un disefio
bien pensado no solo facilita la operacion interna, sino que también influye directamente en la
percepcion de calidad y en la satisfaccion del cliente, generando una primera impresion positiva

que fortalece la fidelizacion temprana.

Una parte crucial de esta fase es el periodo de comprobacion. Antes de realizar un
lanzamiento masivo o invertir en posicionamiento de marca, BOKAQO debe pasar por un ciclo de
prueba en el que tanto el empresario como los primeros clientes puedan validar la operacion. Esto
incluye pruebas piloto de cocina, logistica, atencion al cliente y experiencia en el punto de venta.
La retroalimentacion obtenida permite ajustar procesos, corregir errores y optimizar recursos,
asegurando que cuando se dé el paso de posicionamiento, el producto y la operacion estén

completamente afinados.

Gracias a la inversion en branding, presencia digital y estrategias de comunicacion
segmentada, se espera acortar la curva hacia la madurez, fortaleciendo la recordacion y el boca a
boca digital ya que los nuevos emprendimientos gastrondmicos en Colombia utilizan redes
sociales como principal canal de visibilidad y fidelizacion, lo que respalda el enfoque estratégico

de BOKAO en esta fase.

El modelo de operacién hibrido entre puntos mdviles (food trucks) y plataformas digitales

de entrega permite flexibilidad y escalabilidad, dos factores determinantes para mantener el
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crecimiento sostenido durante los primeros afos. A mediano plazo, la expansion planeada hacia
puntos fijos en zonas estratégicas busca consolidar la marca en la etapa de madurez, manteniendo

la innovacidn visual y el componente experiencial como ejes diferenciadores.

5.5.2 Embalaje y sostenibilidad

El embalaje cumple un rol esencial dentro de la experiencia del producto BOKAO, ya que
representa el primer contacto fisico del consumidor con la marca y su identidad visual. Los
empaques seran disefiados para cumplir una doble funcion: preservar la calidad y temperatura de
los alimentos durante el servicio de delivery, y reforzar la estética retro-vintage que caracteriza la

comunicacion visual del proyecto.

BOKAO utilizar4 materiales biodegradables, reciclables y compostables, en coherencia
con su compromiso de sostenibilidad y responsabilidad ambiental. Esto responde a las expectativas
del consumidor contemporaneo: si bien los emprendimientos gastronémicos en Colombia utilizan
redes sociales como principal canal de visibilidad, la relevancia de la estrategia de empaques
sostenibles es innegable, dado que el 90 % de los consumidores colombianos tiene en cuenta la
sostenibilidad ambiental en sus compras (Bain & Company, 2024). Ademas, los empaques
contaran con un disefio estructural pensado para optimizar la eficiencia logistica en las entregas,

minimizando el riesgo de deformaciones o pérdidas de temperatura.

Para maximizar esta experiencia, BOKAO implementara domiciliarios propios, equipados
con morrales o bolsas especialmente disefiadas con la identidad de la marca. Este elemento no solo

asegura que el producto llegue en perfectas condiciones, sino que convierte la entrega en un acto
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de marca visible, donde el cliente percibe coherencia, cuidado y profesionalismo desde el primer
contacto. La presencia de branding en el morral refuerza la narrativa de la marca y genera un efecto

de recordacion adicional, posicionando a BOKAO como una propuesta premium y confiable.

Para alinearse con una estrategia de sostenibilidad real, BOKAO optara por empaques
hechos con materiales reciclables, biodegradables o compostables. En Colombia existen

proveedores con experiencia en empaques sostenibles que ya sirven a la industria de alimentos:

EcoGopack(Cali - Valle del Cauca): empresa colombiana que fabrica bowls, tapas, bolsas
y empaques biodegradables y reciclables. Sus productos son aptos para alimentos calientes o frios

y estan disefiados para ofrecer resistencia durante la entrega.

Realpack(Medellin - Antioquia): fabricante colombiano con soluciones sostenibles para
envases, bolsas y otros formatos. Tiene lineas de empaques compostables y reciclables orientadas

a negocios de alimentos.

5.5.3 Estrategia de precio

La estrategia de precios de BOKAO estd basada en el modelo de valor percibido,
priorizando la relacion calidad—experiencia sobre la simple competencia por costos. La marca se
posiciona dentro del segmento fast-casual gourmet accesible, donde el cliente esta dispuesto a
pagar un valor ligeramente superior al promedio del mercado a cambio de una experiencia

diferenciada, coherente y de alta calidad.
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De acuerdo con datos de Euromonitor (2024), el segmento fast-casual en Colombia crecio
un 12 % anual promedio entre 2021 y 2024, impulsado por consumidores jovenes que buscan
conveniencia y calidad. En linea con esto, los precios de BOKAO se fijan estratégicamente para
mantener la percepcion de valor premium sin excluir al publico de 18 a 35 afios, su principal target.
La politica de precios también considera variables como el costo de insumos (afectado por la
inflacion alimentaria del 11,5 % en 2023 segun el DANE) y el margen necesario para la

sostenibilidad del modelo de delivery.

Asimismo, BOKAO planea implementar promociones dinamicas en fechas clave y alianzas
con plataformas de domicilios para incentivar la recompra, manteniendo la rentabilidad mediante

estrategias de control de costos y optimizacion del mend.

5.5.4 Estrategia de plazay distribucion

La estrategia de distribucion de BOKAO se estructura bajo un modelo hibrido, que
combina la atencion presencial, la entrega a domicilio mediante plataformas digitales y la venta
directa a través de canales propios. Este enfoque busca optimizar la cobertura comercial, reducir
costos logisticos y fortalecer la relacion con el cliente mediante experiencias personalizadas y

control de calidad en cada punto de contacto.

5.5.4.1 Canales de distribucion

BOKAO implementara cuatro canales principales:
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Cocina base (modelo de cocina oculta):

La cocina oculta o “dark kitchen” serd un canal temporal y estratégico para BOKAO,
concebido como un espacio de preparacion y prueba de productos antes de abrir el local fisico. Su
principal objetivo es validar operaciones, recetas y procesos logisticos sin comprometer la

experiencia completa de la marca frente al cliente final.

Esta cocina permitira realizar pruebas piloto de produccion y entrega, evaluando aspectos
como tiempos de preparacion, control de calidad, empaque, transporte y entrega a domicilio. De
esta manera, el equipo podré detectar posibles inconvenientes en la operacion, ajustar procesos y
optimizar el flujo de trabajo antes de trasladar toda la operacidn al local fisico, que sera el canal

principal.

Segun la camara de comercio de Medellin, el modelo de cocinas ocultas en Colombia ha
sido impulsado por el auge del consumo online y la reduccion de gastos operativos; la demanda se
valida con el aumento del 38 % en el consumo de comida a domicilio en Medellin entre 2021 y
2023 (Camara de Comercio de Medellin, 2023, citado en Restrepo Valencia & Aguirre Arias,

2024, p. 35).

La estrategia con la cocina oculta se centrara en:

e Validacion de recetas y menud: Antes de lanzar oficialmente los productos al publico en

el local fisico, se probaran combinaciones, sabores y presentaciones para garantizar

consistencia y calidad.
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e Optimizacion logistica y delivery: Se evaluard la eficiencia de la preparacion de pedidos,
el embalaje y la entrega a domicilio, incluyendo la resistencia de los empaques y la
conservacion de la temperatura y presentacion.

e Recopilacion de retroalimentacion temprana: A través de clientes piloto y pedidos de
prueba, se recogeran opiniones sobre sabor, tiempos de entrega, presentacion y experiencia
general, que serviran para realizar ajustes antes del lanzamiento formal.

e Control de costos y eficiencia operativa: La cocina oculta permite calcular insumos,
tiempos y costos de produccién en condiciones reales, reduciendo riesgos financieros y

operativos antes de la apertura del local.

Plataformas de entrega (canales de terceros):
BOKAO podria verificar la posibilidad de estar disponible en Rappi, Didi Food y Uber Eats, para
asi priorizar la visibilidad dentro de las zonas de cobertura urbana, ya que estas plataformas
representan un canal estratégico de expansién, impulsado por el hecho de que el 71 % de los
millennials latinoamericanos pide comida a domicilio al menos una vez por semana (Revista

Summa, 2024).

Venta directa por canales propios:

Se fortalecera la venta directa mediante WhatsApp Business, integrando un sistema de
pedidos automatizado y personalizado. Este canal permitiré reducir el costo por transaccion hasta
en un 20 % al eliminar intermediarios, ademas de ofrecer promociones exclusivas y mantener

contacto directo con la comunidad digital de la marca.
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Canal de distribucion principal — local fisico abierto

Aunque el delivery ha crecido de forma importante en Colombia, no ha absorbido
completamente las ventas del mercado gastronomico. Para 2022 el segmento de delivery
representdé mas de un tercio de las ventas de restaurantes en el pais. Esta tendencia se valida con
datos del sector de restaurantes de servicio rapido (QSR), donde el 33% de los ingresos totales
proviene de la entrega y recogida de comida, lo que significa que adn existe una porcién muy

relevante del mercado que no depende Unicamente de las entregas a domicilio (Otter, 2023).

Adicionalmente, el panorama econémico general estad generando un ajuste en los habitos
de consumo: una investigacion de mercado sefiala que el 77 % de los consumidores son prudentes
a la hora de gastar, independientemente de su situacion financiera (Kantar, 2025). Esta prudencia
sugiere que, si bien el 45 % de los colombianos esta recortando gastos en restaurantes, muchas

personas priorizan experiencias mas valoradas cuando deciden salir a comer (Portafolio, 2024).

Esto apoya la estrategia de apostar por un local fisico: no solo para captar quienes vuelven

a salir, sino para entregarles una experiencia que justifique ese gasto.

En términos més estructurales, Un estudio sobre el sector HRI (hoteles, restaurantes e
instituciones) en Colombia muestra que, aungue las ventas crecieron en 2022, la percepcion del
“saliendo a comer” sigue muy ligada a momentos de celebracion y experiencias (USDA Foreign
Agricultural Service [FAS], 2024), lo que refuerza la importancia de tener un espacio fisico para

conectar con el cliente mas alla de la comida.
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Finalmente, la combinacién de estos factores, el crecimiento del delivery, el ajuste en
visitas presenciales y la preferencia por experiencias mas valiosas, refuerza una estrategia mixta,
pero con prioridad en el canal presencial. Tener un local fisico para BOKAO permite capitalizar
la demanda de experiencias, posicionar la marca de manera coherente y ofrecer un punto de
encuentro emocional con los clientes, mientras que los demas canales (delivery, cocina oculta)

pueden jugar un papel complementario.

5.5.4.2 Politica de inventario y manejo de stock

BOKAO manejara un sistema de inventario justo a tiempo (JIT), adaptado a la rotacion de
productos perecederos del sector gastronémico. El control de inventario se gestionara a través de
un sistema POS (point of sale) integrado, que permitira: registrar entradas y salidas de insumos en
tiempo real, generar reportes automaticos de rotacion semanal y minimizar pérdidas por

sobreproduccién o caducidad.

El stock de producto terminado serd& minimo, ya que las preparaciones se realizan al
momento de la orden para garantizar frescura. Los insumos de alta rotacion (proteinas, vegetales
y salsas base) se reabasteceran cada 48 horas, con proveedores locales certificados en buenas

practicas de manufactura (BPM).

Este control optimizado permite mantener una eficiencia operativa del 90 %, reduciendo
desperdicios y garantizando la trazabilidad del producto desde la recepcién de materia prima hasta

la entrega final al cliente.
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5.5.4.3 Integracion tecnologica

Como parte de su estrategia digital, BOKAO integrara un sistema de gestion omnicanal,
conectando los pedidos de todas las fuentes (plataformas, WhatsApp, punto fisico) en una sola
interfaz de control.

Esto permitira:

e Sincronizar inventario en tiempo real.

e Prever picos de demanda.

e Automatizar la actualizacion de tiempos de entrega y disponibilidad de menu.
e Optimizar tareas y tiempo

e Mediry recolectar informacion

La adopcion de herramientas POS y CRM (customer relationship management) refuerza la
eficiencia logistica, asegurando una experiencia fluida tanto para el cliente como para el equipo

operativo

5.6 Estrategia de promocion

La estrategia de promocion de BOKAO se apoya en el marketing experiencial y digital,
con el objetivo de crear una comunidad en torno al mundo gastronomico para vincular al publico
con la marca. Las acciones se enfocan en tres ejes: visibilidad digital, conexién emocional y

posicionamiento cultural.
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Presencia digital estratégica: uso activo de redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook)
para generar contenido atractivo, mostrar el proceso creativo de los productos y reforzar la

identidad retro de la marca.

Colaboraciones y eventos locales: participacion en ferias, festivales urbanos y alianzas

con artistas o microinfluencers locales para aumentar el alcance y la conexion con el publico joven.

Programas de fidelizacidn y experiencias interactivas: descuentos por recompra digital,

sorteos tematicos y packaging personalizado en fechas especiales.

5.6.1 Herramientas de soporte comunicativo

Las herramientas de soporte comunicativo constituyen un componente esencial dentro de
la estrategia de promocion de BOKAO, ya que permiten consolidar la identidad visual de la marca
y fortalecer su posicionamiento tanto en entornos digitales como presenciales. A través de una
planificaciéon integrada de medios, BOKAO busca garantizar una comunicacién coherente,
atractiva y cercana, que conecte con su publico objetivo y potencie su recordacién en el mercado

gastronoémico.

En esta seccidn se detallan los principales recursos de apoyo a la comunicacion de la marca,
entre ellos el catalogo digital, disefiado para presentar de manera interactiva la oferta de productos
y servicios; las campafas estacionales, orientadas a capitalizar fechas especiales y coyunturas
culturales relevantes en Palmira; y los medios fisicos e impresos volantes informativos, afiches

promocionales, mends de mesa, sefialética interior y exterior, material POP y tarjetas de
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fidelizacién, que actuan como refuerzo de presencia local en puntos de venta, ferias y eventos

gastronomicos.

Estas herramientas, integradas a la estrategia global de marketing, permiten que BOKAO
mantenga una relacion dindmica con sus consumidores, adaptandose a distintos contextos y
fortaleciendo su imagen como una marca joven, moderna y comprometida con la experiencia del

cliente.

5.6.2 Catalogo digital

El catalogo digital sera un instrumento de difusion y comercializacion que unificara disefio
y funcionalidad. Su estructura visual integrara los principios del circulo dorado, priorizando el por
qué y el como antes de mostrar el producto, con el fin de generar identificacion emocional antes
de la decision de compra. Antes de su lanzamiento oficial, se realizara una prueba de usabilidad
con un grupo reducido de usuarios pertenecientes al publico objetivo, con el propoésito de evaluar
la claridad del recorrido, la facilidad de navegacion, la comprension del contenido y la efectividad

de los llamados a la accion.

Esta retroalimentacion permitira ajustar el disefio, el orden de la informacién y los

elementos interactivos para asegurar una experiencia intuitiva y persuasiva.

El documento estara optimizado para ser compartido mediante WhatsApp Business y correo
electronico, y contendra secciones como: historia de marca, menu, valores diferenciales, procesos

de sostenibilidad y enlaces directos a pedido.
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KPI1y aprendizaje:
Tasa de clics hacia WhatsApp o punto de pedido.

Descargas o aperturas del catalogo.

Hipotesis de exito: Si el 25 % de quienes reciben el catalogo inician un proceso de contacto

comercial, el formato demuestra efectividad como herramienta de venta.

5.6.3. Campanfas estacionales (fechas culturales y gastronomicas)

BOKAO planificara campafias en torno a fechas culturales y gastronémicas relevantes (dia
internacional de la hamburguesa, feria de las flores, halloween, navidad, feria de Cali). Estas
acciones serviran para reforzar la presencia de marca y evaluar la respuesta del publico ante

mensajes tematicos.

i i , cada campafia se considerard un “experimento
Aplicando la metodologia lean startu d p d ‘exp t

temporal” para observar qué conceptos y narrativas logran mayor impacto.

KPI1y aprendizaje:
Tasa de conversion por camparia.

Incremento en pedidos o0 mensajes durante la fecha especifica.

Hipotesis de éxito: Si se logra un aumento superior al 15 % en conversiones frente a una

semana promedio, la tematica se incorporara a futuras acciones.
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5.6.4 Medios fisicos e impresos de refuerzo local

Aunque el entorno digital domina la comunicacion moderna, los medios fisicos cumplen
un rol esencial en la consolidacion de identidad. BOKAOQ utilizara material POP (afiches, stickers,
menus y volantes) con un enfoque de disefio que potencie la recordacion visual y la coherencia

con la marca.

El disefio grafico, bajo una estética retro—americana reinterpretada, se convierte aqui en un
vehiculo tangible de los valores de la empresa. Desde la sostenibilidad, se privilegiara el uso de
tintas ecoldgicas y papeles reciclados, alineando la practica comunicativa con los compromisos

ambientales del proyecto.

KPI1y aprendizaje:
Cantidad de leads generados por material impreso.

Reconocimiento de marca medido por encuestas en puntos de venta.

Hipotesis de éxito: Si el 30 % de los consumidores reconoce el logotipo o personajes tras

la exposicion a estos medios, se consolida la coherencia visual de la identidad.

5.7 Comunicacion visual aplicada al producto
La comunicacion visual de BOKAO se integra de manera coherente en cada punto de
contacto con el cliente, reforzando la identidad callejera gourmet que caracteriza a la marca. Su

principal objetivo es guiar la percepcion del consumidor, construyendo asociaciones claras entre
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sabor, autenticidad y estética urbana—retro para generar una experiencia memorable que diferencie

a BOKAO dentro del mercado.

Maés que decorar, la comunicacion visual funciona como un lenguaje que expresa actitud,
personalidad y estandares de calidad: permite que el cliente reconozca inmediatamente la
propuesta gastronomica, comprenda la esencia de la marca y establezca una conexién emocional
que motive la recompra. Desde las superficies fisicas como empaques, frontis del local y material
de exhibicidn, hasta los soportes digitales como redes sociales y contenido audiovisual, cada
elemento grafico se aplica estratégicamente para mantener coherencia, facilitar la recordacion y
fortalecer la presencia de BOKAO en el entorno competitivo. Este apartado presenta la aplicacion

visual en las principales piezas vinculadas al producto y la experiencia de consumo.

5.7.1 Identidad visual primaria: logotipo, paleta cromatica y sistema grafico

El sistema de identidad visual primaria de BOKAO, compuesto por el logotipo, la paleta
cromética y el sistema grafico, se establece como el activo estratégico principal para el
posicionamiento de la marca. El disefio del logotipo opera como un riguroso ejercicio de semiética
de la marca (Pierce, 1931), donde la fusion entre el nombre (wordmark) y los simbolos graficos
(isotipo/iconos) genera una comunicacion de valor instantanea. La manipulacion intencional de
los significantes (grafismos de parrilla y bocado) asegura gque el logo funcione como un simbolo-
indice que remite directamente al producto y a la accion de consumo. Esta estrategia de
codificacién rapida es un factor determinante en la construccion del brand equity (Keller, 2013),
ya que potencia la memorabilidad y facilita la asociacién de la marca con atributos de calidad

("parrilla™) y satisfaccién ("bocado").
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El disefio esta intrinsecamente ligado al posicionamiento comercial del restaurante: fast
food de calidad con una marcada estética retro inspirada en la iconografia de los afios 80. La
adopcion de esta estética se justifica mediante el principio de la coherencia temporal del disefio
(Heskett, 2005). Al evocar una era de la cultura popular, la marca no solo busca diferenciarse, sino
también activar la transferencia de afecto (McCracken, 1989), asociando la marca con los
sentimientos de nostalgia, autenticidad y calidez que el publico asocia a esa época, elevando el

valor percibido del producto.

Codificacion cromatica y psicologia del color
El uso estratégico de la paleta de colores primarios de BOKAO se fundamenta en los

principios de la psicologia del color y la coherencia de marca.

El rojo intenso no es solo un color de atraccion, sino una decisién justificada por la
psicologia del olor (Heller, 1989), siendo un color de alta longitud de onda que, fisiol6gicamente,
estimula el apetito, genera sensacion de urgencia y promueve la accién de compra, atributos
esenciales para el modelo de fast food. Este uso se alinea con la teoria del brand equity (Keller,
2013), potenciando las asociaciones de marca al vincular directamente la intensidad del color con

la rapidez y la energia del servicio.

En contraste, el beige claro/crema actla como un color de anclaje de bajo contraste
cromatico. Su funcién se justifica por la teoria de la memoria afectiva (Aaker, 1997), ya que aporta

la calidez y la textura vintage requeridas por la estética retro, evocando una sensacion de
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autenticidad y nostalgia. Esta modulacion cromatica es vital para modular la intensidad visual del

rojo, asegurando que la estética general sea acogedora y no agresiva.

Integracion simbolica y significado dual
La manipulacion tipogréafica dentro del wordmark constituye un acierto fundamental en la
semidtica de la marca (Pierce, 1931), creando un significado dual que refuerza el valor del

producto.

Simbolo de la parrilla (icono): La alteracion de la primera 'O’ para integrar la marca de
asado funciona como un icono, estableciendo una relacién directa de semejanza con el proceso de
coccidn. Este elemento comunica la oferta de calidad superior ("producto a la parrilla™) y dota al
nombre de un significado funcional inmediato. Segun la teoria del brand equity (Keller, 2013),
esta caracteristica funcional aumenta las asociaciones de marca deseadas, elevando la percepcion

de valor.

Simbolo del bocado (Indice): La mordida grafica, visible en la segunda 'O'y en el isotipo
de la'B' (Figura 15), actiia como un indice que sugiere una conexion directa y causal con la accion
de comer. Este elemento no solo es clave para la memorabilidad, sino que también refuerza el
concepto self-explanatory de la marca ("Bokao"). La simplicidad y el distintivo de este indice

visual son esenciales para la codificacidn rapida del simbolo por parte del consumidor.
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Figura 12. Logotipo de BOKAO: Version principal y paleta cromatica base.

B2KkA®

Nota. Logotipo tipografico disefiado para el restaurante de comida rapida BOKAO,

integrando los elementos de parrilla y mordida en el nombre. Elaboracion propia.

Figura 13. Sistema de logotipos de BOKAO: Variaciones cromaticas y aplicaciones.

B2KA®

A\
B2KA®
\/)

Nota. Presentacion del logo en sus variantes de color (rojo y café) para diferentes fondos,

B2KA®

junto con el icono secundario de la marca. Elaboracion propia.
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El isotipo de BOKAO, presentado como un simbolo independiente , es una sintesis grafica
altamente efectiva que destila la esencia de la marca en un elemento unitario y memorable. Este
componente es fundamental para la identidad visual debido a su funcionalidad y adaptabilidad,

las cuales se fundamentan en dos principios clave:

Principio de adaptabilidad (Keller, 2013): La capacidad del isotipo para funcionar
eficazmente en contextos de tamafio reducido (como iconos de aplicaciones o faviconos) o en el
branding secundario cumple con el criterio de adaptabilidad definido en la teoria del brand equity.
Esta caracteristica garantiza que la marca mantenga su legibilidad e impacto en todos los puntos

de contacto digitales y fisicos, maximizando la eficiencia del capital de marca.

Principio de concision (Aaker, 1997): Al ser una sintesis, el isotipo cumple con la
necesidad de concision requerida para una identidad fuerte. Al destilar la esencia de la marca en
un Unico elemento, facilita la codificacion y almacenamiento en la memoria del consumidor,
funcionando como un ancla visual rapida que permite el reconocimiento incluso sin el wordmark

completo.

Simplificacion y memorabilidad

El isotipo (Figura 15) es una representacién abstracta de la letra inicial de la marca, 'B'. Su
disefio se caracteriza por el uso de formas simétricas, lo que le otorga un caracter amigable y a su
vez minimalista, coherente con una marca de alimentos gourmet callejera. La justificacion de esta
geometria se fundamenta en el principio de la buena continuidad de la teoria de la Gestalt (Koffka,

1935). Dicho principio establece que el cerebro humano prefiere procesar lineas ininterrumpidas,
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fluidas y simetricas, lo cual facilita el procesamiento cognitivo y genera una sensacion de cohesion

y agrado visual.

Esta simplificacion tipogréafica es fundamental para lograr alto impacto y reconocimiento

instantaneo. Dicha estrategia esta directamente alineada con el primer pilar de la construccion del

Brand Equity (Keller, 2013): La memorabilidad. Un disefio que es legible y sencillo
permite al consumidor codificar rapidamente el simbolo, aumentando la tasa de recuerdo (aided
recall) y asegurando la escalabilidad y adaptabilidad del isotipo en formatos minimos, como

iconos de aplicaciones y merchandising de detalle.

Integracion conceptual (el bocado)
La principal fortaleza conceptual del isotipo es la integracion explicita del concepto de
mordida en su forma superior izquierda. Esta manipulacién grafica dota a la letra 'B' de una carga

semantica activa.

La doble funcidn del isotipo (representar simultdneamente la inicial de la marca—-BOKAO-
y el acto de comer "bocado") es un acierto de semiética de la marca (Pierce, 1931). La mordida
funciona como un indice, sugiriendo una conexion directa y causal con el consumo, lo cual
refuerza el mensaje de la wordmark original. Esto asegura que el concepto central de consumo y
disfrute se mantenga incluso cuando se utiliza el simbolo de manera independiente, optimizando

la codificacion y memorabilidad del mensaje.
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Adicionalmente, el uso de un color claro (beige) para la 'B' sobre el fondo rojo principal
intensifica la figura, haciendo que el simbolo sea vibrante y visible. Esta estrategia de alto contraste
cromatico es crucial para el principio de la dominancia de la teoria de la Gestalt (Koffka, 1935),

asegurando que el isotipo mantenga su legibilidad e impacto en sefializacion digital y fisica.

Aplicacion estratégica

Desde una perspectiva comercial, el isotipo es un activo de marca de alto valor porque:

Escalabilidad: Al ser una forma simple, mantiene su legibilidad en cualquier escala.

Diferenciacion: La inclusion del elemento de la mordida lo distingue de isotipos genéricos
basados en letras, creando una propiedad visual Unica en el mercado.

Flexibilidad de uso: Permite a la marca usar el simbolo como patrén de fondo (como se
observa en otras figuras), como sello de calidad o como un elemento de packaging discreto,

fortaleciendo la presencia de marca sin saturar el disefio.

El isotipo de BOKAO logra una fusion exitosa entre tipografia e iconografia, convirtiendo

la inicial de la marca en un emblema activo que comunica apetito y satisfaccion.
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Figura 14. Isotipo de BOKAO: Simbolo de la **B** con el concepto de mordida integrada.

Nota. Version simplificada del logo (isotipo), utilizando la inicial del nombre de la marca

('B") con la iconografia del bocado. Elaboracion propia.

5.7.2 Sistema de personajes y mascotas de marca
El desarrollo del sistema de tres mascotas de BOKAO (Angustina, Papacho y Chicho)
constituye una estrategia de humanizacion de marca clave, disefiada para fomentar una conexion

emocional con el consumidor y consolidar la identidad visual retro del restaurante.

La funcion principal de estos personajes es la aplicacion de la teoria de la transferencia de
afecto (McCracken, 1989). Al asignar nombres y personalidades con resonancia cultural a los
ingredientes (Angustina/carne, Papacho/papa criolla), se busca transferir los valores de confianza

y autenticidad asociados a la cultura regional (Paisa/Calefia) directamente a la marca BOKAO.



173

Esto posiciona a la empresa como un producto con autenticidad geografica, un atributo de alto

valor en el mercado (Aaker, 1997).

El disefio de los personajes exhibe una coherencia estética impecable al adoptar un estilo
de ilustracion reminiscente de la animacion clasica, conocido como rubber hose (tiras de goma),
popularizado entre 1930 y 1950. La eleccion estilistica se justifica mediante la coherencia temporal
del disefio (Heskett, 2005). Este estilo, caracterizado por sus extremidades flexibles, ojos
expresivos y contornos definidos, es una referencia visual que el publico asocia con lo "clasico" y
vintage. Al integrarse con la iconografia de los afios 80, asegura la unidad gréafica con el logotipo

principal de la marca.

La paleta cromaética (rojo, café y beige) se mantiene consistente, lo que garantiza un sistema
grafico unificado. La gestualidad de las mascotas (guifios, signos de paz) les otorga una
personalidad dinamica y amigable, aplicando la psicologia de la Gestalt (Koffka, 1935) para lograr
una simplicidad icénica que facilita la percepcion y el recuerdo instantaneo, haciéndolas aptas para

la comunicacion en diversos canales de marketing.

Las mascotas no solo cumplen una funcion estética, sino que son vehiculos de valor cultural

y diferenciacidn geogréafica para el mend.

e Angustina, la carne paisa: Representa la materia prima principal del restaurante, la carne

de hamburguesa. Su personalidad es coqueta y distintiva, con el objetivo de humanizar el
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ingrediente central y proyectar una promesa de sabor auténtico y regional (Antioguefio).

Angustina es el atributo principal de calidad.

e Papacho, la papa criolla calefia: Encarna el acompafiamiento esencial. Su atuendo
informal y su procedencia Vallecaucana (Calefia) sirven para reforzar la conexion local de
BOKAO con ingredientes regionales y frescos. Papacho ancla la marca a su ubicacion

geogréfica y tradicion culinaria inmediata.

e Chicho, la salchicha paisa: Representa un producto derivado del mend de fast food. Su
pose cool y su origen Paisa extienden el storytelling regional a otros productos, lo que

contribuye a crear un universo de marca mas amplio y coherente.

Figura 15. Sistema de mascotas de BOKAO: Representacion regional y humanizacion de

producto.

Nota. Presentacion de las tres mascotas de la marca BOKAO: Papacho (papa criolla),

Angustina (carne de hamburguesa) y Chicho (salchicha). Elaboracion propia.
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5.7.3 Aplicaciones en packaging y soportes de entrega
La aplicacion del sistema de identidad de BOKAO en el packaging y merchandising se
rige por principios de Marketing Sensorial y Estratégico para asegurar que el disefio no solo sea

visualmente atractivo, sino funcional y emocionalmente resonante.

Packaging primario (Caja de hamburguesa)
El disefio de la caja de hamburguesa (Figura 16) es un punto crucial de contacto con el cliente,

utilizado estratégicamente para reforzar el tono de voz y el posicionamiento de la marca.

Identidad visual y memoria colectiva: La caja utiliza el logotipo principal para el
reconocimiento. El patron de cuadros blancos y rojos se aplica de manera consciente para invocar
la teoria de la tipicidad del producto (Loken & Ward, 1990). La relacion es que este patrén es un
esquema mental asociado a la comida clasica retro (diners). Al usarlo, se reduce la distancia
cognitivay se asegura que el producto de BOKAO, a pesar de su diferenciacién regional, se perciba
inmediatamente como tipico y familiar dentro de la categoria de comida reconfortante de alta

calidad.

Copywriting regional y marketing experiencial: La inclusidon de expresiones coloquiales
calefias y paisas ("jQué chimba!™, "iNea!", "Si sabe?") dentro del disefio es una aplicacion directa

del marketing experiencial (Schmitt, 1999).
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Aplicacion: Se busca crear un estimulo relacional (uno de los cinco tipos de experiencias
de Schmitt).

Soportes de entrega y Merchandising
La aplicacion del branding en soportes de entrega y merchandising (Figura 17) se centra en la

versatilidad del isotipo.

Escalabilidad y adaptabilidad: La eleccidn de centrarse en el isotipo (la 'B' mordida) en
soportes de uso continuo (como el mug) y elementos pequefios cumple con los criterios de

adaptabilidad y escalabilidad establecidos en el Brand Equity (Keller, 2013).

Relacion: La capacidad de adaptacion del isotipo garantiza que el capital de marca (el
valor y la familiaridad) se mantenga constante, maximizando la exposicion sin degradar la

legibilidad, lo cual es esencial para el retorno de inversion del disefio de marca.

Uniforme del personal y merchandising de detalle (figura 17):
Uniforme: El uniforme utiliza el isotipo en una escala sobredimensionada en la espalda de
la camiseta. Esta es una tactica de publicidad ambiental que maximiza la visibilidad de la marcay

refuerza la identidad visual del equipo.

Merchandising (gorras y pines): La aplicacion en gorras utiliza el wordmark completo
bordado, mientras que el pin metalico utiliza el isotipo. El pin, al ser un objeto de pequefio formato,
prueba la escalabilidad y calidad del isotipo, demostrando que puede ser reproducido fielmente en

materiales no impresos y altamente coleccionable.
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Hipotesis de éxito: Si al menos el 20 % de los clientes publica o comparte iméagenes del

empaque, este se valida como herramienta de comunicacién efectiva y emocional.

La estrategia de comunicacion y publicidad de BOKAO se fundamenta en una sinergia
entre pensamiento de disefio, validacién empirica y narrativa emocional. Mientras la metodologia
lean startup permite iterar y perfeccionar tacticas a partir de la evidencia del mercado, el modelo
del circulo dorado asegura que cada accion conserve coherencia con el propdsito central de la

marca.

El resultado es un sistema de comunicacion integral que articula lo visual, lo estratégico y
lo emocional, alineando todos los puntos de contacto —digitales, fisicos y experienciales— para
consolidar la relacion con el consumidor y fortalecer la posicion de BOKAO como una marca de

comida rapida gourmet con identidad, proposito y capacidad de expansion sostenible.
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Figura 16. Aplicacion del logotipo en packaging primario: Caja de hamburguesa BOKAO.

Nota. Disefio de la caja de hamburguesa mostrando el logotipo principal, el patron interno de

copywriting regional y el signo de interrogacion como llamado a la accion. Elaboracion propia.
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Figura 17: Merchandising de marca (gorras, pines, uniformes)

Nota. Muestra del logotipo completo en gorras, el isotipo como pin metalico, y el uso del isotipo

sobredimensionado en el uniforme del personal. Elaboracion propia.

5.7.4 Merchandising y productos promocionales
En la estrategia de branding de BOKAO, los productos promocionales y el merchandising
tienen un rol fundamental en la extensién de la vida de la marca mas alla del punto de venta,

permitiendo que la identidad visual se integre en el estilo de vida del consumidor.

La figura 18, que ilustra el mug/termo reutilizable, es presentada como un ejemplo
representativo de la linea de merchandising que manejaria la marca. Es crucial sefialar que este no
es el tnico producto promocional, sino un prototipo que evidencia la versatilidad de aplicacion del

isotipo en objetos tridimensionales de uso diario.
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Aplicacion estratégica del isotipo en el ejemplo del mug
El mug promocional es un soporte de entrega clave, donde se utiliza exclusivamente el
isotipo ('B' con la mordida) en lugar del wordmark completo. Esta decision de disefio responde a

criterios de maxima escalabilidad y reconocimiento visual instantaneo:

Identidad simplificada: Al emplear el isotipo, la marca asegura su legibilidad incluso a
distancia. EI simbolo, por si solo, comunica el concepto central de BOKAO (el bocado) sin

depender del nombre completo, lo que potencia la memorabilidad en un entorno de uso cotidiano.

Contraste y estética: La combinacion del isotipo en color beige claro sobre el cuerpo rojo
intenso del mug mantiene la paleta cromatica principal de la marca. Esta eleccion cromatica no
solo refuerza la estética retro deseada, sino que también garantiza que el logo se destaque

visualmente.

Proyeccion de la linea de merchandising
La linea de merchandising de BOKAO esta disefiada para ser amplia e incluiria otros
elementos de streetwear y accesorios, tales como gorras, pines, camisetas con ilustraciones de las

mascotas, y stickers. La funcidn principal de esta linea, ejemplificada por el mug, es doble:

Publicidad ambiental: EI mug y otros articulos son objetos que se transportan y utilizan
repetidamente, convirtiendo al usuario en un embajador movil de la marca, lo que genera una

exposicion continua y de bajo costo.
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Fidelizacion y pertenencia: La adquisicion de merchandising fomenta la lealtad y la
preferencia del cliente, pasando de ser un mero consumidor a un propietario de un articulo de la

marca, creando un sentido de pertenencia a la comunidad BOKAO.

Figura 18. Aplicacion del isotipo en soportes de entrega: Mug/termo reutilizable.

Nota. Uso del isotipo en el disefio de un mug (termo) reutilizable, enfocado en el contraste de

colores y la promocion de la marca a través de un articulo de uso diario. Elaboracion propia.



182

5.7.5 Fotografia y direccion grafica de producto

La direccion visual de contenido de BOKAO tiene como objetivo primordial traducir la
identidad retro de los afios 80 y el valor regional del producto a un lenguaje visual contemporaneo
y apetitoso, asegurando una coherencia rigurosa con la paleta cromatica de la marca (rojo,

beige/crema y café).

Parametros de iluminacion y coherencia cromatica
El estilo fotografico se define por una estética calida y de alto impacto cromatico, evitando
la sobreexposicion fria o la saturacion excesiva que remite al nedn puro de los 80, y optando en

cambio por una atmdsfera méas organica, andloga a la fotografia de la época de los diners clasicos.

Iluminacién (mood): Se privilegiara la iluminacién suave y lateral (soft light) con una
fuerte dominante célida (tonos dorados o &mbar). Esto es crucial para resaltar las texturas de la
carne y el pan, creando una sensacion de comodidad y apetito. Se evita la luz dura y directa que

aplana las texturas.

Filtro y contraste: El contenido visual debe aplicarse un filtro sutil que simule un ligero
envejecimiento o granulado para reforzar el concepto vintage. El contraste debe ser moderado-
alto, permitiendo que el color rojo de la marca sea intenso y dominante, actuando como un

despertador visual del apetito.
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Composicion, styling y narrativa
La composicion de las tomas debe ser directa, dindmica y, en algunos casos, divertida,

reflejando el tono juguetdn de las mascotas y la informalidad del fast food.

Enfoque en el acto de consumo: La direccion visual debe enfatizar el concepto del
"Bokao". Esto se traduce en primeros planos (close-ups) del producto en el momento de ser

mordido o cortado, utilizando angulos que hagan que el alimento parezca desbordante y tentador.

Styling de atrezzo (props): Para reforzar la estética retro, se sugiere el uso de elementos de
atrezzo como patrones a cuadros (rojo y blanco), manteles de diner, melamina de colores solidos

y fondos que remitan a la madera o el metal pulido de los restaurantes clasicos.

Narrativa regional: El contenido debe contar la historia de las mascotas. Las imagenes de
producto deben incorporar ingredientes frescos (papa criolla, carne, vegetales) en un contexto que
aluda a la autenticidad y origen regional, elevando el valor percibido del producto por encima del

fast food estandarizado.
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Figura 19. Representacion visual de BOKAO: Producto y branding integrado .

Nota. Mockup de hamburguesa, papas y bebida para BOKAO, modificado a partir de una imagen

de Pinterest (https://co.pinterest.com/pin/29062360090638587/). Se integré el logotipo completo

en la bolsa, el isotipo en el vaso, y se ajusto la envoltura de las papas y el papel de la hamburguesa
a un patrdn de cuadros rojos y blancos, acorde a la estética de la marca. Elaboracion propia sobre

base de terceros.


https://co.pinterest.com/pin/29062360090638587/
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CAPITULO 6: PLAN DE IMPLEMENTACION
A continuacion se detallara la planificacion operativa y temporal del proyecto BOKAO,
estructurada para garantizar una ejecucion ordenada, eficiente y alineada con los objetivos
estratégicos planteados en las fases previas. Esta seccion aborda los aspectos fundamentales que
permitiran convertir la propuesta conceptual en una realidad tangible, desde la asignacion de

recursos humanos y materiales hasta la organizacion temporal de las actividades.

La ejecucion del proyecto se fundamenta en una gestion integral que articula los procesos
de planeacion, desarrollo, implementacion y control. En este sentido, se busca optimizar los
recursos disponibles, reducir riesgos y asegurar el cumplimiento de los plazos establecidos para
cada fase. A través de una metodologia progresiva, BOKAO pretende consolidar su
posicionamiento como un referente en el segmento gourmet fast food de Palmira, fortaleciendo su

identidad de marca y su capacidad operativa.

6.1 Fases y actividades del plan de negocio

El desarrollo del plan de negocio de BOKAO se estructura en cinco fases estratégicas que
garantizan la coherencia entre los objetivos especificos planteados y la ejecucion real del proyecto.
Cada fase esta disefiada para optimizar los esfuerzos organizacionales, fortalecer la identidad de
la marca y consolidar su presencia en el mercado gastronomico de Palmira y su proyeccion local

y luego nacional.

Estas fases comprenden un proceso integral que inicia con la investigacion y diagnostico

del mercado, continGia con la construccion de la identidad de marca, el desarrollo del producto y
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punto de venta, la implementacion de estrategias de marketing y lanzamiento, y finaliza con la
validacion y ajustes finales.

El disefio de esta estructura temporal permite visualizar de manera secuencial las acciones
clave que impulsaran el posicionamiento de BOKAO como una marca de comida rapida gourmet

diferenciada, sostenible y adaptada a las tendencias contemporaneas del consumidor colombiano.

Cada fase integra actividades especificas definidas a partir de palabras clave que

representan hitos del proceso de desarrollo:

Fase 1: Conceptualizacion y fundamentos operacionales (Meses 1-3)

Fase 2: Lanzamiento y validacion del canal digital (dark kitchen) (Meses 3-6)
Fase 3: Construccion, expectativa y transicion (Meses 6-9)

Fase 4: Apertura oficial e impacto experiencial (Mes 9)

Fase 5: Consolidacion, retencion y optimizacion (Meses 10-12)

Este enfoque metodol6gico garantiza un desarrollo organizado y medible, donde cada fase
contribuye al cumplimiento de los objetivos especificos establecidos, promoviendo un crecimiento

sostenible y una gestidn estratégica del proyecto.
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6.2 Asignacion de responsabilidades y recursos

La estructura organizacional de BOKAO ha sido disefiada para optimizar la eficiencia
operativa y asegurar la coherencia de marca con su propuesta estética retro y su enfoque en el valor
regional del producto. La jerarquia se establece en funcion de la autoridad, el control financiero y

la capacidad de impacto estratégico.

Nivel 1: Direccion y estrategia

La cuspide de la estructura esta dedicada a la vision estratégica y la gestion financiera. El
director general del proyecto se enfoca en la planificacion a largo plazo, la viabilidad financiera y
la toma de decisiones cruciales para el crecimiento y expansion de BOKAO. Inmediatamente
debajo se encuentra el administrador, cuyo rol es garantizar la eficiencia operativa diaria,
incluyendo el control de inventarios, la gestion del flujo de caja y la administracion del personal,

actuando como el principal articulador entre la estrategia (Direccion) y la ejecucidn (Operaciones).

Nivel 2: Mandos medios y especializacién

Este nivel es responsable de traducir la estrategia en resultados tangibles en las areas clave
de la marca: el producto, la experiencia fisica y la presencia digital. El jefe de cocina lidera la
produccidn, siendo fundamental para la estandarizacion del producto (fast-casual) y la calidad en
ambos canales (fisico y delivery), asi como también del monitoreo de los precios en insumos. El
coordinador de eventos es el estratega de la experiencia, encargado de disefiar y ejecutar las
activaciones experienciales que ligan el consumo fuera de casa a la celebracion y el esparcimiento,

un pilar clave del modelo de negocio. Finalmente, el community manager es el responsable de la
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construccién de la marca en el entorno digital, gestionando la comunicacion, el storytelling y las

campanas de expectativa (countdown).

Nivel 3: Ejecucién operacional

Este nivel garantiza el funcionamiento diario y la entrega del producto y el servicio al
cliente. En la produccién, los asistentes de cocina (2) son esenciales para la eficiencia del fast-
casual, encargados de la preparacion y el ensamblaje rapido y estandarizado del mend. En la
logistica, los domiciliarios (2) son fundamentales como la extension final de la experiencia de la
marca. Se encargan de la entrega eficiente y oportuna de los pedidos, verificando la integridad del
packaging y la temperatura del producto. Su rol es crucial para la satisfaccion del cliente y requiere
un conocimiento éptimo de las rutas de entrega y un trato cordial, representando la imagen de

BOKAQO fuera del establecimiento.

6.3 Cronograma de ejecucién (diagrama de Gantt)
El diagrama de Gantt del proyecto BOKAO establece una planificacion anual que inicia
en enero de 2026 y culmina en diciembre de 2026, distribuyendo de manera equitativa las cinco

fases del plan de negocio. Cada actividad cuenta con fechas reales de inicio y cierre.

Este cronograma permite visualizar la secuencia légica de las acciones, las dependencias
entre tareas y el cumplimiento progresivo de los objetivos. Su estructura temporal favorece el
seguimiento y control de los hitos claves, tales como el desarrollo de la identidad de marca, la

validacién del producto y la ejecucion de estrategias de marketing digital y presencial.
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El Gantt, representado graficamente en los anexos, se convierte en una herramienta
esencial para la gestion del tiempo, la optimizacion de recursos y la evaluacion de desempefio de

cada fase. (Véase anexo A: diagrama de Gantt del plan de negocio BOKAO, 2026)

Fase 1: Conceptualizacién y fundamentos operacionales (Meses 1 a 3)

Esta fase de tres meses se centra en la base fundamental del proyecto antes de cualquier
venta. Se inicia con la construccion de la identidad grafica final de BOKAO, definiendo su
narrativa y la documentacion técnica que garantizara la consistencia visual y de la experiencia en
todos los puntos de contacto. Paralelamente, se define el mend final y se ejecuta un costeo
exhaustivo de insumos, fijando el precio al puablico en funcion de los margenes objetivos y el
analisis de la competencia. A nivel operativo, se realiza una prueba de cocina controlada en la
modalidad de test kitchen (cocina oculta) para ajustar sabor, tiempos de preparacion y
porcionamiento, culminando con el establecimiento del manual de recetas estandar (MRE).
Digitalmente, se comienza la produccion de contenidos para redes sociales, creando un calendario
de publicaciones con teasers y sneak peeks para iniciar la construccién de la comunidad y generar

una expectativa temprana antes del lanzamiento.

Fase 2: Lanzamiento y validacién del canal digital (Meses 3 a 6)

Continuando desde el tercer mes, esta fase implementa la operacion en un entorno de bajo
riesgo. Se realiza la activacion de la dark kitchen, instalando inmediatamente los sistemas POS
para la gestion de inventario, el reporte de ventas y la optimizacion de las rutas de los domiciliarios
propios, y se capacita al personal en el concepto de servicio rapido pero humano. La operacion

real de venta al publico inicia a través del canal de domicilio propio, funcionando estratégicamente
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como una etapa de validacion y experimentacion continua para optimizar el flujo operativo,
perfeccionar recetas y medir la aceptacion del mend mediante el uso de datos de venta y
retroalimentacion rapida via cddigo QR. Durante este periodo, el community manager utiliza el
tono fresco y cercano del storytelling de la marca para generar recordacion, dirigiendo las
promociones a maximizar la visibilidad inicial de la dark itchen y probar la eficiencia del servicio

de entrega interno.

Fase 3: Construccion, expectativa y transicién (Meses 6 a 9)

Con la operacion digital validada y generando flujo de caja, esta fase de transicion se enfoca
en el desarrollo del punto fisico. Se selecciona la ubicacion final y se da inicio a la ejecucion de la
adecuacion del punto fisico, disefiado para ser un espacio sensorial e inmersivo. A la par de la
infraestructura, se implementan los sistemas de atencion al cliente digital y presencial, se procede
con la contratacion y entrenamiento del personal de sala en el protocolo de servicio presencial y
en el concepto gourmet callejero de BOKAO fusionando las culturas de Medellin y Cali. La fase
culmina con la ejecucion de la campafia de countdown final, donde se presenta progresivamente
el ADN de BOKAO, reforzando el concepto juvenil y culturalmente hibrido, y anunciando

oficialmente la fecha de la gran apertura.

Fase 4: Apertura oficial e impacto experiencial (Mes 9)

El Mes 9 es el hito de lanzamiento oficial, cuyo objetivo es lograr un pico de ventas inicial,
generar trafico constante y una recordacion inmediata de la marca. El coordinador de eventos toma
el liderazgo para realizar el evento de gran inauguracidn con activaciones experienciales disefiadas

para atraer al publico objetivo. Se incluyen degustaciones controladas, alianzas con creadores de
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contenido locales de Palmira y Cali, y una estrategia de creacion de reels de lanzamiento para

amplificar el conocimiento a traves de Instagram y TikTok.

Se ejecuta una pauta digital de alto alcance, segmentada por intereses y proximidad al punto
fisico, amplificando el mensaje de apertura. Adicionalmente, se activan promociones de impacto
como “Happy hour BOKAO” y programas de referidos en la primera semana para maximizar la
visibilidad y lograr un primer pico de ventas sélido, mientras se monitorea constantemente el

comportamiento del publico y los tiempos de servicio en tiempo real.

Fase 5: Consolidacidn, retencién y optimizaciéon (Meses 10 a 12)

Los altimos tres meses del primer afio se dedican a la estabilizacion de la operacion dual.
La sede fisica (inaugurada en el Mes 9) se consolida como el espacio sensorial e inmersivo que
refleja la esencia urbana y juvenil de BOKAO (mdsica, photospots, ambientacion conceptual). Se
enfoca la retencion mediante el lanzamiento del programa de fidelizacion “Club BOKAO”, basado
en puntos acumulables por compra y recompensas progresivas. Ademas, el contenido digital
evoluciona para utilizar historias reales de clientes y piezas “detras de escena” que refuerzan el
brand love. Finalmente, el Mes 12 cierra con el analisis y optimizacion, recolectando los datos de
ventas de todo el afio operativo para elaborar un informe detallado que mide la rentabilidad del
canal de domicilio propio frente a las ventas en sala, identificando areas de oportunidad y la

potencial necesidad de expansion.
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CAPITULO 7: IMPACTO Y SOSTENIBILIDAD DEL PROYECTO

A continuacion se abordara el impacto integral del proyecto BOKAO, considerando su
contribucion social, econémica, ambiental y regional dentro del contexto de Palmiray el Valle del
Cauca. Este analisis busca demostrar la coherencia del emprendimiento con los objetivos del Plan
Nacional y Regional de Desarrollo, asi como con los principios de la economia creativa que

impulsan la innovacion y el crecimiento sostenible en Colombia.

A través de sus estrategias operativas y de marca, BOKAO se proyecta como una iniciativa
de gastronomia rapida gourmet con identidad local, orientada no solo a generar rentabilidad
econdmica, sino también a promover empleo digno, fortalecer las cadenas productivas locales y

fomentar précticas sostenibles que reduzcan su huella ambiental.

El capitulo se estructura en tres secciones principales. En primer lugar, se presentan las
metas sociales y asociaciones estratégicas, identificando las politicas publicas, clisteres y sectores
productivos con los que el proyecto se articula. En segundo lugar, se detalla el impacto laboral
proyectado, diferenciando los empleos directos e indirectos que contribuirdn al desarrollo
economico local. Finalmente, se expone el impacto econdémico, regional, social y ambiental, donde
se analizan los beneficios esperados en términos de crecimiento empresarial, identidad cultural y

sostenibilidad ecoldgica.

De esta manera, este capitulo evidencia como BOKAO trasciende la dimensién comercial
para consolidarse como un proyecto con propoésito social y ambiental, comprometido con el

desarrollo sostenible y la competitividad del territorio vallecaucano.
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7.1 Metas sociales y asociacion

BOKAO se enmarca en las lineas estratégicas de la economia creativa promovidas por las
politicas publicas nacionales y regionales, aportando a la dinamizacion del sector cultural y
creativo a traves de la gastronomia con identidad local. La Ley y los marcos de politica para la
economia naranja han reconocido la creatividad y la cultura como motores de desarrollo con
impacto productivo y empleo formal; en ese sentido, BOKAO constituye una iniciativa que
combina valor gastronémico y valor creativo, contribuyendo a la diversificacion productiva

regional (DNP; Ministerio de Cultura).

Asimismo, el proyecto se articula con las agendas de desarrollo local impulsadas desde el
municipio de Palmira y el Valle del Cauca, que proponen la reactivacion econémica mediante la
articulacion entre turismo, gastronomia y creatividad (Alcaldia de Palmira; Camara de Comercio
de Palmira). En términos de encadenamiento productivo, BOKAO se relaciona con el Cluster de
la Gastronomia y Turismo del Valle del Cauca y con las iniciativas de cluster que integran
capacidades digitales y creativas promovidas por la Cdmara de Comercio de Cali, lo cual facilita
el acceso a ruedas de negocio, ferias regionales y programas de fortalecimiento empresarial que

impulsan la competitividad local (Camara de Comercio de Cali; Plataforma Cldster).

7.2 Empleo a generar

La contribucién de BOKAO al mercado laboral se proyecta en dos niveles: empleo directo
e indirecto. En la fase inicial de operacidn estimamos la generacion de minimo 8 empleos directos,
y 10 empleos indirectos vinculados a proveedores locales (hortalizas, carnes, panaderia), servicios

de packaging sostenible, transporte y plataformas de delivery aliadas. Estas estimaciones se
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sustentan en la dindmica del sector a nivel regional: el Valle del Cauca reportd en afios recientes
mas de 147.000 personas ocupadas en alojamiento y servicios de comida, lo que evidencia la
capacidad del sector para absorber mano de obra, especialmente juvenil y de perfil técnico (DANE

/ Valle del Cauca).

Ademas, las camaras de comercio locales documentan la densidad de unidades productivas
vinculadas a servicios de comida en el municipio (aprox. 796 unidades productivas segln registros
municipales), lo que reafirma la existencia de cadenas de suministro y de empleo en el territorio
gue BOKAO podra dinamizar (Alcaldia de Palmira; cAmara de comercio de Palmira). A medida
que la marca escale con una proyeccion conservadora la cual, para el segundo afio se estima un
aumento del 20-25 % en la némina directa, principalmente en areas operativas y digitales. Estas
cifras se complementan con tendencias nacionales que muestran que el sector restaurantero es
intensivo en creacion de empleos y, en muchos casos, primera oportunidad laboral para jovenes

(ANDI; DANE).

7.3 Impacto econdémico, regional, social y ambiental

A, Economico: ElI food service y la comida preparada en Colombia mostraron
recuperacion y crecimiento postpandemia, con cifras sectoriales que respaldan proyecciones
prudentes de ventas para marcas emergentes. Con base en indicadores de mercado y en tamarfios
de segmento reportados por consultoras sectoriales, se proyecta que BOKAO alcance el punto de
equilibrio durante el primer 90 afio de operaciones si se cumplen las metas de ventas mensuales

planteadas en el plan financiero (referencias sectoriales: Euromonitor; USDA).
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Ademas, la formalizacion de ventas y ndémina contribuird al recaudo tributario local
(impuesto de Industria y Comercio, retenciones y aportes parafiscales), fortaleciendo la base fiscal
municipal y departamental. El enfoque de BOKAO en la calidad y la metodologia de desarrollo

eleva el impacto econdmico maés alla de la generacion de empleo masivo.

Generacion de empleo calificado: A diferencia de la comida répida tradicional, el
concepto gourmet y la integracién de influencias de Medellin y Cali requieren personal con mayor
experticia culinaria y de servicio, elevando los salarios y la cualificacion del empleo. La necesidad
de gestion metodoldgica (circulo dorado y Lean Startup) demanda perfiles administrativos y de

analisis de datos.

Aumento del valor promedio de la transaccion: El nicho gourmet opera con un precio
de venta promedio (PVP) mas alto, lo que incrementa el valor afiadido por cada venta y, por ende,
la contribucién econémica por unidad (ANDI, 2023). Esto favorece una mayor reinversion en la

calidad de la cadena de suministro.

Estimulo a proveedores especializados: El énfasis en la calidad y sostenibilidad (uno de
los objetivos de BOKAO) estimula la demanda de insumos premium, artesanales o de origen local
certificado, diversificando y formalizando la cadena de suministro mas alld de los grandes

commodities.

Resiliencia metodoldgica: La aplicacion de la metodologia lean startup permite una

validaciéon temprana y ajustes rapidos de hipétesis (producto minimo viable), minimizando el
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riesgo financiero y aumentando las probabilidades de supervivencia de la empresa en un mercado

volatil (Sectorial.co, 2024).

B. Regional: La operativa de BOKAO prioriza la contratacion de proveedores locales del
Valle del Cauca para guardar coherencia con su propuesta de identidad y sostenibilidad; esta
decision incrementa el efecto multiplicador local al favorecer la demanda de insumos frescos,
embalaje producido regionalmente y servicios complementarios (logistica, limpieza, disefio).
Ademas, la participacién en ferias y espacios culturales (ej. ferias municipales y eventos
regionales) potencia el turismo gastronomico y la visibilidad del destino, sumando valor
economico al ecosistema local y favoreciendo encadenamientos productivos entre pequefios
productores y servicios de la ciudad. Fuentes regionales de turismo y comercio reportan que estas

actividades tienen un efecto positivo en el flujo de visitantes y del gasto local.

Al situarse inicialmente en Palmira, BOKAO incide en la dindmica regional al crear un

nuevo estandar de experiencia gastronémica.

Elevacion del estandar regional: La propuesta de un producto revolucionario que integra
influencias de dos grandes ciudades (Medellin y Cali) eleva la competitividad gastronémica en
Palmira, atrayendo a un publico joven-adulto de alto poder adquisitivo de ciudades cercanas (Valle

del Cauca).

Desarrollo de nichos de mercado: BOKAO no solo compite en volumen, sino en

experiencia, validando el modelo de negocio gourmet en ciudades intermedias. Este éxito puede
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inspirar la creacion de otros negocios especializados, contribuyendo a la madurez del sector

gastronomico regional.

Logistica inteligente (delivery): Si bien el delivery es un complemento, la integracién
metodoldgica de BOKAO sugiere el uso de sistemas logisticos optimizados y medibles, buscando
la eficiencia de los costos calculados (como el rodamiento) y minimizando el tiempo de entrega

para mantener la calidad gourmet.

Social: El proyecto promueve la conservacion y difusion de identidades culinarias urbanas
mediante la fusién Medellin—Palmira, aportando al patrimonio intangible regional y a la oferta
cultural. En lo laboral, BOKAO apuesta por condiciones de empleo formales, formacion continua
y oportunidades para jovenes locales, contribuyendo asi a la calidad del empleo y a la inclusion
social. Estas practicas estan alineadas con estrategias locales de empleo y formacion que priorizan
la ocupacion juvenil en sectores creativos y de servicios (Camara de Comercio de Palmira;

programas de empleo regionales).

El impacto social de BOKAO se centra en su publico objetivo (20 a 35) y sus valores

corporativos de marca.

o Respuesta ala demanda de valor: El pablico joven-adulto busca marcas con un propdésito
claro (teoria del circulo dorado). Al enfocarse en la sostenibilidad y la calidad, BOKAO
atrae a un consumidor con mayor conciencia social y ambiental, influenciando

positivamente las decisiones de compra en el sector.
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« Fomento de la cultura gastrondmica: La integracion de influencias regionales de
Medellin y Cali promueve la diversidad culinaria dentro de un formato moderno y

accesible.

Ambiental: BOKAO implementa un plan de mitigacion ambiental centrado en tres ejes:
gestion de residuos (segregacion en origen y disposicion con gestores autorizados), reduccién de
plasticos de un solo uso y adopcién de empaques biodegradables y compostables para la entrega a
domicilio. Se proyecta destinar aproximadamente un 3 % del presupuesto operacional anual a
practicas de sostenibilidad (compra de empaques sostenibles, formacién y convenio con gestor de
residuos), cifra que puede ajustarse con compras a escala y alianzas con proveedores locales. Estas
medidas estan en linea con directrices regionales y mejores practicas identificadas por organismos
multilaterales y de desarrollo que promueven la sostenibilidad en iniciativas gastronémicas y

turisticas.

e Mitigacidn de residuos: EI compromiso con la sostenibilidad implica la implementacion
de empaques biodegradables, compostables o con bajo impacto desde el producto minimo
viable (PMV). Esto ataca directamente el problema de los residuos de un solo uso, un
desafio ambiental clave en el delivery masivo.

e Gestion responsable de insumos: La metodologia lean startup aplicada a la cadena de
valor puede implicar un mejor control del inventario y la produccion, reduciendo el
desperdicio de alimentos y mejorando la eficiencia en el uso de recursos hidricos y

energéticos de la cocina.
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e Compensacion de huella de carbono: El enfoque en el propdésito permite a BOKAO
implementar estrategias de compensacion de emisiones generadas por la logistica urbana,

promoviendo o adoptando alternativas méas limpias para el delivery.

Propuesta de valor

En BOKAO entendimos que la comida es solo la excusa: la verdadera recompensa es el
parche. Por eso, transformamos el concepto callejero con calidad gourmet y lo convertimos en un
punto de unidad inmersivo para amigos y familia, ofreciendo la experiencia de alto valor que tu

parche estaba buscando.
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CAPITULO 8: ANEXOS

8.1 Manual de Identidad de marca BOKAO
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DISENO DE IDENTIDAD VISUAL DE MARCA

B2KA®

Bokao es un proyecto de comida répida gourmet que nace en Palmirg,
Cauca, como respuesta a la creciente demanda de experiencias
gastronémicas diferenciadas por parte de un pablico joven y urbano. Mas
que un restaurante, Bokao se
que integra creatividad,
stenibilidad y d

Suidentidad rgia urbana di 5n cultural

Cali, pero co lio propio que busca conso e en Palmira como
punto de partida para su expansion locc onal. Bokao ofrece
os productos de comida rapida
con énfasis en la presentacion, el diseno de

cliente.

En esencia, Bokao es una propuesta que trasciende el acto de “comer
fuera de casa’, para convertirse en un espacio que conecta a las
personas con un estils vida: sabores frescos, identidad urbana y un
ambiente cercano auténtic ortalece la relacion entre
gastronomia y cultura contemporanea
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En Bokao le darr »or a la vida urbana creando una experiencia d
comida rapida gourmet que me: frescura y buen ambient
. mos que ¢ sita sea un plan diferente: ¢
cta y un espacio donde la gente se
a detalle para mantener calidad y sostenibilidad,

)

Para 2028, Bokao seré la marca de comida rapida gourmet que marca la
pauta en Palmira y Medellin, reconocida por su creatividad, calidad y
cercania, capaz de convertir cada visita en una experiencia urbang, vibrante
y memorable. Desde esa base sélida, hacia otras ci del
Valle del Cauca y regiones vecinas, creciendo con credibilidad,
sostenibilidad, diversidad y una actitud revolucionaria que mantenga
nuestro estilo auténtico y expansivo.
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DISENO DE IDENTIDAD VISUAL DE MARCA BOKAO
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Dx Restcal

Se utilizd una tipografia retro de estilo bold y redondeado,
inspirada en la estética clasica de la comida rapida americana.
Fue ligeramente modificada para aportar dinamisme, movimiento
y cardcter, generando un logo revolucionario, divertido y facil de
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8.2 Diagrama de Gantt del proyecto BOKAO
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8.3 Costos

Célculo y estrategia de precios.

Las estimaciones presentadas en esta seccion se realizaron tomando como referencia tres
(3) productos estratégicos del ment, denominados ‘“hamburguesa paisa”, “perro paisa” y
“salchipapa especial gratinada”, a partir de los cuales se desarrollo el andlisis de costos para la
determinacion de los precios de ventay el punto de equilibrio, con el fin de establecer una adecuada
estrategia de precios competitivos que garanticen la sostenibilidad financiera y comercial del

negocio.

Meétodo de fijacion de precios
La metodologia seleccionada para la determinar el precio inicial de venta de los tres (3)
productos estratégicos del menti, denominados “hamburguesa paisa”, “perro paisa” y “salchipapa

especial gratinada”, es el Costo + Margen de utilidad teniendo en cuenta la estratificacion del

mercado objetivo y la sostenibilidad financiera del negocio.

Tabla 1

Costos insumos por unidad “hamburguesa paisa”

Materias primas Unidades Precio Costo Unitario*
Pan artesanal 4 8.000 2.000

Carne (1509) 2 8.500 4.250

Queso 72 48.960 680

Tocineta 10 12.500 1.250

Vegetales (rodaja de tomate) 10 3.300 330

Vegetales (rodaja de cebolla) 10 1.300 130

Vegetales (hoja de lechuga) 20 2.700 135

Ensalada dulce (10 g repollo) 500 900 18

Ensalada dulce (5 g zanahoria) 500 1.200 12
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Ensalada dulce (2 g crema de leche) 10.000 169.900 34
Ensalada dulce (2 g azUcar Incauca organica) 850 5.390 13
Ensalada dulce (5 g mayonesa) 4.000 36.860 46
Salsa de tomate (5 g) 4.300 46.620 54
Salsa rosada (5 g) 2.000 29.100 73
Salsa de la casa (5 g) 600 3.594 30
Salsa de pifia (5 g) 2.000 24.300 61
Salsa BBQ (5 g) 4.185 45.670 55
Empaque personalizado 1 1.300 1.300
Papel antigrasa/parafinado 1.000 490.000 490
Servilleta doble 100 5520 110
Total 11.070
* Precios vigentes del mercado a noviembre/2025
Tabla 2
Costos insumos por unidad “Perro paisa”
Materias primas Unidades Precio Costo Unitario*
Pan artesanal 6 6.800 1.133
Salchicha 6 10.150 1.692
Queso (1 porcidn) 72 48.960 680
Tocineta (1 porcién) 10 12.500 1.250
Papa fosforito (10 g) 350 7.190 205
Vegetales (rodaja de cebolla) 10 1.300 130
Ensalada dulce (10 g repollo) 500 900 18
Ensalada dulce (5 g zanahoria) 500 1.200 12
Ensalada dulce (2 g crema de leche) 10.000 169.900 34
Ensalada dulce (2 g azUcar Incauca organica) 850 5.390 13
Ensalada dulce (5 g mayonesa) 4.000 36.860 46
Salsa de tomate (5 g) 4.300 46.620 54
Salsa rosada (5 Q) 2.000 29.100 73
Salsa de la casa (5 g) 600 3.594 30
Salsa de pifia (5 ) 2.000 24.300 61
Salsa BBQ (5 9) 4.185 45.670 55
Empaque personalizado 1 1.300 1.300
Papel antigrasa/parafinado 1.000 490.000 490
Servilleta doble 100 5520 110
Total 7.386

* Precios vigentes del mercado a noviembre/2025
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Costos insumos por unidad “Salchipapa especial gratinada”
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Materias primas

Unidades Precio

Costo Unitario*

Papa betina (2509) 500 800 400
Salchicha Rich (100g) 500 4.000 800

Queso (1 porciodn) 72 48.960 680

Tocineta (1 porcion) 10 12.500 1.250

Aceite (240 g) 2.760 18.280 1.590

Salsa de la casa (15 g) 600 3.594 90

Salsa de tomate (5 g) 4.300 46.620 54

Salsa rosada (5 g) 2.000 29.100 73

Salsa de pifia (5 g) 2.000 24.300 61

Salsa BBQ (5 9) 4.185 45.670 55

Empaque personalizado 1 1.300 1.300

Papel antigrasa/parafinado (1 unidad) 1.000 490.000 490
Servilleta doble 100 5520 110

Total 6.952

* Precios vigentes del mercado a noviembre/2025
Tabla 4
Gastos laborales mensuales

Provision
Cargo Salarios Netos Seg_urldad mensuql Total por
Social obligaciones  Cargo
laborales*

Asistente de cocina 1 2.175.740 206.480 534.524 2 916.744
Asistente de cocina 2 2.175.740 206.480 534.524 2 916.744
Jefe de cocina 2.275.478 218.234 559.878 3.053.591
Community Manager 2.040.000 170.440 536.722 2747 162
Coordinador de Eventos 1.828.400 150.839 484.813

2.464.052
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Gerente de produccion 3.220.000 298.270 839.931 4358201
Administrador 1.764.000 144.874 469.014 2377888
Auxiliar Oficios Varios 1 2.226.920 220.785 505.946 2 953,651
Auxiliar Oficios Varios 2 2.226.920 220.785 505.946 2 953,651
Auxiliar Punto de Venta 2.083.472 171.211 516.806 2 771.488
Total Gastos laborales 22.016.670 2.008.398 5.488.103 29.513.171
* Prestaciones sociales, vacaciones, dotacion (valores vigentes 2025)
Tabla b

Otros Costo Unitarios de Fabricacion mensual

Concepto Costo

Arriendo 1.500.000

Servicios Publicos (Energia, agua, gas, internet) 900.000

Gastos laborales 29.513.171

Implementos de aseo y proteccion 500.000

Publicidad y otros 400.000

Total 32.813.171

Unidades mensuales estimadas de hamburguesas 2.400 3.000
Unidades mensuales estimadas de perros calientes 1.800 2.400
Unidades mensuales estimadas de salchipapas 1.200 1.800

Total Otros Costo Unitarios de Fabricacion* 6.077 4.557

* Se estim6 un minimo y maximo costo unitario conforme a la variacion de las unidades vendidas por mes
Tabla 6

Precio de venta por unidad

Concepto Costo

P Hamburguesa Perro caliente Salchipapa

Insumos por unidad 11.070 7.386 6.952
Otros Costo Unitarios de Fabricacién 6.077 6.077 6.077

Costo Total por producto 17.147 13.462 13.029
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Margen de Utilidad 40% 6.859 5.385 5.211
Precio de Venta por unidad 24.006 18.847 18.240
Impuesto al Consumo (INC) 8% 1.920 1.508 1.459
Precio Final por unidad 25.926 20.355 19.699

* el precio final de cada producto se estimé teniendo en cuenta el mayor valor de los “otros costos unitarios de fabricacion ” buscando tener un soporte
financiero ante una eventual disminucién de unidades vendidas por mes.

Teniendo en cuenta que en el sector donde se ubicara el establecimiento BOKAO, los
precios de los tres (3) productos oscilan entre $25.000 y $30.000, se puede incursionar en el

mercado con un precio inicial de:

e $26.000 para la “hamburguesa paisa”,
e $21.000 para el “perro paisa”,

e $20.000 para la “salchipapa especial gratinada”

Pero, gracias a la propuesta de valor por tratarse de productos diferenciados que no se
encuentra en el mercado local, se espera que en un lapso de seis (06) meses se pueda ajustar el
precio inicial de venta, basado en la percepcién de los clientes sobre la marca y producto,
empleando la metodologia Costo + Margen + Ajuste por percepcion de valor de marca; aspecto
que permitira realizar trimestralmente la revision y ajustes de precios, tomando como referencia la
variacion de los costos de los insumos, los costos fijos de produccidn, la percepcion de la marcay

la inflacion.

Célculo del punto de equilibrio (en pesos y en unidades)
Para determinar la viabilidad financiera de la empresa, es indispensable establecer la

cantidad minima de venta (en unidades y su valor en pesos colombianos) de los tres (3) productos
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2% <e

estratégicos del ment, denominados “hamburguesa paisa”, “perro paisa” y “salchipapa especial
gratinada”, que permita cubrir los costos totales de operacion y, a partir de la cual, se pueda obtener
rentabilidad. Por ello, es indispensable realizar un prorrateo de los “Otros costos totales de

fabricacion” de acuerdo con las unidades estimadas de venta de cada producto:

Tabla 7

Prorrateo de los “Otros Costo Totales de Fabricacion” entre los tres (3) productos

Participacion

Producto , . Otros  Costo
Unidades Porcentaje Unitarios de Fabricacion
Hamburguesa 2.400 44% 14.583.632
Perro Caliente 1.800 33% 10.937.724
Salchipapa 1.200 22% 7.291.816
Totales 5.400 100% 32.813.171

Una vez establecido la participacion de cada producto dentro de los costos de fabricacion,

se calcula el punto de equilibrio (PE) en unidades empleando la férmula:

Otros Costo Totales de Fabricacion
(Precio de Venta Unitario — Insumos por Unidad)

PE (en unidades) =
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Tabla 8

Punto de equilibrio en unidades

Valores
Concepto .
P Hamburguesa __,. Perro Salchipapa
caliente
_Otros  Costo  Totales  de 14.583.632 10.937.724 7.291.816
Fabricacion

Precio de Venta Unitario 24.006 18.847 18.240
Insumos por unidad 11.070 7.386 6.952

PE en Unidades 1.127 954 646

Para cubrir los costos de fabricacion, la empresa debe vender al mes como minimo 1.127
“hamburguesas paisas”, 954 “perros paisas” y 646 ‘“salchipapas especiales gratinadas”,

equivalentes a 38, 32 y 22 unidades diarias respectivamente.

Una vez establecidas las unidades de venta minimas de los tres (3) productos, se calcula el

punto de equilibrio (PE) en pesos colombianos empleando la formula:

PE (en pesos) = PE en unidades * Precio de Venta Unitario

Tabla 9

Punto de equilibrio en pesos colombianos

Valores
C t )
oncepto Hamburguesa . Perro Salchipapa
caliente
PE en Unidades 1.127 954 646
Precio de Venta Unitario 24.006 18.847 18.240

PE en pesos colombianos 27.064.710 17.986.030 11.782.736
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Para cubrir los costos de fabricacion, la empresa debe vender como minimo $56.833.476

al mes.

Condiciones de pago.

Para garantizar una adecuada gestion de los recursos financieros y el flujo de efectivo, se
establecera una politica de venta que incluya, entre otros aspectos, las condiciones de pago como:
modalidades, plazos, medios de pago aceptados; asi como los términos y condiciones de
devolucion de efectivo, cambio de productos, promociones, descuentos y demas campafas o

aspectos que incidan en la experiencia o percepcion del cliente.

Entre las condiciones de pago tenemos:
. Modalidad: de contado — no se conceden créditos
. Plazos: anticipado para consumo en el establecimiento o contra entrega para

domicilios.

Medios de pago aceptados:
e Efectivo.
e Transferencia (BreB, Nequi, Daviplata, Bancolombia)
e Pagos electronicos (PSE, Tarjeta de Crédito)

e Tarjetas de Regalo
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Impuesto a las ventas (IVA)

La venta de comida rapida, para efectos de tributacion, se considera un servicio de
restaurante ya que se basa en la preparacion y suministro de alimentos, por lo cual, no esta sujeta
al Impuesto al Valor Agregado (IVA) sino al Impuesto al Consumo (INC) cuya tarifa es del 8% y

presentacion bimestral.

En el mediano plazo, se espera que la marca Bokao opere bajo el modelo de franquicia, la

cual esta sujeta al Impuesto al Valor Agregado (IVVA) con una tarifa del 19%.

Tanto el Impuesto al Valor Agregado (IVA) y el Impuesto al Consumo (INC) estaran
incluidos en el precio final de producto que sera presentado en la carta 0 mend para los clientes y

se liquidara en la respectiva factura electronica de venta.

Estrategias frente a una guerra de precios.

Para garantizar la marcha del negocio, es imprescindible contemplar escenarios que puedan
poner en riesgo la estabilidad financiera de la empresa, como es el caso de una eventual
competencia desleal basada en la reduccion de precios, por lo cual, se hace necesario establecer
acciones estratégicas que permitan mantener la competitividad sin comprometer la sostenibilidad

financiera de la empresa ni su patrimonio, entre la cuales se encuentran:

e Optimizacion de costos sin bajar la calidad de los productos: alianzas con proveedores
locales, control de desperdicios, retroalimentacion de procesos, disminucién de tiempos de

elaboracion, despacho y entrega de productos.
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e Fidelizacion de clientes a través de campafias de promocion: Tarjetas de puntos, obsequios,
recordatorios, descuentos para préximas compras, descuentos para grupos o eventos

especiales, combos promocionales por dias.

e Innovacion en la elaboracion y presentacion de productos: determinar nuevas necesidades
y oportunidades del mercado para crear nuevos productos y/o mejorar la produccion o
presentacion de los existentes, crear nuevas lineas de mercado, implementar mejoras en el
servicio que impacte en la experiencia y percepcion del cliente y, por ende, en la

diferenciacién de la marca.

e Ofertas, Descuentos y promociones: el aprovechamiento de ofertas en los costos de los
insumos que permitan brindar combos o productos con precios promocionales por

temporadas sorpresa.

8.4 Conclusiones
La ejecucion del proyecto BOKAO demostro la viabilidad y la pertinencia estratégica de
introducir un modelo hibrido de comida rapida gourmet en Palmira, culminando en las siguientes

conclusiones que responden directamente a los objetivos especificos planteados:

1. Analisis del mercado objetivo y tendencias de consumo: La investigacion confirmé que
Palmira y su area de influencia poseen un mercado propicio para el modelo fast-casual,
impulsado por un crecimiento sectorial. Se identific6 una tendencia de consumo

polarizada: mientras que el canal delivery es critico para la visibilidad y el volumen, la
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percepcion del "salir a comer” sigue ligada a la busqueda de experiencias y momentos de
celebracion. Este panorama, sumado a la prudencia en el gasto de los consumidores,
justifica la estrategia de BOKAO de ofrecer un valor de experiencia superior para ganar la

preferencia del pablico joven.

Disefio de la propuesta de valor integrada: Se disefi0o exitosamente la propuesta de valor
de BOKAO bajo el concepto de "gourmet callejero”, que integra la rapidez operativa del
modelo fast-casual con la calidad de insumos y un enfoque diferenciador basado en el alto
valor experiencial. La integracion de procesos prioriza el modelo dual (Dark kitchen +
punto fisico) como estrategia de crecimiento: la dark kitchen minimiza el riesgo inicial y
valida el producto, mientras que el punto fisico, disefiado como un espacio inmersivo y

sensorial, capitaliza la demanda de celebracion.

Desarrollo de la identidad visual y digital coherente: Se concluye la exitosa creacion de
una identidad visual y digital sélida y coherente que esta intrinsecamente alineada con los
valores fundamentales de BOKAO: la calidad y la credibilidad se reflejan en la
estandarizacion; la creatividad y la revolucion se manifiestan en el concepto "gourmet
callejero™ y la ambientacion inmersiva; y la cercania y la diversidad se proyectan a través
de una comunicacién digital fresca. Ademas, el compromiso con la sostenibilidad guia las

decisiones de empagque.

Implementacion de un plan de marketing integral por fases: El plan de marketing fue

disefiado de manera integral y alineado con las fases del proyecto. Se concluye la necesidad
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de ejecutar una estrategia de "lanzamiento digital gradual™ (Fase 2) para ganar visibilidad
y datos, seguida por una camparia de expectativa countdown (Fase 3) para generar buzz
antes de la apertura fisica. La fidelizacion se gestionara a través del lanzamiento del
programa "Club BOKAQO" y rotaciones de menu (semana del sabor), fortaleciendo la

recurrencia en el post-lanzamiento (Fase 5).

Validacion de la propuesta de valor e identidad de marca: La validacion se integro
directamente en la Fase 2 (Lanzamiento digital), donde la dark kitchen opero
estratégicamente como un entorno de prueba. La propuesta de valor y la identidad de marca
se validaron a través de una estrategia dual y exhaustiva: cuantitativamente mediante la
operacion de venta al publico y el analisis de datos de desempefio logistico; y
cualitativamente mediante encuestas especificas, lo cual permitié medir las frecuencias de
consumo, identificar los factores decisivos de compra del publico joven y confirmar la alta
importancia de una marca sélida para generar credibilidad en el segmento de comidas
rapidas. Este método integral garantiz6 que la posterior inversion en la infraestructura fisica

(Fase 3) se basara en un concepto ya probado y con potencial de expansion confirmado.
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