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FUNDAMENTACION

DESCRIPCION DEL PROYECTO

La empresa Grupo Panamefio de Alimentos S.A. tiene la iniciativa de emprender con un
restaurante de comida rapida en el centro comercial Market Plaza, ubicado en Costa Verde en el
distrito de Chorrera, en la provincia de Panama Oeste. Para iniciar y dar forma a esta meta es
necesario definir el modelo de negocio y el servicio que desean prestar a un nivel de detalle que le
permita a los accionistas tomar las decisiones subsecuentes y necesarias para la instalacion, puesta

en marcha y operacion durante los primeros anos.

Para ello se presenta el siguiente proyecto: “ELABORACION DE UN PLAN DE NEGOCIOS
PARA UN RESTAURANTE DE HAMBURGUESAS A INSTALARSE EN EL DISTRITO
DE CHORRERA?”, a través del cual, en colaboracion con los accionistas de la empresa, se ha
generado un documento completo con detalles acerca de su experiencia, el modelo de negocio, el

mercado objetivo y los analisis financieros.

Lo que se pretende con este proyecto es definir a detalle el negocio, darle forma a la idea de los
accionistas, saber que tan rentable puede ser, y como debe de funcionar para brindarle satisfaccion
a los clientes, cudles estrategias de mercadeo usar para comunicar la propuesta de valor y cuéles

detalles cuidar para que esta iniciativa sea exitosa.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

En la provincia de Panama Oeste, especificamente en el distrito de Chorrera se esta desarrollando
Costa Verde, un proyecto residencial con mas de 1,400 Hectareas, cuyo plan maestro contempla
ocho urbanizaciones, cinco plazas comerciales y un parque industrial, ademés de servicios
médicos, instituciones educativas y areas recreativas y deportivas. Este urbanismo persigue
integrar areas residenciales, comerciales e industriales con un entorno verde natural con la

finalidad de ofrecer a la comunidad un perfecto equilibrio entre Hogar, Trabajo y Esparcimiento.

La tendencia de expansion de la ciudad de Panama hacia el corredor Arraijan-La Chorrera se ha
reforzado con la agilizacion del Proyecto Panamé-Pacifico, fuente de oportunidades de trabajo, y

la cercania del centro comercial Westland Mall, que est4 ubicado a tan s6lo cinco minutos.

Ademas el Estado proyecta la ampliacion de dos redes viales que rodean esta nueva comunidad:
La expansion de la carretera de Puerto Caimito a cuatro carriles y la Via Costanera como nueva
ruta de acceso desde el area occidental hacia la ciudad de Panama, la linea tres del metro y el cuarto
puente sobre el canal, disminuyendo el congestionamiento vehicular en los corredores de este a

oeste.



Estas circunstancias han llamado poderosamente la atencion de Nerio Nufiez, inversionista con
amplia experiencia en el area de Distribucion de alimentos y la empresa Zentrum Comercial Inc.,
Holding de cuatro empresas; a través de su representante Granyer Gil, quienes han tomado la
decision de expandir sus negocios invirtiendo en el area de comida rapida (Fast Food) en una de

las plazas comerciales que forman parte de este centro urbano.

Los inversionistas tienen algunos pasos adelantados para llevar a cabo esta empresa, tienen
alquilado el local en el centro comercial Market Plaza y han estado adelantando las gestiones
legales para la correcta operacion, pero necesitan hacerse de un plan maestro, que defina y
estructure a partir de su vision las acciones para la instalacion y puesta en marcha del Restaurante.
Por lo tanto la prioridad en este punto es elaborar un plan de Negocio, que les permita dar forma a
sus expectativas y detallar los detalles de operacion, que a su vez permitan establecer probables
escenarios econdmicos y detectar variables de riesgo, y hacerse de un mapa para guiarse durante
los primeros afios de operaciéon. Este plan de negocio, adicionalmente, se utilizara como

documentacién de apoyo para la solicitud de financiamiento a entidades bancarias.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocio, que nos sirva de guia para la instalacion y puesta en marcha de “La
Casa de la Burguesia”, restaurante de comida rapida (Fast Food) en el Centro Comercial Market
Plaza, del centro urbano Costa Verde en el distrito de Chorrera, Provincia de Panama Oeste, en

Panama.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir el modelo de negocio a través de la aplicaciéon de la metodologia del lienzo o
canvas, a partir de la informacion generada en sesiones de trabajo con los directivos y
accionistas de “Grupo Panamefio de Alimentos S.A.”.

e Recabar y procesar informacion relativa a estudios de mercado para la zona y costos
asociados a la instalacion y puesta en operacion del Restaurante “La Casa de la Burguesia™.

e Analizar la informacion y establecer premisas de calculo para las proyecciones econdmicas

del negocio de los proximos cinco afios.

e Analizar la informacion y detectar posibles riesgos o vulnerabilidades a considerar.



ALCANCE Y LIMITE DEL PROYECTO

Este proyecto establece la elaboracion de un Plan de Negocios para la Empresa Grupo Panamefo

de Alimentos S.A., contentivo de los siguientes items:

e Resumen Ejecutivo

e Presentacion del Proyecto
o Origen y Evolucion del Proyecto

o El Equipo Promotor

o Laldea
e Estudio de Mercado
o Situacion y Evoluciéon del Mercado

o Clientela
o Competencia
o Canales de Distribucion

o Estratégia Comercial
o Estrategia de Producto

o Localizaciéon del Negocio

Estrategia de Precios

O

Estrategia de Comunicacion

@]

o Estrategias de Ventas y Distribucién

e Produccion y Recursos Humanos



o

Legislacion Aplicable
Proceso Productivo
Proveedores

Recursos Humanos

e Analisis Econdmico Financiero

o

o

Inversion Inicial

Plan de Financiacion
Cuenta de Resultados
Flujo de Caja (Cash Flow)
Balance

Analisis de Rentabilidad

e Analisis de Riesgo

e Analisis DAFO
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MARCO TEORICO

Se plantea un esquema desde el cual desarrollar uno a uno esos conceptos indispensables para la
elaboracion de este proyecto, iniciando naturalmente con la definicion de Plan de Negocio y de
alli describir brevemente los elementos que lo integran, asi como algunos conceptos relacionados

considerados importantes para el éxito de los objetivos planteados.

PLAN DE NEGOCIO

Al escuchar el término Plan de Negocio facilmente se infiere que se trata acerca de la planificacion
necesaria para llevar con éxito un negocio, pero realmente este concepto si bien esté relacionado

con esa percepcion va mucho mas alla.

De acuerdo a la bibliografia consultada se define un Plan de Negocios como un documento que
expresa una descripcion detallada de una idea de negocio, abarcando un espectro amplio en el que
no solo se hace énfasis en la idea y propdsito, sino que ademds se acompafa de estrategias de
comercializacion, detalles del proceso productivo y prondsticos financieros para darle al lector no
solo la lectura mas cercana y acertada posible del negocio sino también el grado de conocimiento

y experticia de los accionistas con respecto a la vision plasmada.
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Muchos autores si bien coinciden en el concepto o definicion de un plan de negocio difieren en la
estructura que lo conforma, y es que la misma es variable de acuerdo a los objetivos que se persigan
a través de la presentacion del documento, sin embargo hay varios elementos comunes que se listan

a continuacion:

o Resumen Ejecutivo: Se presenta al inicio del documento y se trata de un resumen a

manera introductoria del contenido del documento, expresando principalmente de que se
trata la idea de negocio, quien esta detras de ella, que justifica su puesta en marcha, la
inversion requerida y su rentabilidad.

e Definicién de Negocio o Modelo de Negocio: Es el apartado en el que se define la idea de

negocio, cuales productos o servicios estan involucrados, fuentes de ingresos, estructura
de costos, asi como algunos datos bésicos del negocio como el nombre o la localizacion
del mismo.

o Estudio de Mercado: Aqui se exponen las caracteristicas del segmento de clientes objetivo

asi como el entorno y la posible competencia, se comienzan a definir algunas premisas
relativas a la demanda y a las estrategias para la comercializacion.

o Estudio Técnico: Se corresponde con las caracteristicas fisicas y de funcionamiento del

negocio, la ubicacion, la capacidad del local, las necesidades de adecuacion del espacio o
mobiliario, asi como el detalle del proceso productivo.

e Organizacion: Se trata basicamente del marco legal que regula la actividad o puesta en
marcha del negocio, y el recurso humano que lo conforma, con detalles como organigramas

y estructura salarial asociada.
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e Analisis Financiero: Abarca desde definir los requerimientos y montos asociados a las
inversiones iniciales para el inicio de operaciones, asi como las proyecciones de ingresos
y egresos del primer ciclo, asi como los estados financieros proyectados y evaluacion del

tiempo de retorno de la inversion, asi como de los indicadores de rentabilidad.

Hoy dia un plan de negocios puede ser la diferencia entre un emprendimiento exitoso o por lo
menos realizable y un total fracaso, este documento bien realizado puede ser la guia por la cual
monitorear el avance del negocio y permitir ajustar las estrategias a fin de aproximarse lo mas
posible a las expectativas planteadas inicialmente, pero ademas uno de sus principales ventajas es
que se constituye como una herramienta de planificacion para el area productiva del negocio y

puede sentar las bases de operacion.

Es por lo tanto un documento dinamico, que bien pudiera usarse no sélo para inicio de cualquier
emprendimiento, sino para ajustar o renovar y actualizar un negocio ya operativo, incluso puede
considerarse el insumo principal para el establecimiento de la marca. Asi que ahondemos un poco

mas en los elementos que componen un plan de negocio:

MODELO DE NEGOCIO:

Citando a Alex Osterwalder & Yves Pigneur, de su libro Generacion de Modelos de Negocio “Un
Modelo de Negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor”. Esta definicion puede parecer un poco vaga, para quien no esté familiarizado con el
concepto de valor, en términos de negocio, y es que valor es aquella cualidad intangible que

representa un beneficio o ventaja para el cliente indistintamente de los costos, para ilustrar este

13



concepto uso un ejemplo muy simple, no tiene el mismo valor una coca cola en el supermercado
que en el medio del desierto a 45°C, aunque los costos de produccion sean los mismos el cliente
estaria dispuesto a pagar mas por acceder al producto en tan exigente entorno y si fuera la tltima

coca cola en el desierto ;cuanto mas valor tendria?.

Aclarado el concepto de valor, al que se refieren Osterwalder & Pigneur, se puede entonces
interpretar su definicion de Modelo de Negocio en otra dimension, ya que al referirse a crear,
proporcionar y captar valor, se esta hablando de los clientes y la relacion con ellos, porque es para
quienes se crea valor, pero también se habla de canales de ventas que seria la manera de poner en
sus manos ese producto o servicio que les proporcione valor y los procesos productivos a través

de los cuales captar valor de la relacion con proveedores y clientes.

Hoy dia las empresas enfrentan nuevos desafios, la competencia anteriormente estaba dada por los
precios pero las nuevas tecnologias y la globalizacion han facilitado tanto los procesos productivos
y las cadenas de suministro se han perfeccionado al punto en el que el factor precio ya no es la
razon principal por la que un consumidor decantaria por un producto en especifico, es precisamente
el valor que genera para ¢l lo que lo impulsa a escoger una marca, un producto o un servicio por
encima de otro, es por ello que actualmente se hace tanto énfasis en la diferenciacion de tu producto
como pilar en la estrategia de comercializacion, pero esto sélo se logra si consigues conocer bien
el o los segmentos de clientes a los que va dirigido tu negocio, ya que la propuesta de valor iria

directamente a satisfacer alguna de sus necesidades.
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Esto se traduce en un cambio de paradigmas en los modelos de negocio, en los que ya no se centran
tanto en la empresa, como en el cliente y sus necesidades. Es decir, la mirada ya no es introspectiva
buscando perfilar y optimizar las operaciones y procesos productivos, ahora es hacia afuera,

enfocados en satisfacer las necesidades del consumidor a través de la creacion de valor para ellos.

ESTUDIO DE MERCADO:

Es importante agregar un estudio de mercado al plan de negocio, ya que brinda informacion valiosa
acerca del mercado en si, cOmo se comporta y sus caracteristicas principales, pero ademas permite
identificar y evaluar la competencia, los clientes y canales de distribucion necesarios para que el

producto o servicio llegue hasta ellos de manera satisfactoria.

Profundicemos un poco en el concepto de mercado para entender mejor el tipo de informacion que
hay que levantar y que datos a partir de ella generar con los analisis respectivos. La palabra
mercado tiene varias acepciones, unas se refieren a un lugar fisico, otras a un mecanismo y otras a
una transaccion, pero todas coinciden en que se produce un intercambio de bienes o servicios entre
vendedores y compradores. Sin embargo, desde el punto de vista de mercadotecnia el mercado se
centra en los compradores, es decir el mercado se define como el grupo de consumidores o

compradores actuales y potenciales de un determinado bien o servicio.

Dicho esto, es posible entender entonces por qué es tan importante conocer de antemano a los
potenciales clientes y sus caracteristicas, para tratar de maximizar el impacto a causar con los
productos o servicios a comercializar, buscando de esta forma posicionarse en la preferencia de

este grupo de manera firme en el menor tiempo posible.
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La competencia esta formada entonces por otras empresas que comercialicen productos o bienes
similares e incluso sustitutos, lo que brindaria mas opciones al cliente de donde escoger, mientras
mas competencia exista ldgicamente sera mayor el reto de destacar y lograr captar la atencion,

pero ademas retener a los consumidores.

ESTUDIO TECNICO:

Bajo este apartado se levanta informacion relevante para el lector, ya que describe detalladamente
el proceso productivo, y también algunas caracteristicas fisicas relevantes como el tamafio del
local, su distribucion y si esta juega a favor o en contra, caracteristicas del mobiliario a usar, del

ambiente que se quiere crear para la atencion al cliente, etc.

Hay que tratar de ser lo mas claro posible, ya que esto puede representar las bases de las
operaciones futuras, pero ademas facilitar la puesta en marcha del negocio, ya que una vez que los
procesos estan claros es mucho mas sencillo transmitirlos al personal, pero ademas adecuar los

espacios en funcion de las necesidades especificas para la produccion.

ORGANIZACION:

En un plan de negocio es importante conocer bajo qué marco legal pretende operar el
emprendimiento, y cudles serian los recaudos necesarios para funcionar de acuerdo con el tipo de

actividad a desarrollar.
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También se debe conocer cual serd la estructura organizacional bajo la que se llevaran a cabo las
actividades asociadas e incluso debemos desarrollar las caracteristicas que deben tener nuestros

proveedores en términos de no entorpecer el proceso productivo.

ANALISIS FINANCIERO:

Los emprendimientos (eee) a menudo necesitan de proyecciones financieras basadas en el monto
a invertir y el estimado para gastos cotidianos, de acuerdo a la experiencia de los accionistas en la
actividad a desarrollar, para obtener un aproximado de las ventas y los flujos de efectivo que

permitan a través de algunos indicadores evaluar si este emprendimiento es rentable.

Este analisis estd compuesto de varias herramientas contables y financieras que permiten
transformar la informacidon conocida y deducir a partir de ella un escenario predictivo del

comportamiento financiero del negocio.

Para hacer frente a este analisis se debe comenzar por organizar la informacidon necesaria para la
puesta en marcha de un nuevo negocio, por ejemplo, los insumos e inversiones para iniciar
operaciones, tales como: La compra del local (si se considera esta opcion), compra de equipos,
compra de licencias, gastos legales, compra de mobiliario, remodelaciones, entrenamientos o

capacitaciones, etc.

Toda esta serie de gastos se ordena en un presupuesto de inversion inicial, que no es mas que un
listado de los compromisos a enfrentar y su clasificacion o desglose en activos y capital de trabajo,

ya que financieramente tienen comportamientos diferentes, pese a que ambos representan un
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desembolso. Un activo es un bien que la empresa puede vender a futuro y conseguir una
retribucion, asi que no se considera un gasto como tal, ya que representa un beneficio economico
a futuro, en cambio el capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios, en la forma
de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto para un ciclo productivo, para una

capacidad y tamafios determinados.

Dentro de los Activos tenemos a los Fijos, que son aquellos bienes tangibles que se utilizaran en
el proceso de transformacion de los insumos o que sirvan de apoyo a la operacion normal del
proyecto. Los Activos intangibles, en cambio, son aquellos como servicios o derechos adquiridos,

necesarios para la puesta en marcha.

Una vez que tenemos definido el monto a invertir, entonces comenzamos a trabajar con algunos
costos asociados a la operacion regular del negocio. Esta informacion de ordena y con ella
generamos entonces los estados financieros; Balance, estado de resultados o estado de ganancias
y pérdidas, y los flujos de caja o flujos de efectivo, repasemos brevemente el concepto de cada uno

de ellos.

ESTADO DE RESULTADOS O ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS:
Es un documento que muestra en detalle los ingresos y egresos de la empresa para un periodo

determinado, normalmente suele ser de un afio, pero también pudiera hacerse de forma semestral,
trimestral e incluso mensual, de acuerdo al nivel de monitoreo que se quiera obtener de la actividad

financiera del negocio.
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En este documento se registran primeramente los ingresos obtenidos de las ventas y se van
descontando los costos, primeramente, los costos asociados directamente a las ventas para obtener
asi la utilidad bruta, luego los gastos administrativos, depreciaciones o amortizaciones, para
determinar la utilidad operativa, descontamos luego los gastos financieros para alcanzar la utilidad

antes de impuesto y finalmente al descontar los impuestos podemos llegar a la utilidad neta.

Estos distintos niveles de utilidades, por expresarlo de algin modo, proporcionan informacion muy
valiosa para el manejo financiero, ya que te da la perspectiva de rentabilidad que los socios
accionistas necesitan para la toma de decisiones. Las comparaciones de estas utilidades en
diferentes periodos permiten elaborar proyecciones sobre el historico acumulado, y poder medir

el impacto de los cambios estratégicos.

BALANCE GENERAL:

Es un documento financiero que muestra para determinado periodo de tiempo los activos, los
pasivos y el patrimonio de una empresa, es decir: lo que le deben, lo que debe y lo que realmente
les pertenece a sus accionistas. En otras palabras, es una fotografia del estado financiero del
negocio a determinada fecha, lo que nos pone en perspectiva, al analizar el comparativo historico,
de la evolucion financiera que ha obtenido. Este documento es llamado Balance porque debe
cumplir con la siguiente igualdad:

ACTIVOS =PASIVOS + PATRIMONIO.

e Activos: Estodo lo que la empresa o negocio posee y tiene un valor, algunos ejemplos: El

dinero en caja y bancos, los equipos, los bienes inmuebles, el mobiliario, los autos, la
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materia prima e inventario y las cuentas por cobrar. Dependiendo de qué tan rapido lo
puedas transformar en efectivo, entonces estaremos sub clasificandolos en activos
corrientes y activos a largo plazo, usualmente la diferencia se establece a un afio.

e Pasivos: Estodo lo que la empresa adeuda, y algunos ejemplos comunes serian: Créditos,
cuentas por pagar, anticipos y pago de prestaciones. Al igual que los activos los pasivos
también se sub-clasifican en corrientes o a largo plazo obedeciendo al mismo criterio.

o Patrimonio: Es el valor de lo que le pertenece a los accionistas a la fecha del balance, lo
podemos subclasificar en: Capital, que es la inversion inicial realizada por los empresarios
para la puesta en marcha del negocio. Utilidades, que son las ganancias del ejercicio
economico evaluado, también se pueden incluir las utilidades retenidas, que son aquellas
que vienen acumulandose de periodos anteriores y por ultimo, las reservas
legales: aquellas utilidades o porcion de ellas que por ley deben reservarse como

contingencia.

FLUJOS DE CAJA:

Es el documento en el que se registran las entradas y salidas de dinero a caja por un periodo
determinado. Esto permite tomar decisiones como: Cuanto comprar de materia prima, cuanto
comprar al contado y cuanto comprar a plazos, si cobrar de contado o establecer politicas de crédito
para nuestros clientes, inversiones ya sea en mejoras para el negocio como en nuevos

emprendimientos.
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Habiendo descrito entonces los estados financieros, s6lo nos queda agregar que, para el analisis

financiero de un plan de negocio, es imprescindible evaluar algunos indicadores de rentabilidad,

que a partir de los flujos de efectivo proyectados nos permitird saber en cuento tiempo se espera

recuperar la inversion, a que tasa y cual seria el valor presente neto de ese desembolso inicial en

un periodo determinado.

Veamos de qué se trata cada uno de ellos:

Valor Actual neto: Viene a ser la sumatoria del valor presente de todos los flujos

proyectados, incluyendo la inversion inicial, donde el valor presente es el valor del flujo
proyectado a un periodo de tiempo determinado. En otras palabras, el valor actual neto es
el valor actual o proyectado a un periodo especifico de los flujos involucrados hasta ese
periodo. Este indicador nos dice si hay rentabilidad o no para un periodo de tiempo a
evaluar, si el valor arrojado tras el célculo es positivo quiere decir que el proyecto es
rentable, si es negativo entonces el mismo no es rentable y si es cero entonces no genera ni
ganancias ni pérdidas, por lo que tampoco se considera atractivo, al menos no juzgando
por este unico indicador.

Tasa Interna de Retorno: Es un porcentaje que arroja la viabilidad del negocio o empresa,

determinando la rentabilidad de los flujos actualizados para un periodo de evaluacion
especifico. La TIR convierte la rentabilidad estimada en una tasa o porcentaje, que
comparada con las tasas de rentabilidad de un proyecto alterno de bajo riesgo o con la tasa
de financiamiento de mercado puede guiar hacia la alternativa de mayor beneficio

economico.
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Tiempo de retorno de la Inversion (Payback): es un instrumento que nos permite medir el
periodo de tiempo en el que se recupera la inversion inicial, considerando los flujos de caja
proyectados o historicos. Se obtiene sumando algebraicamente la inversion inicial y los
flujos subsecuentes acumulando el saldo afo tras afio y para el periodo en el que cambie el

saldo de negativo a positivo, se dice se ha recobrado la inversion inicial.

22



METODOLOGIA

Se describe en este apartado el proceso bajo el cual se realiza el plan de negocios, aclarando de
antemano que no hay una metodologia especifica ya que el producto final més que en un estudio
es una declaracion de premisas sobre las cuales se cristaliza la puesta en operacion de una idea de
negocio, por lo tanto es un proceso personal para los accionistas, y aun cuando esta actividad sea
desarrollada por un tercero, debe captar el espiritu del emprendedor y serle fiel a la hora de

plasmarlo en el documento.

Se organizaron una serie de reuniones con los accionistas, sobre todo con el sefior Granyer Gil,
quien solicitod la colaboracion para la elaboracion de este documento. A manera de entrevista
realizamos varias sesiones sobre las cuales fuimos trabajando poco a poco, asi en cada encuentro
se levantaba nueva informacion para seguir desarrollando, pero ademas se revisaron los avances a

fin de ir validando la interpretacion de la informacion suministrada.

Durante la primera reunion, se hizo el planteamiento inicial de lo que se queria generar y también
de la intencion principal tras la elaboracion de este plan de negocio, se levantd informacion muy
general simplemente para familiarizarme con el entorno y algunos términos propios de la actividad
comercial del servicio de comida. Le hice cinco preguntas que debia responderse a si mismo para

iniciar el trabajo de la proxima sesion:
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e (Cual es mi negocio?

e (/Quién es mi cliente?

e (Qué eslo que el cliente considera de valor en mi oferta?

e (Como se obtienen dinero en este negocio?

e vy /Cudl es lalogica econdmica que hace que pueda entregar valor a mis clientes a un costo

apropiado?

MAPA DE EMPATIA

Segun la propuesta de Alex Osterwalder & Yves Pigneur' es indispensable cuando disefias tu
modelo de negocios que pienses desde la perspectiva del cliente. El éxito de una empresa se basa
en una profunda comprension de sus clientes, su entorno, sus rutinas diarias, sus preocupaciones

y sus aspiraciones.

Una herramienta que permite perfilar un modelo de negocio, considerando al cliente es el “Mapa
de Empatia”. Desarrollada por Osterwalder & Pigneur, permite plasmar los conocimientos del
entorno, comportamiento, inquietudes y las aspiraciones de los clientes, de manera de obtener una

clara guia para disefar la propuesta de valor y los aspectos funcionales del modelo del negocio.

En una reunién con los accionistas de “Grupo Panamefio de Alimentos” se dio inicio a la dindmica

que permitid desarrollar esta herramienta y descubrir informacion valiosa y algunos detalles

! (Osterwalder & Pigneur, Generacién de Modelos de Negocio, Junio 2011)
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operacionales que ayuden a distinguir la propuesta de “La Casa de la Burguesia” de la
competencia, focalizandose en la satisfaccion del cliente y sus necesidades. Para ello se dispuso
de un espacio confortable en el que se suministraron boligrafos y notas autoadhesivas, y se dibujo

en una pizarra acrilica el mapa de empatia.

Primeramente, se visualiza el perfil del cliente deseado por los accionistas para el negocio a partir
de la informacion demografica de la zona que se ha obtenido a través de la investigacion y
recopilacion de datos realizada para un estudio de mercado para la cadena de supermercados Riba

Smith de la que extraemos lo siguiente:

Los clientes o consumidores son principalmente mujeres, (70%) casadas, (85%) entre los
25y 55 afios de edad, con ingresos familiares entre B./ 1,000.00 y B./ 1,999.00. Todos son
encargados de las compras en el hogar.

e EI93% tiene hijos y de estos el 76% tiene entre 1 y 2 hijos. De estos solo el 49% esta en

edad escolar. La mayoria estan en escuela privada.

e EI 97% tiene un trabajo fijo y cobra de manera quincenal. De este grupo el 83% se
desempefian en un trabajo de conocimiento y el resto son amas de casa, estudiantes o
jubilados. En el (72%) de los casos aportan al hogar 2 personas.

e El166% llegd hasta la universidad, mientras que el 34% alcanzo algin grado de secundaria.

o EI 100% posee casa propia, el 14% de este grupo ya la termind de pagar.

e El 69% posee auto.

o EI 88% posee un smartphone y el 79% usa Internet, casi de forma diaria.
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o EI87% posee una cuenta bancaria, el 74% tiene un préstamo bancario y el 53% una tarjeta

de crédito.

Se estableci6 que el cliente deseado por los accionistas es un hombre o una mujer de 25 a 55 afios,
con un ingreso de entre B./ 1000 y B./ 2000, casado, con hijos, profesional, con trabajo fijo, con

casa y auto propio; y desde su perspectiva se respondieron las siguientes interrogantes:

1. (;Qué ve?, describe qué ve el cliente en su entorno:

a. ¢Qué aspecto tiene? De contextura normal, altura promedio, bien arreglado, con
ropa sencilla pero a la moda, estilo profesional, bien maquillada en el caso femenino
o bien afeitado en caso masculino.

b. (Que lo rodea? Se traslada desde casa hasta su oficina y en algunos casos
incorpora a su rutina el paso por la escuela de los nifios o el gimnasio o parque para
realizar algln tipo de actividad fisica.

c. ¢Quiénes son sus amigos? Son profesionales en el mismo rango de edad y nivel
de ingreso, y por lo general con nifios también. Pueden ser vecinos o compafieros
de trabajo, en muchos casos son antiguos compafieros de estudio o de trabajos
anteriores.

d. ¢A qué tipo de ofertas esta expuesto diariamente (en contraposicion a todas las
ofertas del mercado)? Ofertas de mobiliario, electrodomésticos, autos, inmuebles,
entretenimiento (conciertos, ferias y restaurantes) y salud (fitness, tratamientos
estéticos, orientacion alimenticia y servicios médicos) todas ellas con planes de

financiamiento o descuentos significativos.
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€.

(A qué problemas se enfrenta? Congestion Vehicular hacia y desde la ciudad,

inseguridad y la creciente recesion econdmica que se percibe desde el pasado afo.

2. ¢Qué oye?, describe como afecta el entorno al cliente:

,Qué dicen sus amigos? ;Su conyuge? Se quejan en buena medida de la recesion
econdmica del pais, del aumento de precios de ciertos productos, el escenario
politico que genera opiniones encontradas, la inseguridad y la dificultad para
realizar algunos tramites.

(Quién es la persona que mas le influye? ;Como le influye? Los padres,
conyuges y algunos superiores en el trabajo suelen ser las personas que mas
influyen y a quienes mas consultan para tomar decisiones. El cliente segiin el
respeto que le merecen estas personas es receptivo a sus recomendaciones.

(Qué canales multimedia le influyen? Principalmente internet, especificamente
a través de las redes sociales, television y radio, ya sea virtual como en formato am

y fm tradicional.

3. (Qué piensa y siente en realidad? Intenta averiguar que pasa en la mente del cliente

a.

(Qué es lo mas importante para el cliente (aunque no lo diga
explicitamente)? Lo mdas importante es cubrir sus necesidades y las de su familia,
saber que produce lo suficiente para tener una casa propia, un auto y proveer a sus
hijos de una buena educacidon y que puedan vivir en una zona donde sus hijos
puedan crecer y jugar seguros.

Imagina sus emociones ;Que lo conmueve? Lo conmueven los éxitos de sus

hijos o familiares, la conquista de proyectos personales o de su conyuge.
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c. ¢Qué le quita el sueio? No poder cubrir las necesidades de su familia ni tener
capacidad de ahorro para cubrir gastos extraordinarios.

d. Intenta describir sus suefios y aspiraciones: Tener estabilidad suficiente para
cubrir mas alld de sus necesidades inmediatas y poder disponer del recurso
suficiente para tener la capacidad de realizar inversiones a largo plazo que le

permitan capitalizar y hacerse de un fondo para el futuro de su familia.

4. (Qué dice y hace? Imagina que diria o como se comportaria el cliente en publico:

a. ¢(Cual es su actitud? Es una persona practica, por lo general con ideas claras
acerca de lo que quiere, no se complica y busca siempre solucionar de la manera
mas expedita, no significa que es conformista, por el contrario, tienen tan claro lo
que quieren como lo que no quieren, son exigentes a la hora de adquirir servicios,
les gusta que cada desembolso de dinero que realicen les retribuya en beneficios y
son susceptibles de sentirse estafados.

b. ¢Qué podria estar contando a los demas? Hablan de su entorno y lo que
experimentan en su dia a dia, comentan sus aspiraciones y que hacer para

materializarlas; cuando, donde y como disfrutar de los dias libres en familia.

c. Presta especial atencion a las posibles incongruencias entre lo que dice un
cliente y lo que piensa o siente en realidad; Nuestro cliente es exigente a la hora
de consumir servicios, le gusta sentir que paga por lo mejor, sin embargo acepta
condiciones de trabajo exigentes y no bien retribuidas para no sacrificar la
estabilidad o beneficios secundarios (como localizacion, posibilidad de carrera,

facilidades para acceder a créditos o beneficios que complementan el salario mes).
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5.

. Qué esfuerzos hace el cliente?

. Cuales son sus mayores frustraciones? No tener capacidad de ahorro suficiente
para invertir, garantizar los estudios de sus hijos, viajar o mejorar su calidad de
vida.

. Qué obstaculos se interponen entre el cliente y sus deseos o necesidades? El
bajo nivel de ingreso que percibe.

(Qué riesgos teme asumir? Teme emprender su propio negocio, porque no

quieren perder la estabilidad que les brinda un empleo fijo.

6. ¢Qué resultados obtiene el cliente?

en la figura 1.

,Qué desea o necesita conseguir en realidad? Desea conseguir un trabajo mejor
remunerado o una fuente alterna de ingresos.
,Qué baremos utiliza para medir el éxito? El nivel de ingresos y estatus de vida

asociado.

Piensa en algunas estrategias que podria utilizar para alcanzar sus
objetivos; tienen que acceder a una fuente alternativa de ingresos, que no
necesariamente implique un emprendimiento, porque podria ser a través de
inversiones en mercado de divisas, bursatiles o bienes raices que le permitan rentar

mas para conquistar sus suefos.

Las respuestas a estas interrogantes fueron escritas en las notas autoadhesivas y colocadas sobre

la imagen del mapa de empatia en los espacios correspondientes, obteniendo el resultado mostrado
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Mapa de Empat‘a ENTENDER LA OPORTUNIDAD 7/ lnit?'h.l's °

¢Ou¢ piensa y sionto’

Que realimente mpx DOes DreoK SlUOeS Y FDTACONS

* Lo que mas le mporta 5 cubﬂr sUs neoesndades y las de su familia.
* Se conmueve con la conquista de sus proyectos y los éxitos de sus familias
* Le preocupa no poder satisfacer |as necesidsdes de su familis

* Su mayor aspiracion es poder aumentar su “Su rutina transcurre entre su casa
& i capacidad de shorro y/o inversién y €l trabajo, en mucho casos incluye
. fEstan_ bastantehs . s . Iz escuela de los nifios y el gimnasio
influenciados por las opiniones
de sus conyuges, sus padres e incluso _ _
Quéoye?  alaunos superiores 3 los que respetan en lto ‘ * Sus amigos son profesionales que responden a las Qué ve?
oamdceciole  grado. Constantemente, estin expuestos a quejas mismas caracten sticas, pueden ser vecinos o compafieros |7
por la recesidn econdmica del pais, el trafico, de trabajo & incluso compafieros de estudios La oferta del mercado
y los escindalos en el escenario pofitico, ) .
tanto Nacional como Internacional. = Son practicos y de ideas * Esta expuesto 3 tods clase de ofertas, pero
claras, exigentes 3 I3 hora de todas ellas con planes de financiamiento o
adquirir servicios. descusntos significativos

* Hablan de su entorno, de su dia 3 dia, y de Ia planificacion para sus
dias de descanso o actividades de esparcimiento.

* Pese 3 ser exigentes 3 13 hora de adquinr servicios contradictoriaments muchas veces
acepta condiciones de trabajo muy demandantes y poco remuneradas para no renunciar 3 Ia estabilidad

o beneficios de su paquete salarial. £Qué dice y hace?

ALt 0N PUbIK MOLAMEONEO NACA 108 domas
Eifu?rzos Su mayor frustacion es no tener suficiente capacidad de ahoro o de  * Desea un trabajo mejor remunerado, pero reaimente necesita Resultados
Frustraciones. INVEFSION una fuente alterna de ingresos "Medida del éxto
CLstaCulos - < - . - OLstaculon
R A L = Mide 2l éxito en funcidn del nivel de ingreso y estatus de vida que este Je brinda.
. Temel iid amesgal 2 ala o 'd.":" Proplio Regooin POr R0 FeRcaDIar & * Debe buscar una fuents alternativa de Ingresos que no necesanaments imphaue
- e un trabajo fyo. emprender, pusde ser 3 traves de inversionss, pero que e brinde tranquilidad v le
permita cumplir sus deseos.

Figura 1 — MAPA DE EMPATIA “LA CASA DE LA BURGUESIA”



MODELO DE NEGOCIO

Una vez definido el perfil del cliente, se procede a hacer el modelo de negocio que permita generar

valor para ese cliente y ser eficientes en el proceso operativo para obtener utilidades de ello.

Se usa para disefiar el modelo de negocio de “La Casa de la Burguesia” la técnica desarrollada por
Alexander Osterwalder & Ives Pigneur en su libro “Generacion de Modelos de Negocio” en la que
se esboza el modelo sobre 9 principios fundamentales dispuestos sobre una grafica (lienzo). Para
llevar a cabo esta metodologia nos reunimos, y dispusimos de boligrafos, notas autoadhesivas y la
pizarra acrilica con la imagen del lienzo en blanco, y se guio a los accionistas a través de preguntas

a fin de descubrir ese esquema con el que se sientan a gusto.

Estas preguntas van surgiendo de una tormenta creativa entre los accionistas y yo, permitiendo
obtener entonces el diseflo definitivo del modelo de negocio de “La Casa de la Burguesia” como

se muestra en la figura 2.

PRESENTACION DEL PROYECTO

Este apartado del plan de negocio se apoya en la informacion levantada en las entrevistas previas
con los accionistas, también en todo el cimulo de informacion que derivé de la tormenta creativa,
ya que su experiencia en el area quedd evidenciada en la detallada definicion del proceso

productivo.



Business Model Canvas

Partrars

El centro comercial y los
ofros comercios que
hacen vida en él pasan a
ser nuestros aliados
comerciales.

Nuestros proveedores
son todos clave, para
mantener el nivel de
calidad en nuesiro
servicio, pero los
proveedores de los
iNSUMoSs para preparar
los platillos son

indispensables._
Estructura de coglan
* Personal

Actividaden clave

La actividad en caja y
mrstradores (Toma de
pedidos, ordenes a la

cocina, facturacion y
cobro del servicio) y el

abastecimiento constante
de la barra de
complementos.

Recursos clave

Personal bien
capacitado, tanto en
atencicén al cliente como
en el uso ¥y manejo de
los equipes y los
procesos operativos

* Proveedores de insumos
* Proveedores de Servicios
* Servicios tercerizados {Contables, legales y

publicidad).

Propuesta de Valar

Brindar a nuestros
clientes una
comida de alta
calidad, con un
menu versatil y de
facil acceso y de
sencilla
preparacion, en un
ambiente
agradable y
confortable.

Relaciones con cllenles

Debe prestarse
mucha atencion en
complacer al cliente
y brindarle en todo
momento una
SONrisa, para
hacerlos sentir
hienvenidos

Canales de comunicac|dn

¥ CISTTIDL S

Tanto la
distribucion como
la comunicacion
con el cliente se
hace de forma
directa

VALIDAR EL MODELD °

Segmento de clisnles

Profesionales de
clase media,
solos o con sus
grupos
familiares, que
hagan vida en el
area de Costa
Verde

Estruetora de ingesos

La dnica fuente de ingresos la constituyen nuestros
clientes a través del consumo de nuestros productos,
tanto en nuestro local comercial como utilizando el

Figura 2 — LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO “LA CASA DE LA BURGUESIA”
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Se redactaron entonces los subcapitulos: Origen y evolucion del proyecto, El equipo promotor y
la idea, en los que basicamente se narra quienes estan detras del emprendimiento, que experiencia

tienen en el area, de donde surge la idea y en que consiste la misma.

ESTUDIO DE MERCADO

Se cuenta con un estudio de mercado realizado para el supermercado Riba Smith, con quien “La
Casa de la Burguesia” comparte plaza. A partir de esta informacion, del mapa de empatia, horas
de investigacion adicional y una visita a la zona se lograron desarrollar los subcapitulos: Situacion

y evolucion del mercado, clientela, competencia y canales de distribucion.

Se logro un analisis bastante completo del mercado, incluye informacién como tamafio, ubicacion
geografica, estacionalidad, segmentacion, novedades y fuerzas competitivas, también se levanto
informacion valiosa de la competencia, como los platillos que ofrecen, el tipo de servicio que

prestan y los precios promedio que manejan.

Se desarrolla el apartado de clientela basado en la descripcion obtenida del mapa de empatia y
algunos datos obtenidos del estudio de mercado, los clientes son la pieza fundamental del analisis

del mercado.



ESTRATEGIA COMERCIAL

Se trazaron las estrategias basicas para hacer frente a la competencia cercana y se desarrollaron
los subcapitulos: Estrategia de producto, localizacion del negocio, estrategia de precios, estrategia

de comunicacion y estrategia de ventas y distribucion.

Se decidi6 enfocar la estrategia no hacia los productos, sino hacia el servicio completo, es decir a
la experiencia gastrondmica, donde descansa la propuesta de Valor. Esta estrategia se orienta hacia
la realidad del entorno y como hacer frente a ella, se hace mencién directa a la competencia y se

define la manera de captar la atencion de los potenciales clientes y fidelizarlos antes que ellos.

PRODUCCION Y RECURSOS HUMANOS

Se desarrollaron los siguientes apartados para el plan de negocio: Legislacion aplicable, proceso
productivo, proveedores y recursos humanos. La redaccion de los mismos se basod en el
ordenamiento de la informacion recopilada, y para ilustrar mejor el proceso productivo se
realizaron diagramas utilizando herramientas de ofimatica, facilitando la lectura y comprension

del mismo.

También en conjunto con los accionistas se determin6 el organigrama bajo el cual operara el

personal de “La Casa de la Burguesia” asi como las remuneraciones estimadas.
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ANALISIS FINANCIERO

Un analisis financiero en esta etapa de concepcion del negocio es completamente estimado, y las
premisas bajo las cuales se proyecta la informacion financiera obedece a la experiencia en el tipo
de servicio a ofrecer. Esta informacion se ha verificado con los socios, quienes la han aprobado
por ajustarse a otros establecimientos de venta de comida, que si bien no son orientados al mismo

mercado, tienen procesos productivos relativamente similares.

Se realizé un desglose de los costos relacionados a la inversion inicial, a la que los accionistas
deberan hacer frente para poner a punto el local e iniciar operaciones, en el mismo se han incluido

elementos indispensables para comenzar con este emprendimiento, ver tabla 1.

Partiendo de la informacién recolectada y ya estipulado nuestro presupuesto de inversion
organizamos el célculo de la mano de obra anual, basado en las remuneraciones establecidas por
los accionistas para cada cargo, el organigrama y considerando el célculo a trece meses para

cumplir con los rigores de la legislacion laboral vigente, ver tabla 2.

Se evaluan tres escenarios relativos exclusivamente al financiamiento de la inversion inicial,
evaluacion requerida por los accionistas para ayudarlos a tomar decisiones financieras a partir de

los flujos de caja proyectados para cada uno de estos escenarios.

Se hace el célculo anual para el primer afio, para los subsiguientes afectaremos estos montos
usando la tasa de inflacion estimada por el Ministerio de Economia y Finanzas de Panama para los

proximos 5 anos reflejada en la tabla 3.
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Tabla 1 - INVERSION INICIAL

INVERSION INICIAL

ACTIVOS FLJOS

EQUIPOS Y MAQUINARIAS DE COCINA
VAIJILLA E UTENSILIOS DE SERVICIO
EQUIPO DE COMPUTO Y ACCESORIOS

B/. 100,000.00
B/. 6,000.00
B/. 1,550.00

SUBTOTAL ACTIVOS F1JOS B/.107,550.00

ACTIVOS INTANGIBLES

LICENCIA DE SOFTWARE DE OFIMATICA (ANUAL) B/.180.00

LICENCIA DE SOFTWARE ADMINISTRATIVO

(ANUAL) B/.800.00

PUBLICIDAD Y PROMOCION INICIAL B/. 6,000.00

BRANDING B/. 2,000.00

SUBTOTAL ACTIVOS INTANGIBLES B/. 8,980.00

CIRCULANTE

EXISTENCIAS B/. 30,000.00

PREVISION DE FONDOS B/. 100,000.00

SUBTOTAL CIRCULANTE B/. 130,000.00

CAPITAL DE TRABAJO

REMODELACION Y ADECUACION DE LOCAL B/. 40,000.00

UTENSILIOS DE COCINA B/. 10,000.00

UNIFORMES B/. 1,600.00
) B/.500.00

GASTOS DE PAPELERIA Y MATERIAL DE OFICINA

SUBTOTAL CAPITAL DE TRABAJO B/. 52,100.00

TOTAL DE LA INVERSION INICIAL

B/. 298,630.00



Tabla 2 — CALCULO DE MANO DE OBRA ANUAL

CALCULO DE MANO DE OBRA ANUAL

REMUNERACION
CARGO CANTIDAD | MESES MENSUAL SUB-TOTAL

Gerente

1 13 B/. 1,730.00| B/.22,490.00
General
Anfitrion 2 13 B/.740.00 | B/. 19,240.00
Personal de 3 13 B/.870.00| B/.33,930.00
Cocina
Personal de 2 13 B/.740.00| B/. 19,240.00
Mostrador
Personal de | 13 B/.670.00| B/.8,710.00
Mantenimiento

TOTAL ANUAL B/. 103,610.00

Tabla 3 — TASA DE INFLACION PROYECTADA

TASA DE INFLACION PROYECTADA
2017 2018 2019 2020 2021
1.10% 1.80% 1.90% 1.70% 1.70%

PLAN DE FINANCIACION

Como el proyecto se encuentra en etapa de planificacion, se plantean diversos escenarios relativos
al acceso a los recursos financieros necesarios para hacer frente a la puesta en marcha de “La Casa
de la Burguesia”, se seleccionaron de este amplio abanico las siguientes tres alternativas, ver tablas

4,5y6.
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Tabla 4 — DESCRIPCION DEL FINANCIAMIENTO, PRIMER ESCENARIO

ESCENARIO 1
ORIGEN DE LA INVERSION INICIAL PROPIO
PERIODO DE FINANCIAMIENTO 5 ANOS
TASA DE DESCUENTO 14%

Tabla 5 — DESCRIPCION DEL FINANCIAMIENTO, SEGUNDO ESCENARIO

ESCENARIO 2

ORIGEN DE LA INVERSION INICIAL FINANCIAMIENTO
PERIODO DE FINANCIAMIENTO 5 ANOS
TASA DE DESCUENTO 14%

Tabla 6 — DESCRIPCION DEL FINANCIAMIENTO, TERCER ESCENARIO

ESCENARIO 3

ORIGEN DE LA INVERSION INICIAL 50% FINANCIADO Y 50% PROPIO
PERIODO DE FINANCIAMIENTO 5 ANOS
TASA DE DESCUENTO 14%

Considerando estos escenarios, se han realizado los calculos para estimar en los casos donde se
contempla financiamiento los montos anuales correspondientes a intereses, cuotas y costos de la
operacion financiera, haciendo una corrida en hoja de célculo para determinar el valor de la cuota
fija y el financiamiento a cinco afios bajo el esquema de amortizacion francés por ser el mas

comunmente utilizado, de donde se resume la informacién contenida en las tablas 7,8,9 y 10.
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Tabla 7 — DATOS DE LA OPERACION FINANCIERA, SEGUNDO ESCENARIO

ESCENARIO 2
DATOS DE LA OPERACION

CANTIDAD POR FINANCIAR

B./298,630.00

PERIODO DE DEVOLUCION 5 ANOS/60 MESES
TASA DE INTERES ANUAL 14%
TASA DE INTERES EQUIVALENTE MENSUAL 0.25%
COSTOS DE OPERACION (3%) B./8,958.90
CUOTA FIJA B./5,371.03
Tabla 8 - AMORTIZACION ANUAL, SEGUNDO ESCENARIO
ESCENARIO 2
CUADRO DE AMORTIZACION ANUAL
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INTERESES B./8,294.60  B./6,564.59 | B./4,781.29  B./2,943.06  B./1,048.19

ABONO A

CAPITAL B./56,157.75| B./57,887.75| B./59,671.05| B./61,509.29| B./63,404.16

TOTAL DE

CUOTAS B./64,452.35| B./64,452.35| B./64,452.35| B./64,452.35| B./64,452.35

COSTO DE LA

OPERACION B./8,958.90

Tabla 9 — DATOS DE LA OPERACION FINANCIERA, TERCER ESCENARIO

ESCENARIO 3
DATOS DE LA OPERACION

CANTIDAD POR FINANCIAR

B./149,315.00

PERIODO DE DEVOLUCION 5 ANOS/60 MESES
TASA DE INTERES ANUAL 14%
TASA DE INTERES EQUIVALENTE MENSUAL 0.25%
COSTOS DE OPERACION (3%) B./4,479.45
CUOTA FIJA B./2,685.51
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Tabla 10 — AMORTIZACION ANUAL, TERCER ESCENARIO

ESCENARIO 3
CUADRO DE AMORTIZACION ANUAL
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INTERESES B./4,147.30 B./3,282.30 B./2,390.65 B./1,471.53 B./524.09
ABONO A
CAPITAL B./28,078.87 | B./28,943.88| B./29,835.53| B./30,754.64| B./31,702.08
TOTAL DE
CUOTAS B./32,226.17| B./32,226.17 | B./32,226.17 | B./32,226.17| B./32,226.17
COSTO DE LA
OPERACION B./4,479.45
ESTADOS DE RESULTADO

Los estados de resultado proyectados permiten evaluar las ganancias y pérdidas durante 5 afios,
por lo que se sigue un esquema de premisas que permiten estimar de manera aproximada las ventas
y los montos para algunos de los costos y gastos asociados al proceso productivo del restaurante.
Estas premisas son las siguientes:

e El costo de la materia representa entre el 30% y 35% del precio de venta del plato,
extrapolando concluimos que el costo de la materia prima anual representa el mismo
porcentaje del total anual de las ventas.

o Landmina o planilla total anual representa del 20% al 25% de la venta total por afio.

e Los cargos fijos, como: seguros e impuestos a la propiedad, gastos financieros no
relacionados a la operacion, arriendos y depreciaciones, representan del 15% al 18% de la
venta total anual. Se desagrega en alquiler y otros cargos fijos, para ser mas precisos en el

calculo.
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e Los Gastos de Operacion, como: gastos de ventas, representacion, etc., representan entre
el 3% y 5% del total anual de las ventas.

e Musica, Entretenimiento y celebraciones especiales, representan entre el 1% y el 3% del
total anual de las ventas.

e Mercadeo y publicidad, representa entre el 1% y 3% del total de las ventas por afio.

e Los Servicios Publicos representan entre el 4% el 6% del total anual de las ventas.

e Los Gastos de Mantenimiento representan entre el 3% y el 5% de las ventas del afio.

o Los gastos generales o administrativos representan entre el 3% y 5% de las ventas anuales.

Se desea una utilidad de entre 10% y 20%, por lo que se debe distribuir entre las actividades

contempladas en las premisas anteriormente descritas.

Se plantean los estados de resultados para los afios 0 y 1 (2016 y 2017, segun nomenclatura a
utilizar en la presentacion del andlisis financiero en el documento final del plan de negocio). Para
los afios posteriores jugaremos un poco con la proyeccion, especialmente de las ventas, ya que los
montos correspondientes a los egresos se modificaran de acuerdo con las tasas de inflacion
proyectadas para los proximos 5 afios, y las estimaciones para las ventas provienen de la

experiencia de los accionistas en este rubro.

El alquiler del local es de B./ 32 por metro cuadrado, y el local tiene un area de 100,40 metros

cuadrados, por lo que podriamos decir que el alquiler mensual esta en el orden de los B./ 3.500,00

(incluyendo el itbms), para un total anual de B./ 42.000,00.
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Los accionistas manifestaron tener una factura meta de entre 35.000,00 y 45.000,00 Balboas al
mes, y tomaron esto como base para realizar el estimado de ventas para los afios proyectados, ver

tabla 11 y figura 3.

Tabla 11 — PROYECCION DE VENTAS

VENTAS ANUALES ESTIMADAS

A5G 2017 2018 2019 2020 2021
B/.463,980.00|  B/.491,100.00|  B/514,200.00|  B/.518,050.00|  B/.508,200.00
VENTAS ANUALES ESTIMADAS
B/.530,000.00

B/.520,000.00
B/.510,000.00
B/.500,000.00
B/.490,000.00
B/.480,000.00

VENTAS

B/.470,000.00
B/.460,000.00
B/.450,000.00
B/.440,000.00

B/.430,000.00 | | I | I | I : I : |

Figura 3 — COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS PROYECTADAS

Con estos datos generamos las estimaciones anuales de los gastos, y delineamos entonces los
estados de resultados para los tres escenarios planteados, en donde podemos apreciar con detalle

los ingresos y egresos de acuerdo con las premisas planteadas anteriormente, ver tablas 12,13 y

14.
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Tabla 12 — ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS, PRIMER ESCENARIO

ESTADD DE EESTLTADGS PROYECTADOS PARA FSCTNARID 1

. o2 L L =0 =]
INER R POV EN TS e E T L i (LR LU SR T
CORTAR D PR 01
SL4TIES LBl L] BIE8TT00 FIETAL
12 ¥ AALARKIS SITL A fAL-EETE ] S0 4% 00 Ll b AL ] 31,118
ALLEDLEN 420 SL278 00 0 BH, 5 T Bt ez
CARCHE TLEH T2, 97 0 B FaE R ] S, v 11872
HAN TERREENTO FIEELCR EILERI T 20,30 0 07200 £20,32000
VICKN S ST AL D taif Lot 11,000 EHLAE 00
WURICA, ERTRETEHDAER T Y
ACKMNES ESMXALEs 4 B B Eil43m 2,1 8080 53,002 )
HFTAL CIHSEOR B FOTHHL RS LTI EELIEL RNELT I LETTLLY T
Jrnmisan pae s LV L LT (ELE LI AEELITLRE LR T
FRTER TE AT LSRR AL TP )
YENT AR
3 O VERTAS IR WA SI0IH @ S 00 50, |
Emcu:nl- T IH PLATLID £10,28.0 LIEE LT E30, 1k 0
ISTHALES ¥ ADOASIET A TIVEE SULERA St E1AA 2 128415 512 20801
TVTAL 6 AKTER B0 ATREIVIETIL AL 1S
§ VENTAR f= BT FLEELT LT i L] 2 T2 A1iaa
al B £ s ConrRn la et
VTN TH TH R L ] LS STRITLAL SRL T LTI FTe S
ELLTTE B fral =i f= T TR T N 538,004 18
frmmmsansETs AT | R | AN ERABLTH WELRL ) AP0 T




Tabla 13 — ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS, SEGUNDO ESCENARIO

ESTADDS DE RESULTADDS FROYECTADOS PARA ESCENAFRIO 2
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Tabla 14 — ESTADOS DE RESULTADOS, TERCER ESCENARIO

ESTADSE DE EESULTADMS PROYECTANDE PARA FSCENARIO 3
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FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS

Se generan a partir de los estados de resultados los presupuestos de ingresos y egresos, para a partir

de ahi establecer los flujos de caja o efectivo, para los tres escenarios a evaluar, para el primer

escenario, ver las tablas 15, 16 y 17.

Tabla 15 — PRESUPUESTO DE INGRESOS, PRIMER ESCENARIO

s : ¥ .l ¥ 3 M "M

(CUENTAS POR COBRAR) ARk LT s o o L
VENTAS AL CONTADO (100%) 50.00 $163.980.00 $491.100.00 $514.200.00 $318.050.00 $508.700.00
TOTAL $0.00 $163,080.00 $491,100.00 $514,200.00 S518,050.00 $508,200.00

Tabla 16 — PRESUPUESTO DE EGRESOS, PRIMER ESCENARIO
P RSO 2016 2017 2018 019 2020 1021
(CUENTAS PC BRAR)
VENTAS AL CONTADO (100%) 50.00 $163 980 00 549110000 $514.700 00 $518.050.00 $508.200.00
TOTAL 50.00 $163,080.00 $491,100.00 $514,300.00 $518,050.00 $508,200.00
Tabla 17 — FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS, PRIMER ESCENARIO

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2016 2017 2018 1019 2020 2021
TOTAL INGRESO DE ELECTIVO $0.00 $263.080.00 $491.100.00 $514.000.00 $518.050.00 $508.200.00
TOTAL EGRESO DE EFECTIVO $708.630.00 $303.017.40 $414.867.08 $431.425.00 $435.677.6 $431.330.35
FLUJO NETO ECONOMICO 7$208,630.00 $63,062.60 $76.232.02 $82.775.00 58237235 $76.569.65

Para el escenario 2 se defini6 la misma informacion, ver tablas 18, 19 y 20.



Tabla 18 — PESUPUESTO DE INGRESOS, SEGUNDO ESCENARIO

PRESUPUESTO DE INGRESOS ; = 5 5 - P
CUENTAS POR COBRAR) 2016 017 2018 019 2020 2021
VENTAS AT CONTADO (100%) $0.00 $463.980.00 $491.100.00 $314.200.00 $318.050.00 $508.200.00

PEESTAMO §208.620.00
TOTAL 5298,630.00 $463.980.00 $491,100.00 $514,200.00 $518,050.00 §508,200.00
Tabla 19 — PRESUPUESTO DE EGRESOS, SEGUNDO ESCENARIO
2016 2017 2018 2019 2020 2021
INVERSION INICIAL $298.630.00
COSTOS DE PRODUCCION $372.718.40 $390.512.98 $405.715.00 5400,775.15 $4035.920.33
VENTAS $23.199.00 $24.555.00 525.710.00 §25.902:50 $25.410.00
GASTOS DE FINANCIAMIENTO $8.958.90 564.452.35 $64.452.35 56445235 $64.452.33 564.452.33
TOTAL $307,588.90 $460,369.75 $479,320,33 $405.877.35 550012999 $495,782.70
Tabla 20 — FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS, SEGUNDO ESCENARIO
FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2016 2017 2018 019 2020 021
TOTAL INGRESO DE EFECTIVO $198,630.00 5463,980.00 $491,100.00 $514,200.00 $518,050.00 $508,200.00
TOTAL EGRESQ DE EFECTIVO $307.588.90 5460,369.75 $479,320.33 $405,877.35 §500,119.99 $405,781.70
FLUJO NETO ECONOMICO -58,958.90 $3,610.25 $11,779.67 $18,322.65 517,920.01 §12,417.30

Del mismo modo, establecemos esta informacion para el escenario 3, reflejados en las tablas 21,

22y 23.

Tabla 21 — PRESUPUESTO DE INGRESOS, TERCER ESCENARIO

PRESUPUESTO DE INGRESOS y P . ! ; -
(CUENTAS POR COBRAR) Ll = AR i o L
VENTAS AL CONTADO (100°%) 50.00]  $46398000]  s49110000]  ss1420000]  ss18.0s50.00]  $508.200.00
PRESTAMO $149315.00
TOTAL | S149315.00]  $463.980.00]  $401.10000|  $514200.00]  $51s.050.00  $508,200.00

47



Tabla 22 — PRESUPUESTO DE EGRESOS, TERCER ESCENARIO

. 2016 2017 2018 2019 2020 2021
INVERSION INICIAL $208 630.00
COSTOS DE PRODUCCION $372.718.40 $300.312.08 5405.715.00 $400.775.15 $405.920.33
VENTAS $23.199.00 $24.535.00 $25.710.00 $25.902.50 $25.410.00
GASTOS DE FINANCIAMIENTO §4.470 45 $31.226.17 $31226.17 $32.226.17 3121617 $32.226.17
TOTAL $303,109.45 428,143 57 S447,004.15 $463,651.18 $467,003 82 $463.556.52
Tabla 23 — FLUJOS DE CAJA PROECTADOS, TERCER ESCENARIO

FLUJO DE CAJA ] DO 2016 2017 2018 2010 2020 2021
TOTAL INGRESO DE EFECTIVO $140315.00 5453.980.00 $491.100.00 $514.200.00 $512.050.00 $508.200.00
TOTAL EGRESO DE EFECTIVO 5302100 45 5478.143.57 S44700415 $163 65118 $157.003 87 5163 53650
FLUJO NETO ECONOMICO S153,794.45 S35.836.43 S13.005.55 50,515.82 $50.146.13 S1L613.18

BALANCES GENERALES PROYECTADOS

A este punto se tiene suficiente informacion para generar los balances proyectados para los afios

2017,2018, 2019, 2020 y 2021 y el balance de inicio para 2016.

Esta informacion debemos ajustarla de acuerdo con los tres escenarios de financiamiento

planteados, en las tablas 24, 25 y 26 presentamos los balances generales proyectados al término de

cada afio para cada escenario.
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Tabla 24 — BALANCES GENERALES PROYECTADOS, PRIMER ESCENARIO

BALANCE CENERAL PROYECTADO PARA FSCENARIO I
216 | ez | 2o | e | e 001

ACTIVOS CORRIENTES
CATA Y BANCOS 52,100.00 19951140  S21L173.00 S271.10600  S122.761.50 $218.526.00
EXTSTENCIAS 30,000.00 14847360  SIST15200  SISASH400  SIGSTIE00  SIE2E14.00
PREVISION DE FONDIOS 100.000.00 115,995.00 122.775.00 126.550.00 12851250 127.050.00
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 182,100.00 163 950,00 401,100.00 514,200.00 518,050.00 508_200.00
ACTIVOS FLIOS
EQUIFO Y MAQUINARIAS DE COCTNA 100,000,840 #7000 94000 91000 32000 83000
VAITLLA ¥ UTENSILIOS PARA SERVIR 6,000.00 4920 3840 2760 168D 500
EQUIPO DE COMPUTO Y ACCESORIOS 1.550.00 1364 1178 poa 505 820
TOTAL ACTIVOS FIJOS 107.550.00 103,284.00 £0.015.00 84,752.00 90,456.00 56,220.00
OTROS ACTIVOS (INTANGIBLES) 5.980.00 5718400 $5.388.00 53,502.00 $1,796.00 S0.00
ITOTAL DE ACTIVOS WEE000  ST4ME00  S9SS0600  G1ZEMO0 6103200 50442000
PASIVOS CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR. 52,100.00 24744380 §257.71598 56688100 526890165 $268.706 35
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES 52.100.00 147 44250 257, T15.98 266,851 00 160 901 65 168 706,13
TOTAL DE PASIVOS £2.100.00 247 443 80 257,715.98 166,581.00 168 901 65 268, 70635
Tl .. L = iy
INVERSION DE LOS PROPIETARIOS 146,530.00 327,004.20 337,700.02 345 663.00 340.430.35 325 713.65




Tabla 25 — BALANCES GENERALES PROYECTADOS, SEGUNDO ESCENARIO

ALANCE CENERAL PROYECTADO PARA ESCENARIO
| 2006 | 200m | 2o38 | ao0 | om0 |  zm

ACTIVOS CORRIENTES
CATA Y BANCOS 52.100.00 $135.050.0% 314672065 3156.653.65 315830015 $154,073.65
EXISTEMCIAS 30.000.00 $145.473 60 $157.152.00 51645400 $165.776.00 5162.624.00
PREVISION DE FONDOS 10400000 11590500 122.775.00 128.350.00 120.512.55 127.050.00
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 152,100.00 39851765 426,647.65 44874765 15350765 1443, 747.65
 ACTIVOS FIJOS
EQUIFO Y MAQUDNARIAS DE COCTNA 100.000.00 27000 94000 51000 55000 85000
VATILL A Y UTENSILIOS PARA SERVIR £.000.00 4820 3840 2760 1680 &30
EQUIPC DE COMPUTO Y ACCESORIOS 1.550.00 1364 1178 B2 B06 520
TOTAL ACTIVOS FIJOS 107.550.00 103,284.00 28,015.00 84,752.00 00, 456.00 56.,220.00
OTROS ACTIVOS (INTANGIBLES) 5,980.00 57.184.00 55,8500 53,502.00 51,796.00 £0.00(
hmal,nﬁm:n:ms 198 630,00 500 005 65 51105365 548.001.65 543.570.65 510 06765
PASTVOS CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR 52.100.00 $255.73840 $264.280.57 527166230 3728470 §260.754 54
TOTAL DE PASTVOS CORRIENTES 52.100.00 15573840 164,280.57 271,662.30 172,844.70 16075454
PASIVOS ALARGO FLAZO
DEUDA A LARGOPLAZO 208.630.00 4T 47235 184.384 50 124913 45 63.404 15 .00
TOTAL PASIVOS A LARGO FLAZO 198,630.00 I A1 18438450 12401345 63,404.16 0.0
TOTAL DE PASIVOS 350,730.00 495.710.65 44886507 10657574 3336,245.86 269,754.54|
PATRIMONIO o S D
INVERSION DE LOS PROPIETARIOS -52.100.00 11,785.01 51,155.55 151 51591 200 630.50 260,213 11




Tabla 26 — BALANCES GENERALES PROYECTADOS, TERCER ESCENARIO

BALANCE GENERAL PROYECTADO PARA ESCENARIO

| 26 | 2er | s | xme | e [ 3
ACTINVOS CORRIENTES
CATA Y BAMCOS 52 100,00 1487 28523 5178.9446.83 5188 67083 3 F1586. 200 85
EXISTEMCIAS 3000000 3146 473.60 S137.152.00 31642400 S165.776.00 16262400
DREVISION DE FONDOS 10000000 11590300 122 77500 128 530000 it R T 050 (00
TOTAL DE ACTINVOS CORRIENTES 152, 100,00 43175383 45587383 481 973 83 485 5231 83 4750731 83
ACTIVOS F1IJOS
BOUTRC Y MACHTINARTAS OFE COCINA 1040, 0000 0 S0 Q2000 Q1000 SE00 BE000
VAT & YW TUTTENSILIOS PAR A SERYVIE. G6.000.00 <020 3540 2760 TagED 50
EQUIRG DE COMPUTO Y ACCESDRIOS 155000 1364 1178 0 205 B2
TOTAL ACTIVOS FLIOS 107 550,00 103, 28460 L0 018.00 By TSI 00 Ok L56_00 S, 22000
HOTROS ACTIVOS (INTANGIBLES) 5.9580.00 S7.1584.00 55, 385.00 53,502 00 51, TRG_00 S0
TOTAL DE ACTIVOS 9863000 54220183 56127983 38031783 FTEI0EE 56210383
I PASIVOS CORRIENTES
CUENWTAS POR BPAGAR 52, 100,00 525150130 5260008 28 3260.271.465 5271.373.18 316025045
TOTAL DE PASIVOS CORBRIENTES 52 100,00 251500 .10 260 008 I8 260 171 65 171317118 260 23045
PASTVOS ALARGO FLATD
DELUDA ALARGD ELATD 20863000 270.5571.13 231 60723 2ILI7L.2 181.017.08 E40 315 00
TOTAL PASTVOE ATARGO FLATD 298 630,00 1T0 55113 241 60725 21177172 18101708 14831504
'TOTAL DE PASTVOS 350,730.00 51114232 SOLA0ES3 48104337 45130025 415545 45
INVERSION DE LOS PROPIETARIOS -5 2 100,00 20OTR A0 G0.67T4.30 oo IT4 45 115 71557 1421 64838




ANALISIS DE RENTABILIDAD

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Teniendo los flujos de caja proyectados, la inversion inicial y la tasa de descuento para cada
escenario, se calcula entonces el valor actual neto para cada uno de ellos. Se utilizan las funciones

cargadas en la hoja de célculo para la obtencion de los resultados, ver tablas 27, 28 y 29.

Tabla 27 — VALOR ACTUAL NETO, PRIMER ESCENARIO

ESCENARIO 1 2016 2017 2018 2012 2020 2021
Flujo Neto Economico -$398.630.00 $68.062.60 $76.232.02 $82.775.00 $82.372.35 $76.869.65
VAN:| 83570241

Tabla 28 — VALOR ACTUAL NETO, SEGUNDO ESCENARIO

ESCENARIO 2 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econénuco -$8.958.90 $3.610.25 $11.779.67 $18.322.65 $17.920.01 $12.417.30
VAN:|532,698.57

Tabla 29 — VALOR ACTUAL NETO, TERCER ESCENARIO

ESCENARIO 3 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econdmico $153.704.45 $35.836.43 $44.005.85 $50.548.82 §30.146.18 §463.556.52
VAN:|5216,068.40

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

De manera similar, pero utilizando la funcion correspondiente en la hoja de calculo se determinan
entonces las tasas de retorno de la inversion para cada escenario, como se aprecian en las tablas

30, 31 y 32.



Tabla 30 — TASA INTERNA DE RETORNO, PRIMER ESCENARIO

ESCENARIO 1 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico -$298.630.00 $65.062.60 $76.232.02 $82.775.00 $82.372.35 §76.869 65
TIR|2.03%
Tabla 31 — TASA INTERNA DE RETORNO, SEGUNDO ESCENARIO
ESCENARIO 2 2018 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econonnco -$8.958.90 $3.610.25 $11.779.67 $18.322.65 51792001 $12.41730
TIR|96.2304
Tabla 32 — TASA INTERNA DE RETORNO, TERCER ESCENARIO
ESCENARIO 3 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Fiujo Neto Econdmico _§153.794 45 $35.836.43 $44 005.85 $50.543.82 $467.003.82 54464348
TIR 50.88%

PERIODO DE RETORNO DE LA INVERSION (PAYBACK)

Se calcula haciendo una suma algebraica del flujo x y el flujo anterior, sistematicamente hasta que

el saldo se torne positivo, entonces se dice que a ese afno la inversion inicial sera recuperada

completamente. Este procedimiento se realiza para cada escenario, ver tablas 33, 34 y 35.

Tabla 33 — PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION, PRIMER ESCENARIO

ESCENARIO 1 2016 2017 208 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico -$208.630.00 $68.062.60 $76.232.02 $82.775.00 $82.372.35 $76.869 .65
Sumatoria de Flnjos -$298.630.00 -$230,567.40 -$154.335.38 -$71,560.38 $10,811.97

Pavback a 4 afios
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Tabla 34 — PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION, SEGUNDO ESCENARIO

ESCENARIO 2 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico -$8.958 90 $3.610.25 $11.779.67 $18.32265 $17.920.01 $12.417 30
Sumatoria de Fiujos -$8.958.90 -$5,348.65 $6.431.03

Pavbacka 2 afios

Tabla 35 — PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION, TERCER ESCENARIO

ESCENARIO 3 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico -$153.794 45 $35.836.43 544 005 85 $50,548.82 $50.146.18 $44 643 48
Sumatoria de Fiujos -%153,794.45 -$117.958.02 -$73.952.18 -$23 40335 $26,742.83

Pavbacka 4 afios

Se toma entonces la decision de cudal de los tres escenarios es el mas viable de acuerdo con los

resultados del andlisis de rentabilidad, para lo que usamos una ponderacién muy sencilla:

Para el escenario con valor actual neto maximo se suman 10 puntos.

o Para el escenario con valor actual neto mayor a cero pero no maximo se suman 5 puntos.

o Para el escenario con valor actual neto igual o menor a cero se suman 0 puntos.

o Para el escenario con tasa interna de retorno maxima se suman 10 puntos.

o Para el escenario con tasa interna de retorno entre los valores madximo y minimo obtenidos
se suman 5 puntos.

o Para el escenario con tasa interna de retorno minimo se suman 0 puntos.

e Parael escenario con el minimo tiempo de recuperacion de la inversion se suman 10 puntos.

o Parael escenario con el valor de tiempo de recuperacion de la inversion entre el maximo y

el minimo se suman 5 puntos.

o Para el escenario con el maximo tiempo de recuperacion de la inversion se suman 0 puntos.
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Se realiza la siguiente matriz de ponderacion para presentar a los accionistas el mejor escenario

posible, ver tabla 36.

Tabla 36 — MATRIZ DE PONDERACION PARA EVALUACION DE RENTABILIDAD

VAN TIR PAYBACK TOTAL
Escenaria 1 0 0 0 0
Escenaria 1 3 10 10 25
Escenaria 3 10 E 0 15

Analizada esta matriz resulta evidente que el escenario 2 es el mejor en términos de rentabilidad

para los accionistas.

MATRIZ DAFO

Recopilando toda la informacién que a este punto se ha acumulado. se procede a desarrollar la

matriz DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) misma que en cierta forma

resume la situacion general del emprendimiento con respecto a su entorno, ver tabla 37.
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Tabla 37 — MATRIZ DAFO

Debilidades

Amenazas

e FEl sentido de circulacion vehicular de la
panamericana no juega a favor del local, por lo que,
si el centro comercial no toma medidas, el negocio
podria tener que incurrir en gastos adicionales para
mejorar la sefializacion.

e La propuesta de valor en la practica recae sobre el
personal, que es el insumo mas dificil de
controlar. Esto puede ocasionar gastos imprevistos
para garantizar un buen clima laboral.

o [La competencia inmediata, en un 4rea tan extensa
es dificil destacar por sobre otro local y en este
escenario los locales franquiciados tienen ventaja.

e Si el centro comercial Market Plaza no alcanza el
nivel de exposicion deseado, se afectaria la
proyeccion de ventas.

Fortalezas

Oportunidades

e La experiencia de los accionistas administrando
locales de venta de comida y como distribuidores
de productos del rubro de alimentacion y bebidas.

e Lapropuesta gastrondmica suficientemente variada
para satisfacer los gustos de cualquier comensal,
pero a la vez muy sencilla, facilitando la
planificacion y ejecucion.

e La Ubicacioén del local en Costa Verde, que es un
urbanismo en expansion, pero que ademas alrededor
cuenta con muchos proyectos inmobiliarios
similares que pasan a incrementar el tamafio del
mercado.

® Compartir plaza con una de las cadenas de
supermercado mas reconocidas en Panama como es
el caso de Riba Smith, ya que aumenta
considerablemente la exposicion del negocio.
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RESULTADO Y ANALISIS DE RESULTADOS

El resultado es el Plan de Negocio de La Casa de la Burguesia, cuya version final transcribimos a

continuacion apartado por apartado.

RESUMEN EJECUTIVO
La Casa de la Burguesia, es un restaurant a iniciar operaciones en el nuevo desarrollo urbanistico
de Costa Verde en Chorrera, este emprendimiento es impulsado por la firma Grupo Panamefo de

Alimentos S.A., cuyos accionistas tienen sobrada experiencia en el area.

La propuesta de Valor de esta iniciativa consiste en brindar una buena comida en un tiempo breve
y en un ambiente acogedor y confortable, dirigida a ese profesional con ingresos de entre B./
1,000.00 y B./ 2,000.00, que hace vida en el area de Chorrera, que dispone de poco tiempo en sus

agitadas rutinas, pero aun asi quiere un servicio de calidad.

Ubicada en el centro comercial Market Plaza, en plena via panamericana, La Casa de la Burguesia
ofrece un menu cuyo protagonismo se afianza en Hamburguesas de Carne de res Angus Beef
certificadas en presentaciones de % y ' libra con guarniciones de papas fritas o aros de cebolla,
pero también se dispondra diariamente de dos opciones de sopas o cremas, en servicios de una y
media racion, cuatro opciones de ensalada a la carta que también se ofertan en porciones de una y
media racion y dos alternativas para ment infantil, de nuggets y hamburguesa con queso con papas

fritas o aros de cebolla.
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Una caracteristica de La Casa de la Burguesia, es que las hamburguesas salen de cocina, con queso
0 con queso y tocineta, y luego el cliente dispone de una bara de complementos de la escoge
ingredientes frescos y salsas para personalizarlas, esto también deja como opcién la orden de
ensalada personalizada en porciones de una y media racion, y en la que el cliente puede disponer

de legumbres y aderezos para hacer la ensalada a su gusto.

La competencia en la zona estd conformada por Mc Donalds, Slabon, Boards & Burguers y Foster,
que aunque son propuestas distintas en todas hay elementos comunes que amenazan al negocio, y

ademas estan ubicadas en la plaza Boulevard costa verde que se ubica al lado del Market Plaza.

Se contempla financiamiento a cinco afios a una tasa del 14% del monto total a desembolsar para
la inversion inicial estimada en B./ 298.630, se espera un Valor Actual Neto a Cinco afios de B./

32,698.57, a una tasa de retorno de 96.23% y un periodo de retorno a dos anos.

PRESENTACION DEL PROYECTO

ORIGEN Y EVOLUCION DEL PROYECTO

Para inicios del afio 2016, un par de empresarios comienzan a conversar acerca de la posibilidad
de iniciar un nuevo proyecto, un restaurante de comida rapida (principalmente hamburguesas) en
el que puedan brindar un menu de fécil acceso, lo que representa una ventaja ineludible de este
tipo de comida, pero con el ambiente confortable y agradable de un restaurante. Es asi como
investigando entonces, acerca de posibilidades de locacion de esta iniciativa se topan con el
proyecto de Costa Verde, todo un desarrollo urbano que se estd gestando en la Provincia de Panama

Oeste, especificamente en el Distrito de Chorrera.
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Este Centro Urbano, contempla hasta los momentos ocho proyectos inmobiliarios, cinco plazas
comerciales y un parque industrial. Ademas, tiene areas destinadas a servicios médicos,

instituciones educativas y areas deportivas y recreativas.

Escogieron entonces el centro comercial Market Plaza, como locacion de este nuevo proyecto, por
su ubicacion dentro del proyecto y por algunas ventajas que consideran favorables a su
emprendimiento, como: Compartir plaza con uno de los supermercados méas reconocidos del pais
coémo es Riba Smith y otras tantas franquicias reconocidas en la region (Novey, KFC, Pizza Hut,
Farmacia Revilla y la Casa de la Bateria entre otros) y su facil acceso desde la Autopista Arraijan

- La Chorrera, una via de alto transito vehicular.

Se formo entonces la firma Grupo Panameno de Alimentos S.A., con la cual se establece entonces
el arrendamiento del Local Comercial E12.2, ubicado frente a la plaza principal, con un area de

100.40 M? con uso gratuito de espacio adicional hacia la plaza.

Actualmente este proyecto se encuentra en fase de planificacion, y se espera que para mediados
de diciembre de 2016 comiencen a hacerse los primeros desembolsos para las remodelaciones y

adecuaciones del local, y la compra de mobiliario y equipos.

EL EQUIPO PROMOTOR

Detras de esta idea se encuentra Nerio Nufez, quien tiene experiencia comprobada en el area de

distribucion de alimentos tanto en Venezuela como en suelo panamefio, actualmente tiene a cargo

59



en Panama la distribucion de algunas marcas, como por ejemplo malta Regional, de origen

venezolano, una de las mejores posicionadas en ese mercado.

Su aporte es determinante para el buen funcionamiento de este emprendimiento por la facilidad de
acceder no sélo a algunos productos directamente, sino a una red de contactos que ciertamente

incide a favor en la negociacion con el resto de los proveedores, especialmente de materia prima.

Por otro lado se encuentra la empresa Zentrum, impulsada principalmente por su representante
Granyer Gil, un chef Venezolano que desde hace seis afios ha logrado hacerse espacio en el
competitivo mercado gastronémico en Panama con Casa Tua, un restaurante con una solida
propuesta culinaria italiana, que logra armonizar una buena mesa, con un servicio intimo y familiar

en un ambiente selecto.

Este afio en una estrategia de expansion dentro del mercado, el Sr. Gil, apuesta por la apertura de
dos nuevos restaurantes, el primero de ellos Ubicado en Costa del Este y de nombre Ten Con Tua,
también especializado en gastronomia italiana y el segundo ubicado en el Aeropuerto de Tocumen,
de nombre Chicken Port con un menu que si bien como su nombre lo indica estd orientado al
servicio de pollo también tiene platillos variados con sabor local, lo que constituye una propuesta

muy completa en un ambiente mas casual.

Por supuesto que toda esta experiencia, se traduce en una concepcion mas clara del negocio y su
operacion, minimizando la posibilidad de errores y facilitando sobremanera el proceso de puesta

en marcha y nivelacion en el inicio de operaciones.
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LA IDEA

En esta época en la que vivimos, las 24 horas del dia parecieran no ser suficientes para llevar a
cabo todas las tareas que nuestro dia a dia nos impone, por lo tanto, cada minuto representa un
recurso cada vez mas valioso, y en este escenario se hace imperativo aprovechar al maximo cada

uno de ellos.

Del analisis de este escenario, surge una idea que poco a poco ha ido tomando forma hasta
convertirse en una propuesta solida: Un espacio para degustar una rica comida, facil de ordenar,
de rapido servicio y en un ambiente acogedor y agradable, que permita relajarse y disfrutar de esos

pocos minutos de los que se dispone para comer.

Esta propuesta persigue satisfacer principalmente, la necesidad de alimentarse, de manera
completa en el menor tiempo posible y en un ambiente que permita desconectarse de lo ajetreado
del dia a dia y hacerte sentir comodo durante el escaso, y por tanto preciado, tiempo del que se

disponga.

Considerando estos aspectos, se escogio un menu de mucha aceptacion, que sea practico pero a la
vez versatil y que desde lo sencillo permita minimizar el tiempo de servicio de la comida, hacerlo
fluido y con pocos platillos satisfacer a un universo de clientes, con quizas las mismas necesidades,

pero de gustos diferentes.

Las Hamburguesas ofrecen esa ventaja, encajan dentro de los gustos de muchos y apartando los
basicos en su concepto (Pan y Carne) la combinacion de ingredientes puede ofrecer distintos

matices para complacer distintos paladares, pero mas alla de las hamburguesas se quieren brindar
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otras opciones que puedan resultar igual de versatiles, pero a la vez un poco mas reconfortantes,

por lo que se complementa esta propuesta con ensaladas y sopas o cremas.

EL MODELO DE NEGOCIO

Utilizando el método del Business Model Canvas o Lienzo del Modelo de Negocio se desarrolla
el modelo de negocio que se muestra en la figura 2 ampliando a continuaciéon cada uno de sus

componentes.

PROPUESTA DE VALOR

El segmento de clientes al que apuntamos el servicio tiene una rutina muy pesada entre el trabajo
y sus familias, que en muchos casos incluye nifios, y el tiempo que invierte en si mismo para cuidar
de su salud o capacitarse para mejorar su desempefio profesional es muy importante. Por lo que
el tiempo pasa a ser para ¢l o ella uno de los recursos mas valiosos de los que pueda disponer, es
por ello que esta propuesta de Valor consiste en brindar una buena comida en un servicio breve y
en un ambiente confortable, lograndolo a través de una propuesta gastronomica sencilla pero
versatil, y que con la ayuda de elementos funcionales y un mobiliario comodo, puedan facilitar la
operacion y crear una atmosfera agradable para disfrutar tanto de la comida como de la
compaiia. Satisfaciendo entonces no sélo las necesidades de ingesta de los clientes, también la
de hacerlo en poco tiempo, de manera sencilla y en un ambiente en el que se sientan comodos(as)

en una atmosfera agradable.
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El ment estd compuesto principalmente de Hamburguesas de 2 y %4 de libra elaboradas con carne
certificada de primera calidad, con una barra de complementos que le permite a los clientes
personalizarlas a su gusto. También se contemplan las opciones de ensaladas y sopas o cremas y

para los mas pequefios un ment infantil.

SEGMENTO DE CLIENTES

Se identifica como segmento de clientes objetivo al profesional de entre 25 y 55 afios, con un
ingreso de entre B./1,000 y B./2,000, soltero o casado, con o sin hijos, que haga vida en la zona de
Costa Verde (ya sea que viva o trabaje en el area). Nuestros servicios estan orientados a satisfacer
las necesidades de ingesta, en breve tiempo y en un espacio agradable y confortable para este grupo

de clientes y sus familias.

Para conocer realmente al cliente y plasmar una imagen clara de lo que necesita y lo que quiere,
se utilizo la técnica del Mapa de Empatia, que consiste basicamente en hacer un perfil del cliente
al que se piensa servir y responder desde su perspectiva una serie de preguntas que ayuden a

conocerlo mejor, a descubrir cudles son sus necesidades, sus preocupaciones y sus aspiraciones.

En la figura 1 se ve el resultado de este analisis, de manera que se simplifique para el lector conocer

a este cliente y entender como la propuesta de valor del modelo de negocio se dirige a €l.

ACTIVIDADES CLAVES

Si se considera que los ingresos dependen exclusivamente del consumo de los clientes, la relacion
con ellos pasa a ser el bastion fundamental de este servicio, por lo que las actividades claves son

aquellas que involucran el contacto directo con ellos, es decir: la toma de pedidos, entrega del



producto, facturacién y cobranzas. Estas actividades se realizan todas en el mostrador, casi de
forma simultanea e involucrando al mismo personal en todas ellas. Es por ello que para el negocio
el buen desempefio del personal que esta tras mostradores es la columna sobre la que reposa y en

consecuencia es la actividad a la que mas atencion se debe prestar.

RELACION CON LOS CLIENTES

El trato con el cliente debe ser en todo momento amable, por lo que una sonrisa no debe faltar en
la interaccion del personal con los clientes. El equipo de trabajo debe ser especialmente
comprensivo y atento, sobre todo en el caso de personas mayores o grupos numerosos que pudieran
retrasar un poco el servicio, especialmente a la hora de tomar los pedidos. El ment a pesar de ser
sencillo es bastante versatil lo que deja espacio para un amplia gama de gustos y necesidades de
los clientes, y lo que se persigue es que tengan un servicio acorde a sus necesidades y que a la vez

sea lo suficientemente flexible para encajar de la mejor manera a sus deseos.

CANALES

La distribucion del servicio es de manera directa con el cliente, ya que el trato con ¢l es
personalizado tanto dentro del local comercial como a través del servicio de delivery. El canal de
comunicacion con el cliente también es directo, en persona dentro del restaurante y por via

telefonica, email y redes sociales.

El servicio se da a conocer a los clientes a través de la promocidn constante en redes sociales y en
el website y usando algunos medios digitales e impresos, sobre todo durante los primeros meses

de operaciones.
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Asi mismo se les facilita a los clientes encuestas de evaluacion de desempefio, tanto en el local
como en el website para que se sientan libres de evaluar y dar el feedback necesario para calibrar

el modelo de negocio y mejorar el servicio.

Los productos y servicios son adquiridos por los clientes directamente en el local o en el caso del
delivery via telefonica o por email, poniendo a su disposicion estos mismos medios para el servicio

postventa.

RECURSOS CLAVE

Este modelo de negocio esté orientado a la satisfaccion del cliente, por lo que resulta en extremo
importante para lograr el éxito el buen desempefio del personal, tanto por la parte operativa como
por la parte de atencion, ya que como se ha mencionado anteriormente el trato es directo con el

consumidor final.

SOCIOS CLAVES Y ALIANZAS

El principal aliado comercial es Market Plaza y el resto de los comercios que hacen vida en ¢él, ya
que es labor de todos generar el trafico de potenciales clientes y también se benefician todos en la

medida en que aumente la exposicion de sus productos y/o servicios.

Todos y cada uno de los proveedores son claves e indispensables para el buen funcionamiento y
operacion de esta empresa, desde los que suministran los insumos necesarios para la elaboracion
de los platillos, pasando por quienes proporcionan los materiales y servicios de mantenimiento y
limpieza de las instalaciones, hasta los de servicios (gas, electricidad, agua, teléfono, etc.) y

servicios tercerizados (legales, contables, publicidad y gestion de medios digitales).
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FUENTES DE INGRESOS

La unica fuente de ingreso es lo correspondiente al consumo de nuestros clientes. Los pagos se
aceptaran en efectivo y tarjetas clave y de Crédito (Visa y Mastercard) tanto en el local como en

el servicio delivery.

ESTRUCTURA DE COSTOS

La estructura de costos como en la mayoria de los negocios tiene un componente de costos fijos y

uno de costos variables, y el costo total vendra dado por la suma de estos.

Los costos fijos a los que se hace frente son los relativos al alquiler del local, los servicios
(electricidad, agua, aseo, teléfono, gas, cable, etc), publicidad, contabilidad, insumos para limpieza
e higiene del local, cuota de préstamo o financiamiento (si los hubiere) y lo mas importante las

remuneraciones a personal. Como costos variables se tiene entonces la materia prima.

Es imperativo prestar especial atencion entonces a dos costos muy importantes que son los que
vienen a garantizar la operatividad, estos son el personal y la materia prima, ya que los atributos
sobre los que se basa la propuesta de valor descansan alli: en una comida de calidad que por
supuesto implica que debe estar elaborada con los mejores y mas frescos ingredientes, y un servicio
rapido para lo que el personal debe capacitarse muy bien para lograr ser eficientes en el proceso

operativo y brindar un trato amable y esmerado a todos y cada uno de los clientes.

DESCRIPCION DE NUESTRO SERVICIO

La propuesta de valor est4 orientada entonces a brindar una comida de alta calidad, en un formato

cémodo y practico, sin que eso implique sacrificar una atmosfera agradable y placentera. Esta
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propuesta surge pensando en el profesional de entre 25 y 55 afos, y en el tipo de servicio que este

necesita, por lo que debe ser rapido, eficiente y personalizable.

Se trata de un restaurante de comida rapida (Fast Food) en términos de lo sencillo y facil acceso
de su ment, compuesto principalmente de Hamburguesas de media (!2) y cuarto (%) de libra de
carne de excelente calidad, sopas o cremas del dia y ensaladas, ambas presentadas en servicios de
racion o media racidn, todo esto dentro de un ambiente armonioso y agradable, ofreciendo a
nuestros clientes la posibilidad de hacer un alto a su rutina que aunque sea breve no renuncie a la

posibilidad de ser reconfortante.

La idea es presentar un menu que sea facil de leer y sencillo en su propuesta para que el tiempo de
decision de nuestros clientes sea breve y de manera inmediata en mostrador hacer su pedido,

facturarlo y pagarlo para dar inicio al servicio en si.

En el caso de las Hamburguesas, en el area de cocina se preparan las carnes, las guarniciones si
son solicitadas (papas fritas o aros de cebolla) y se dispone del pan en el caso de haber sido
solicitado (ofrecemos la alternativa al cliente de comer s6lo la carne para quienes siguen regimenes
especiales de alimentacion), una vez concluida esta preparacion se le entrega al cliente para que
pase a la barra de complementos donde podra escoger entre: lechuga, tomate, cebolla, pepinillos,
maiz, aceitunas, etc. y diversas salsas y condimentos. En esta barra se dispone también de un area
en la cual el cliente puede servirse la sopa o crema del dia de su preferencia (se preparan dos
opciones diarias, para tener una propuesta siempre fresca) para lo cual en el mostrador al momento

de hacer el pedido se le suministra el recipiente para una o media racion segun se solicite.

67



En cuanto a las ensaladas tenemos cuatro alternativas en el menu, que variaran de acuerdo a la
temporada, estas se pueden ordenar por raciéon o media racion, con el aderezo integrado o aparte
para quienes deseen dosificarlo o prescindir de ¢€l. También pueden personalizar una ensalada con
los condimentos y opciones de vegetales de la barra de complementos, para lo que al igual que en
el caso de las sopas o cremas del dia, en el mostrador al momento del pedido se le suministra al

cliente el recipiente de una o media racidon para que este se sirva seguin su preferencia.

Las opciones de bebidas son sencillas también, ofrecemos sodas, chichas, t¢ frio y agua
embotellada. Para ello se suministra en el mostrador al momento de ordenar, los vasos
correspondientes segun la orden y en la barra de complementos se encuentran dispuestas las
maquinas dispensadoras de bebidas y hielo, en el caso del agua embotellada esta se suministra en
el mostrador una vez realizado el pedido, y si el cliente lo requiere se le puede suministrar un vaso

para tomarla.

Se contempla también un plato infantil de tiritas de pollo o mini hamburguesa con queso, ambos

con papas fritas o aros de cebolla de guarnicion.

Para ayudar al cliente a sentirse comodo durante su estadia y mantener abastecida la barra de
complementos, se dispone de personal circulante. Este personal incluso, en el caso de grupos
grandes (mas de ocho adultos) pudiera tomar la orden directamente desde la mesa y asistirlos
durante el servicio para facilitar el mismo. En estos casos, el pedido lo hace en mostrador el
personal anfitrién del grupo y lleva la factura a la mesa con discrecion, si el pago es con tarjeta
clave o de crédito lleva el punto de venta movil hasta el cliente y si es en efectivo entonces, lo

lleva a caja y se asegura de volver con el cambio correcto.

68



ESTUDIO DE MERCADO

SITUACION Y EVOLUCION DEL MERCADO

TAMANO

Utilizamos como base un estudio de mercado realizado para la cadena Riba Smith por la agencia
Reach Marketing, que se incluye en los anexos de este documento, dirigido a hombres y mujeres
encargados de las compras del hogar residentes de Costa Verde y de clase media, media y alta;
para el que se tomo una muestra de 200 encuestados que representan a un universo total de 63.054
personas (158 de la muestra son de La Chorrera y Costa Verde y representan un universo de 58.487
personas y 42 son de Arraijan y representan un universo de 4.567 personas) y del cual extraemos

la siguiente informacion:

Caracteristicas Demograficas de los encuestados:

e EI 70% son mujeres, en su mayoria casadas (85%) y que tienen una edad entre 25 y 55
afos, con un nivel de ingresos entre 1000B./ y 2000B./.

o EIl 93% tiene hijos, y de estos el 76% tiene entre uno y dos hijos. De estos solo el 49%
estan en edad escolar. La mayoria estan en escuela privada.

e EI 97% tiene un trabajo fijo y cobra de manera quincenal. De este grupo el 83% se
desempefian en un trabajo de conocimiento y el resto son amas de casa, estudiantes o
jubilados. En el 72% de los casos aportan al hogar dos personas.

o EI 100% posee casa propia, el 14% de este grupo ya la termind de pagar. El 69% posee
auto.

o EI 88% posee un smartphone y el 79% usa internet, casi todos de forma diaria.
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o EI87% posee una cuenta bancaria, el 74% tiene un préstamo bancario y el 53% una tarjeta

de crédito.

UBICACION GEOGRAFICA

El mercado en el que se desenvolvera el proyecto geograficamente esta ubicado en el centro urbano
Costa Verde, en el Distrito de Chorrera, Provincia de Panama Oeste, a unos 45 minutos desde el

centro de la ciudad de Panama.

Sin embargo, se considera que la localizacion especifica del centro comercial Market Plaza, donde
estd ubicado el local comercial en el que funcionara el proyecto, favorece la exposicion a un

mercado en transito que se desplaza desde provincia a la ciudad de Panama y en sentido inverso.

ESTACIONALIDAD

La propuesta gastronémica no esta asociada a una estacion del afio en especifico, por lo que la

oferta en lineas generales sera la misma a lo largo del afio.

El cambio de estacion, sin embargo, toma relevancia a nivel de la frescura de los ingredientes con
los que se trabaje, por eso las sopas y ensaladas van rotando de acuerdo con la materia prima

disponible, todo como parte de mantener el nivel de calidad 6ptimo de las comidas.

SEGMENTACION

El segmento del mercado al que va dirigida la propuesta, lo constituyen profesionales de 25 a 55

afios, con un nivel de ingresos de B./1,000 a B./2,000. Se habla entonces de un grupo con un rango
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de edad bastante amplio en el que los gustos pueden llegar a ser muy diferentes asi como los

requerimientos alimenticios, lo que puede resultar en dietas completamente diferentes.

Por eso se cree que si se debe considerar una subsegmentacion del mercado esta seria de acuerdo
a los requisitos alimenticios del segmento de mercado, esta diferenciacion estaria basada en las

siguientes caracteristicas:

o Ingesta hipocalorica: Para aquellos que controlan el numero de calorias a consumir al dia.

o Ingesta baja en grasa: Para quienes por razones médicas deben disminuir el consumo de
grasas saturadas.

o Ingesta baja en azlicar y carbohidratos complejos: Para quienes tienen problemas para
metabolizar los carbohidratos complejos o el azlicar de las comidas (diabéticos y/o

celiacos).

Esta propuesta gastrondémica considera a estos subsegmentos y sus necesidades, es por ello que a

pesar de lo sencilla que es se puede adaptar a cualquiera de estos regimenes especiales.

NOVEDADES

La versatilidad en el menu representa una innovacion en este tipo de servicio, ya que normalmente
no se asocia a la comida rapida con lo saludable, pero la idea es brindarle al cliente una opcion que

encaje en su estilo de vida y que lo haga sentirse valorado.

Una vez estabilizadas las operaciones se contempla incluir més alternativas en el menu de cara a
satisfacer las necesidades de nuestro mercado objetivo, como alternativas libres de gluten y azticar

para el pan de las hamburguesas y postres.
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FUERZAS COMPETITIVAS

En la zona hay varias franquicias reconocidas que compiten directamente con esta iniciativa, ya
que sus ofertas son similares, sobre todo porque consideran a la hamburguesa como ancla principal
del menu. En la interaccion con ellas, hay que reconocer como una amenaza, el hecho de no sélo
competir contra negocios del mismo sector, sino contra marcas que ya estan establecidas tanto a

nivel internacional como regional.

La ubicacion de franquicias como Mc Donalds, Slabon, Fosters y Paladar, en la plaza comercial
Boulevard Costa Verde, que estd simplemente al cruzar la Autopista Arraijan-Chorrera, dificulta
el escenario. También debe incluirse en el andlisis de mercado a Green Day, ubicado también en
la misma plaza y cuya propuesta gastrondmica se basa en ensaladas y sopas, lo que vendria también

a competir directamente, aunque quizas no con la misma fuerza o impacto.

Sin embargo, el lado positivo y que resulta a favor es que todas las propuestas se diferencian entre
si, tanto en las caracteristicas de sus servicios como en la combinacion de platillos y bebidas de

cada oferta gastrondmica.

CLIENTELA

Los clientes objetivo son hombres o mujeres profesionales, en plena edad productiva y con un
enfoque muy claro de lo que quieren, tienen su plan de vida perfectamente trazados. Son
profesionales comprometidos con sus empleos, a quienes les gusta la estabilidad que les permite

alcanzar las metas que se han planteado desde muy jovenes.
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Estos profesionales, en su mayoria cuentan con casa y auto propio, estan casados o en relaciones
estables, tienen hijos y llevan un ritmo bastante ajetreado manteniendo todas sus actividades en
equilibrio y esforzandose por dejar tiempo para si mismos, para hacer ejercicio o cursar algin
estudio superior que le permita ascender en su carrera y en consecuencia devengar un mejor salario.
Tienden a cuidarse, de aspecto prolijo y vestidos de acuerdo con las tendencias de la moda, con
rutinas que generalmente transcurren entre sus hogares y sus lugares de trabajo y que en algunos
casos se amplia al hacer ejercicio en el gimnasio o el parque, recogiendo a los nifios en la escuela

y ocasionalmente socializando con familiares o amigos.

Sus amigos son de caracteristicas similares, por lo general compaiieros de trabajo, vecinos o
excompafieros de estudio, sus conversaciones pueden transcurrir entre las quejas del trafico, el
acontecer tanto mundial como nacional, la creciente inseguridad, sobre todo en algunos sectores

de la ciudad y la recesion econdmica y sus efectos.

Se apoyan constantemente en el uso de los smartphone e internet, son bastante activos en las redes
sociales y se apoyan en ellas para encontrar informacion acerca de eventos, destinos para

vacacionar y promociones o descuentos en articulos o servicios de su interés.

Enfoca sus esfuerzos en cubrir sus necesidades y las de su familia, tanto en el aspecto monetario
como en lo emocional. Se enorgullece de alcanzar sus metas y mas ain cuando los suyos son
exitosos, ya que su esfuerzo se ve recompensado. Le inquieta y perturba el hecho de no poder
hacer frente a algin evento extraordinario o en algin momento no poder cubrir las necesidades de
su familia, por eso suefia con mayores ingresos, que le brinden tranquilidad y mejorar su nivel de

vida.
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Estan claros en lo que quieren, son muy practicos a la hora de solucionar los problemas, buscando
la manera mas sencilla y rapida de hacerlo, pero no por ello son menos exigentes, les gusta sentir
que realmente pagaron el valor justo por un producto o servicio, son muy susceptibles de sentirse
timados en este sentido. Sin embargo, no son igual de exigentes con sus condiciones de trabajo,
por temor a sacrificar su estabilidad laboral. Para la mayoria emprender no es una opcion, lo

consideran muy arriesgado sobre todo aquellos que ya rondan los 40 afios.

Del estudio de mercado citado anteriormente se desprende informacion de utilidad para definir
nuestra propuesta de servicio para el segmento de mercado objetivo, como por ejemplo que el 49%
de los encuestados prefieren ir al cine como actividad de esparcimiento, pero el 47% prefiere ir

mas bien a un restaurante.

Esto indica que estos clientes no solo necesitan un sitio de comidas rapidas para satisfacer sus
necesidades de ingesta en el breve espacio de tiempo del que disponen, sino que ademés comer
fuera representa una actividad que los ayuda a romper con el estrés de sus complicadas agendas y

brindarle un espacio calido en el cual compartir con sus seres queridos.

Sobre esta base se proyecta que el consumo por persona pueda variar entre nueve y doce dolares,
lo que resulta en un consumo promedio de B./10,5 por persona por comida, y creemos que un
promedio de 150 comidas diarias podrian llegarse a servir para el primer afo de operaciones de
este restaurante, ya que si bien el universo sobre el que se baso el estudio de mercado que estamos
realizando es de 63.054 personas, también debemos considerar que estan excluidos los nifios o
personas mayores que formarian parte de sus hogares también, ademas que solo se incluyeron en

el estudio residentes de Arraijan, Costa Verde y Chorrera, pero lo cierto del caso es que hay un
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potencial transito de clientes, que especialmente los fines de semana y feriados se desplaza entre

la ciudad de panama y el interior del pais.

COMPETENCIA

Al hacer mencion del mercado se introdujo en términos generales quienes eran considerados competencia
directa y que tan cerca se encuentran con respecto al proyecto. Se incluye ahora en el analisis a la

competencia indirecta también, ya que su oferta puede impactar de igual forma la demanda de los servicios.

Rescatando del modelo de negocio que el centro comercial Market Plaza figura como un aliado
comercial, ya que el transito que genere el conjunto de comercios, favorece la exposicion a

potenciales clientes, se establecen entonces tres niveles de competencia:

e Locales de Comida rapida, especialmente de hamburguesas, que estén ubicados en el area
de Chorrera y Arraijan.

e Plaza Comercial Boulevard Costa Verde, ubicada al lado de la plaza Comercial Market
Plaza cruzando la Autopista Arraijan-Chorrera, especialmente los restaurantes,
especificamente aquellos con una oferta gastrondmica similar.

e Todo local de comida ubicado en el centro comercial Market Plaza.

El primer grupo es el que menos impacto podria causar como competencia, sin embargo, debe ser
incluido en el analisis ya que estdn constituidos en propuestas gastrondmicas similares y si bien
quizas a nivel de los consumos en el local de comida pudiera tener muy poca incidencia en la

facturacion, si que podria ocasionar dafio a nivel del servicio de delivery, ya que comparten la
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misma zona geografica y muchos de estos competidores ya tienen afios posicionados en el

mercado.

Los locales agrupados bajo estas caracteristicas tienen la ventaja de tener mas tiempo instalados
en la zona, por lo tanto tienen ya una posicion firme en el mercado. Esta condicién pudiera
representar una barrera de entrada del servicio en las zonas de Arraijan y Chorrera, sin embargo,
la expansion inmobiliaria de ambos sectores pudiera mitigar este riesgo con la ampliacion evidente
del tamafo del mercado. Los residentes de estas localidades quizés prefieran la oferta de los
locales mas cercanos, y considerando que estas zonas no estan dentro del segmento de mercado
especifico al que se esta apuntando, pero que sin embargo representa una oportunidad de ampliarlo,
nuestro servicio de entrega a domicilio debe necesariamente incluir estas zonas dentro de su radio

de accidn.

El segundo nivel de competencia, es con respecto a la plaza comercial Boulevard Costa Verde,
que funciona en la zona desde el afio 2013 y que tiene a favor el hecho de tener mas tiempo
atendiendo al mercado, pero ademas su localizacion geografica con respecto al centro comercial
Market Plaza tiene una ligera, pero significativa, ventaja y es que aunque ambos estén ubicados
sobre la Autopista Arraijan - Chorrera, “Boulevard de Costa Verde” esta ubicado en el sentido
Panama - Provincia y el Market Plaza, si igual tiene su fachada apuntando hacia el mismo lado,
estd ubicado en el sentido Provincia - Panamd. Esto pese a los proyectos viales para garantizar el
acceso, podria impactar a nivel de exposicion de cara a prestar servicio a ese mercado en transito
del que hemos hablado con anterioridad, ya que para quien se desplaza desde la ciudad al interior
naturalmente va a tener la tendencia de acceder al Boulevard Costa Verde en lugar de hacerlo hacia

el Market Plaza, porque para ello tendrian que hacer una maniobra adicional.
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En este sentido se debe apoyar al Centro Comercial Market Plaza trabajando la promocion bajo la
misma linea estratégica, abarcando la mayor cobertura de medios entre todos los que hacen vida
en este recinto, es decir si alguno de los locales invierte en publicidad en medio audiovisuales,
pues el resto se beneficiara del impacto que esto pueda causar, asi que se propone la alianza

para sumar esfuerzos y alcanzar presencia publicitaria en la mayor cantidad de medios posible.

Si se logra entre todos los locales comerciales del Market Plaza que la unién genere una oferta
irresistible para este segmento de mercado y con esto lograr posicionarse favorablemente, pues

logicamente serd menos complicada la labor para captar clientes.

A este nivel también se encuentra la competencia directa que existe entre el negocio y varios de
los locales de comida que hacen vida en Boulevard Costa Verde, como es el caso de Mc Donalds,
Slabon, Boards & Burguers y Foster, que aunque son propuestas distintas en todas hay elementos
comunes que amenazan al negocio. El hecho de que estos locales estén geograficamente tan cerca
representa un riesgo que constantemente se debe considerar, por lo que estratégicamente se debe
estar siempre alerta a ofertas o promociones que atraigan la atencion del segmento de clientes

objetivo.

La relacion con el ultimo grupo descrito es de competencia inmediata, ya que con ellos se entabla
una carrera por captar la atencion de todos y cada uno de los potenciales clientes que transitan por
el mismo centro comercial buscando una opcion para comer y compartir un buen rato con su

familia.

En Market Plaza varias franquicias de comida importantes en la region estan presentes, tal es el

caso de KFC, Pizza Hut, Papa John's, Nacion Sushi e Istmo Bar, por mencionar algunas, y aunque
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sus propuestas gastrondmicas y servicios distan mucho de la de “La Casa de la Burguesia” el
posicionamiento de sus marcas en el mercado la afecta de manera directa, y la lucha por obtener
la preferencia de quienes visitan el centro comercial puede tornarse dificil sobre todo durante el

inicio de operaciones.

CANALES DE DISTRIBUCION

En el modelo de negocio se ha establecido que la distribucion del servicio es de manera directa al
cliente o consumidor final, lo mismo dentro de las instalaciones comerciales, asi como en la

entrega a domicilio.

ESTRATEGIA COMERCIAL
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La propuesta de Valor de “La Casa de la Burguesia” se fundamenta en un servicio rapido, de facil
acceso y en un ambiente confortable que le permita al cliente disfrutar tanto de su comida como

de la compeaiiia.

Es por eso que se consideran como indispensables algunos detalles que permitan alcanzar los
requerimientos necesarios para llevar a cabo con eficiencia esta propuesta, estos los podemos

clasificar de acuerdo a sus caracteristicas en los siguientes:

e Gastrondémicos: La Calidad de la comida es fundamental en el servicio a prestar, las
raciones deben ser suficientes y acordes con la expectativa generada a través de las
imagenes presentes en el mentl o medios de promocion. Las Legumbres dispuestas en la

barra de complementos deben estar perfectamente limpias y ser muy frescas, deben generar
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confianza y ser provocativas a simple vista, la disposicion de las hamburguesas y ensaladas
al salir del area de cocina deben ser llamativas, pulcras y bien presentadas, la primera
impresion del cliente con respecto a su comida debe ser muy positiva. Resumiendo,
entonces, la comida debe ser elaborada bajo un minucioso proceso en el que la sazdn, el
tamafo de las porciones, la frescura de los ingredientes y complementos y la presentacion
deben alcanzar un nivel de calidad elevado con la finalidad de complacer el paladar y
satisfacer las expectativas del cliente.

Ambientales: El ambiente debe ser armonico con el concepto de comodidad y confort que
forma parte de la propuesta de valor a la que se hace mencion a lo largo de este documento,
para ello se debe prestar atencion a varios elementos que resultan fundamentales, en primer
lugar la limpieza y el orden, indispensable tanto para la correcta operacion del equipo de
trabajo dentro del area de la cocina como del area de servicio; luego tenemos el uso del
espacio, que debe ser utilizado de manera cautelosa para generar las sensaciones de
tranquilidad y confort pero a la vez permitir el flujo dinamico de los clientes y el personal
y por ultimo los detalles que perfilan el ambiente en el area de servicio: Primero la
iluminacién que se sugiere sea tenue en el area de las mesas y un poco mas clara y
focalizada sobre las areas de servicio, especificamente en mostrador y barra de
complementos. Segundo la decoracion, que se sugiere mezcle un estilo romantico o
toscano pero con espacios de acabados simples y no exagerados propios de la tendencia
minimalista, asientos que brinden comodidad a los clientes pero que no sean exagerados
visualmente de manera que generen la sensacion de confort pero sin lucir rebuscados para
que no pierda la calidez que queremos reflejar en nuestro servicio. Y, en tercer lugar, la

musica del ambiente, que debe ser contemporanea pero instrumental y estar ajustada a un
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volumen agradable que evoque la platica y una vez proporcionar al cliente la sensacion de

relax que necesita para disfrutar de su comida.

LOCALIZACION DEL NEGOCIO

El negocio est4 ubicado en el local E12.2 con 100,40 M? del Centro Comercial Market Plaza de
Costa Verde en el Distrito de Chorrera, en la provincia de Panama Oeste, a unos 45 minutos desde

el Centro de la Ciudad de Panama, como se aprecia en la figura 4.

5

‘)Market Plaza Costa Verde

Figura 4 — LOCALIZACION DEL CENTRO COMERCIAL MARKET PLAZA

La ubicacion del centro comercial Market Place con respecto a la plaza Boulevard Costa Verde,
su competencia directa inmediata, es una al lado de la otra, separadas por la autopista Arraijan -

La Chorrera.
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Como se ha mencionado anteriormente, hay una posible desventaja en la posicion del Market Plaza
con respecto al Boulevard Costa Verde que viene dada por el sentido de flujo vehicular de la

autopista Arraijan - La Chorrera, en la figura 5 se puede apreciar en detalle esta situacion.

Boulevard
Costa hacia

Verde S e meccito Rey Panamé

hacia
Provincia

Market
Plaza

Figura 5—SENTIDO DEL FLUJO VEHICULAR ADYACENTE AL CENTRO COMERCIAL MARKET PLAZA

Sin embargo, la exposicion en el sentido Panama - Provincia favorece a Market Plaza, ya que en
este sentido el Boulevard Costa Verde se encuentra de espaldas al flujo vehicular. En cualquier
caso, es importante considerar la promocién a través de vallas publicitarias en la autopista que

permitan captar clientes en transito en ambos sentidos.

Otra ventaja de la ubicacion de Market Plaza, es que si bien estd ubicado en Costa Verde, tiene
muy facil acceso desde otros desarrollos urbanisticos cercanos, y desde otras poblaciones como

La Chorrera (el casco central) e incluso Puerto Caimito.
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Las areas cercanas a costa verde, especialmente las que se encuentran cercanas a Boulevard Costa
Verde y Market Plaza, son el destino de otros proyectos inmobiliarios, por lo que existe la

posibilidad de que el mercado objetivo crezca a mediano y largo plazo.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Se persigue competir en términos de precio con nuestra amenaza mas cercana que, ya se ha
establecido, esta representada basicamente por Slabon, Mc Donalds, Boards & Burguers y Fosters,
todos ubicados en el centro comercial contiguo Boulevard Costa Verde. Aunque cada uno de estos
establecimientos tiene una propuesta bien definida y diferente entre si, es importante para “La Casa
de la Burguesia” mantenerse dentro del rango de precios que se establece entre ellos, incluso menos

ya que entrar con un precio atractivo al mercado es siempre la mejor forma de posicionarse rapido.

Los precios de la Competencia se encuentran reflejados en la tabla 38.

Considerando entonces los precios establecidos por la competencia directa se establece la siguiente

lista de precios para los productos de “La Casa de La Burguesia™:

Hamburguesa en Combo (Hamburguesa, Guarnicion y Soda) B./ 9.75
e Hamburguesa B./ 7.50

e Servicio de Guarnicion B./ 2.99

o Ensaladas a la carta (racion completa) B./ 8.99

o Ensaladas a la carta (media racién) B./ 4.99

o Ensalada Barra de complementos (racion completa) B./ 5.99

o Ensalada Barra de complementos (media racién) B./ 3.99

e Sopas o Cremas del dia (racion completa) B./ 5.99

e Sopas o Cremas del dia (media racion) B./ 3.99
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e Ment Infantil B./ 7.50

Tabla 38 — COMPARACION DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Establecimiento Producto Precio
Slabon Hamburguesa (Promedio, incluye Guarnicion) B./12.57
Menu Infantil (Promedio)
B./8.79
Sopa (Promedio)
B./6.13
Ensalada (Promedio)
B./11.44
Mc Donalds Hamburguesa (Promedio, incluye Guarnicion y soda) de B./5.50
aB./8
Boards & Burguers | Hamburguesa (Promedio, incluye Guarnicion) B./10.91
Ment Infantil (Promedio)
B./5.50
Fosters Precio Promedio por Persona (Entrada, Principal, Bebida) B./19
e  Estimacion del Precio promedio por Hamburguesa con Guarnicion
de B./11
aB./13

Estos precios pueden sufrir ajustes una vez se inicie el periodo de pruebas previo a la puesta en

operacion del negocio, ya que deben ajustarse de acuerdo a los costos operativos e incluso

reevaluar incluyendo en el andlisis a la competencia inmediata (locales de comida dentro del

Market Plaza).

Sobre estos precios se pueden establecer estrategias promocionales para competir en algunas horas

estratégicas de mayor transito en el centro comercial, especialmente la hora del almuerzo

promoviendo un ment1 o combo especial, que sea atractivo para el mercado objetivo.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La promocion de “La Casa de la Burguesia” debe partir necesariamente de la construccion de la
marca y la identidad o personalidad que se le debe atribuir, para ello resulta imprescindible en
primer lugar desarrollar un estudio de branding, en el que se defina con precision sus principales
caracteristicas y los valores a los que esta asociado la imagen corporativa con sus productos
tangibles (manual de identidad corporativa, logotipo, isotipo, imagotipo o isologo) y los
intangibles (identidad, caracter y comportamiento). A través de este estudio de branding se deben
disefiar todas las caracteristicas del servicio en términos de imagen: decoracion, iluminacion,
ambientacion, uniformes, envases y recipientes para el servicio de la comida y sistema de apoyo
al cliente (comandas, individuales para los nifios, etc) e incluso slogans o frases particulares para

el servicio al cliente que contribuyan a diferenciar esta propuesta del resto.

Una vez bien desarrollada la marca “La Casa de la Burguesia” se debe organizar entonces una
estrategia promocional por etapas, tratando de maximizar el recurso econdmico, pero sin dejar de
causar el impacto necesario para dar a conocer el negocio no so6lo en el area de Chorrera, sino

también en sus alrededores incluyendo a la ciudad de Panama.

Este plan estratégico de promocion por etapas comienza entonces durante los primeros tres meses,

uno antes de iniciar operaciones y dos después, en el que se contemplan los siguientes elementos:

o Elaboracion de pagina web y gestion de contenidos, se estima que para el primer mes de
promocion como aun el local no estard operativo se deben elaborar banners que indiquen
que pronto se viene “La Casa de la Burguesia” y a través de frases contagiosas despertar la

curiosidad del mercado objetivo. Una vez iniciadas las operaciones, entonces promocionar

84



a través de la pagina web el menu y las caracteristicas principales del servicio, asi como
las formas de contacto disponible para hacer uso del servicio de entrega a domicilio.
Gestion de Redes Sociales, también generando curiosidad por el negocio un mes antes de
la apertura y luego durante los primeros dos meses posteando con frecuencia para que la
gente se familiarice con el menu y en general con el servicio que se presta en “La Casa de
la Burguesia”.

Facebook ads, SEM y SEO; para tener presencia en la web antes y durante el inicio de
operaciones, fomentando la exposicion del concepto de la marca y de los productos y
servicios a ofrecer.

Publicidad radial; sobre todo en emisoras locales de La Chorrera y Arraijan, para
incrementar la exposicion de la marca en un espectro mas amplio y mas accesible para
muchos, especialmente para aquellos que residen alrededor del local comercial pero deben
desplazarse a la ciudad con mucha frecuencia, lo que por lo general incluye varias horas
de congestionamiento vial al dia.

Publicidad en prensa escrita, un cintillo en algin diario de circulacion nacional puede
resultar en un impacto exponencial con respecto a otros medios por la exposicion que
representa, y aunque la prensa escrita cada vez se comercializa menos, sigue siendo uno de

los medios de mayor acogida por el mercado objetivo para el que se estd creando valor.

En una segunda etapa, a partir del segundo mes de operaciones, se prescindira de los medios

escritos y radiales, para enfocar los esfuerzos al marketing digital, a partir de este punto se podria

incluso desarrollar una aplicacion para IPhone y Android que facilite la gestion del servicio de

entrega a domicilio, georreferenciando la posicidon del cliente quedando enlazada a la orden
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facilitando asi la entrega en términos de precision y en consecuencia mejorando los tiempos de

entrega.

Dependiendo de la evolucion de las ventas durante los primeros seis meses de operaciones, se
pudiera considerar la opcion de establecer campaias de fidelizacion a través de una tarjeta en la
que se acumulen sellos o stickers de acuerdo a los consumos y una vez alcanzado un nimero
establecido, se puede canjear por algiin producto en promocién para tal fin, este tipo de campana
de fidelizacion también estard fuertemente influenciada por las recomendaciones emitidas del
estudio de branding, ya que deben armonizar todos los elementos que puedan modificar de alguna

forma la percepcion del cliente.

ESTRATEGIAS DE VENTAS Y DISTRIBUCION

Cuando se estableci6 el modelo de negocio de “La Casa de la Burguesia” se hizo referencia a que
tanto la venta como la distribucion del servicio es de manera directa al consumidor final, tanto

dentro de las inmediaciones del local comercial como a través del servicio de entrega a domicilio.

Partiendo de este hecho, hay que centrar la atencion entonces en como llevar a cabo esa venta de
manera eficiente, considerando siempre la perspectiva del cliente para realmente lograr un
acercamiento a la satisfaccion real no s6lo de sus necesidades, pero también de sus anhelos. Para
lograr este acometido se sugiere trabajar con el personal durante la capacitacion un aparte especial
relacionado con la atencion al cliente, como ser receptivos, pacientes, empaticos y serviciales con
cada uno de ellos, hacerle entender al personal que son la imagen y el rostro fisico de la marca y

que en consecuencia deben mantenerse dentro de los parametros de atencion al cliente exigidos.

Muchas veces durante los procesos de contratacion del personal de caja y reparto a domicilio, se

hace énfasis en su honestidad y disposicion para trabajar, pero en el caso de “La Casa de la
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Burguesia” se debe ir mas alld y buscar personal con la actitud correcta, que sea proactiva y con

la disposicion de mejorar y trabajar en equipo.

Es muy importante que el personal de reparto tenga la misma actitud receptiva que el personal de
mostrador, ya que ellos también son imagen de la empresa y como tal producen un efecto a nivel

de percepcion en el cliente positivo o negativo.

PRODUCCION Y RECURSOS HUMANOS

LEGISLACION APLICABLE

En Panamd todo emprendimiento en el area de Comida debe de inscribirse y cumplimentar una

serie de recaudos legales para poder operar, a continuacion, los listamos:

e Registro de la Sociedad bajo la cudl va a operar. Este tramite se hace ante el registro
principal, y es la base para el resto de las tramitaciones ya que de aqui sale el denominado
pacto social.

o Registro del Aviso de Operaciones/Licencia Comercial, este se hace ante el ministerio de
Comercio e Industrias, a través de la Direccion General de Comercio Interior.

e Registro en la Direccién General de Ingresos, este es necesario para cumplir con las
declaraciones del Impuesto sobre la Renta.

e Registro en el Municipio de La Chorrera, trdmite necesario para el pago de los impuestos
municipales.

e Registro en el Seguro Social, tramite a partir del cual se hacen las correspondientes
cotizaciones tanto del patrono como del aporte correspondiente para el personal del

restaurante.
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e Permiso de Operacion Sanitaria, este debe ser tramitado ante el centro de salud responsable
de mantener el control sanitario del area donde estd ubicado el establecimiento. En este
tramite debemos incluir los correspondientes certificados de salud y adiestramiento
sanitario para todos los miembros del personal.

e Certificacion de Fumigacion, certificado que se debe renovar cada cuatro meses ante el

Municipio de la Chorrera.

PROCESO PRODUCTIVO

El ment de “La Casa de la Burguesia” estd protagonizado por la hamburguesa en sus
presentaciones de cuarto (74) y media (}%2) libra de carne Angus Beef certificada que reposa sobre
un pan fresco horneado en sitio y que el cliente puede personalizar escogiendo legumbres, salsas
y condimentos dispuestos para su comodidad sobre una barra de autoservicio de facil
acceso. También se ofrecen ensaladas y cremas o sopas, frescas del dia, menu infantil y postres,

esto considerando las necesidades del segmento de mercado objetivo.

Detallando un poco mejor esta propuesta se describe entonces el proceso definido hasta los
momentos, recordemos que “La Casa de la Burguesia” no es una franquicia, por lo que atn no se
tienen procedimientos establecidos de manejo de la marca ni manuales operativos, ya que antes se
deben realizar una serie de pruebas y documentarlas paso a paso, para ajustar y en definitiva

plasmar con el nivel de detalle necesario las rutinas productivas.

El local esté distribuido principalmente en tres dreas: Mostrador, Cocina y Comedor. En lineas
generales el cliente ordena y paga en el mostrador, la orden va a la cocina y sale el pedido al
mostrador donde es entregado al cliente, este pasa entonces al comedor donde personaliza su

pedido en la barra de complementos y pasa entonces a disfrutar de su comida, ver figura 6.
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Figura 6 — DIAGRAMA DE OPERACION DE “LA CASA DE LA BURGUESIA”

Para facilitar la orden del cliente, el menu esta desplegado en la parte superior y en ¢l se sefiala

también el orden en el que se debe realizar el pedido

En las figuras 7, 8, 9, 10 y 11, se pueden apreciar los procesos para realizar los distintos pedidos.

Los complementos con los que los clientes podran personalizar su hamburguesa estan dispuestos
en una barra de autoservicio por la que pueden pasar una vez hayan retirado su orden del mostrador
y en la que podran encontrar: Lechuga, tomate, cebolla, pepinillos, aceitunas negras, kétchup,

mayonesa, mostaza, sal y pimienta y para los mas osados jalapefios y salsa tabasco.
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Papas
Sencilla Fritas
Con Pan
Sin Pan
Con Aros de
queso y Cebolla
Tocineta
Figura 7 — PROCESO PARA ORDENAR HAMBURGUESAS
A la carta Opcion 1
A la carta Opcién 2
A la carta Opcién 3
A la carta Opcién 4
Barra de Ensalada /
Complementos

Figura 8 — PROCESO PARA ORDENAR ENSALADAS

Es importante recordar que no se tienen preestablecidos los tipos de ensaladas a ofrecer porque

estas iran variando para ofrecer siempre ingredientes frescos de temporada.
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Figura 9 — PROCESO PARA ORDENAR SOPAS O CREMAS

Figura 10 — PROCESO PARA ORDENAR MENU INFANTIL
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Se entrega
Vaso

Se entrega la
botella de
agua

Figura 11 — PROCESO PARA ORDENAR BEBIDAS

PROVEEDORES

Una de las ventajas que tiene la localizacion geografica del negocio con respecto a iniciativas
similares de la ciudad es la cercania a los principales productores de legumbres del pais y esto no
solo puede representar una disminucion en los costos, también facilita la tarea de garantizar la

frescura de los productos.

Los proveedores entonces deben usar esta ventaja para garantizar el suministro oportuno de la
materia prima necesaria para desarrollar el nivel de calidad propuesto y ademas requerido si se

quiere ser competitivo dentro del mercado al que se esta apuntando.

Y para brindar el servicio que los clientes merecen, todos los proveedores deben destacarse
principalmente por una misma caracteristica, que es la confianza, ya que se depende de ellos no
solo para preparar deliciosos platillos sino también para lograr ese ambiente en el que estos logren

relajarse y disfrutar merecidamente tanto de su comida como de la compaiiia.
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RECURSOS HUMANOS

Para brindar el servicio con el nivel de atencidn propuesto, se establece la estructura

organizacional, como se muestra en la figura 12.

Gerente General

Personal de Personal de Personal de

Anfitriones Cocina Mostrador Mantenimiento

Figura 12 — ORGANIGRAMA “LA CASA DE LA BURGUESIA”

Este personal para efectos de un primer estimado de viabilidad, se estima pueda ser remunerado

de la siguiente forma:

e Gerente General (1): B./1.730,00

e Anfitrién (2): B./740,00 c/u

e Personal de Cocina (3): B./870,00 c/u

e Personal de Mostrador (2): B./740,00 c/u

e Personal de Mantenimiento (1): B./670,00

Ademas, se le otorgara a cada uno una bonificacion mensual de B./50,00 para gastos de Transporte,
que suma un total de B./600,00 y para efectos del analisis financiero seran incluidos bajo la partida

gastos de venta.
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Este personal debe ser constantemente capacitado, tanto en los procesos productivos que se

terminaran de perfilar y detallar durante el periodo de prueba, asi como en atencion al publico.

ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

PLAN DE INVERSIONES

Se ha realizado una estimacion aproximada de la inversion requerida para poner en marcha el
proyecto de “La Casa de la Burguesia”, se ha considerado en este analisis una prevision de fondos
para contar con liquidez durante los primeros meses de operacion y un inventario inicial de

materias primas.

También se considera dentro de esta inversion inicial el costo del estudio de branding recomendado

dentro de la estrategia comercial (ver tabla 1).

PLAN DE FINANCIACION

Se requiere financiamiento para hacer frente a la inversion inicial necesaria para la puesta en
marcha de “La Casa de la Burguesia”, segun las siguientes caracteristicas observadas en las

tablas 5, 7 y 8.

ESTADO DE RESULTADOS

Los estados de resultados proyectados para los afios 2016, 2017, 2018, 2019, 2020 y 2021, se

pueden observar en la tabla
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Tabla 39 — ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

ESTADG DE BESULTATHDS

Pl S PO VRS T AS Al i 54 1.5 B A e LRTETTT] 4414, 111 PN
e Ao
AT L PR DN ELL] EI7T T 48 po b, N ey ] A4S T B TR A o (R L]
§ oy 3 r

JLTILIAS BRLTA L 51 T U il Adim T Rl Rt WEHH 378 e 3 |1 Pl
AT ISTIAC Y 3 VIENTAS I 0L I ST (e L] 5251100 08 A2H AILSH W25 R
|____l_ oS = R, R A L

memmi

ULl [BE A ERATL M B | e 1] L gy e T &AL T | A3 STE ARSI e
|FIN A LA MR N O AL A R T i 54 A8 5. THL 29 B2 S LR 1Y

v eSS ~ER T AR AN TN ST 21 b RRA A || N 420 STLAT] 4
JinviP oS L] ERL R L 424 TN 880 537 3k yw 52T, w25 a4 A37. 5

SUTIL D SETA AT A 345 158 ol | o b UL




FLUJO DE CAJA (CASH FLOW)

Se pueden observar en las tablas 18, 19 y 20.

BALANCES PROYECTADOS

Se pueden observar en la tabla 25.

ANALISIS DE RENTABILIDAD

Segun se muestra en las tablas 28, 31 y 34.

ANALISIS DAFO

Segin se muestra en la tabla 37.



CONCLUSIONES

Las herramientas utilizadas para generar el plan de negocio para La Casa de la Burguesia, nos
permiten no solo generar una guia completa de esta idea y el detalle operativo y financiero para la
puesta en marcha, se convierten también en un puente hacia el éxito de la empresa, con tanto nivel
de detalle definitivamente se estd creando mucho mas que un documento descriptivo, es mas una
estrategia para hacer frente a distintos escenarios o una poderosa herramienta de planificacion que
aun cuando se carece de indicadores de gestion asociados, indiscutiblemente proporciona una
vision clara de los objetivos.

Concluimos entonces que el completo manejo de la informacion levantada y la informacion
generada a partir de alli constituyen una clara ventaja a la hora de llevar a cabo un emprendimiento
de este tipo, por multiples razones:

e Se genera confianza y sensacion de seguridad en los accionistas, pero también les permite
identificar aquellas variables que representan vulnerabilidades para la sana operacion de
los primeros y mas criticos afios.

o El emplear herramientas como el mapa de empatia y el Lienzo, se logra el enfoque de los
accionistas para competir en términos de beneficios para el cliente y no en precio, que hoy
dia los procesos productivos se han nivelado en términos de costo debido a fenémenos
como la globalizacion y el uso de la siempre en vanguardia tecnologia.

o Evaluar tres escenarios de financiamiento, le brinda a los accionistas no sélo el analisis y
la evaluacion de la opcidn mas rentable, también esboza dos planes alternos en caso de no
obtener la financiacion en los términos ideales y la posibilidad de reajustar las variables

para hacer frente atin al mas desfavorable.
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RECOMENDACIONES

Si bien el analisis de la informacion ejecutado para la generacion del plan de negocio de La Casa

de la Burguesia es completo y detallado, siempre es susceptible de mejoras, por lo que se hacen

las siguientes recomendaciones:

Un plan de negocio debe realizarse luego de hacer varias pruebas de concepto del prototipo
del producto o servicio sobre el que se basa la idea, esto con la finalidad de ajustar muy
bien y a detalle los procesos productivos y no dejar nada fuera de contexto, sin embargo,
en el caso de La Casa de la Burguesia estas pruebas se van a realizar un par de semanas
antes de la puesta en marcha, por lo que se recomienda ajustar el plan de negocio una vez
se concluya este periodo, para ajustar las premisas de operacion y del andlisis econdémico
financiero.

De igual forma se recomienda hacer un seguimiento cercano al comportamiento mensual
del flujo de caja, para ir proyectando en base a los movimientos mensuales los flujo de
efectivo anuales, para tomar correctivos a tiempo y evitar la falta de liquidez que por lo
general es el principal problema que se presentan los primeros afios de cualquier
emprendimiento.

Es necesaria la contratacion de un social media manager para que lleve el manejo de la
marca La Casa de la Burguesia a través de las redes sociales y medios digitales, asi como
en radio y prensa, ya que la informacion debe ser consona con la propuesta de valor pero
también debe ser comunicada de manera eficiente y no es una actividad que un

emprendimiento de este tipo deba tomar a la ligera si quiere captar y fidelizar a su clientela.
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LA CASA DE LA
BURGUESIA

Plan de Negocio

Grupo Panameno de Alimentos S.A.



RESUMEN EJECUTIVO

La Casa de la Burguesia, es un restaurant por iniciar operaciones en el nuevo desarrollo
urbanistico de Costa Verde en Chorrera, este emprendimiento es impulsado por la firma
Grupo Panameno de Alimentos S.A., cuyos accionistas tienen sobrada experiencia en el
dreaq.

La propuesta de Valor de esta iniciativa consiste en brindar una buena comida en un
fiempo breve y en un ambiente acogedor y confortable, dirigida a ese profesional con
ingresos de entre B./ 1,000.00 y B./ 2,000.00, que hace vida en el drea de Chorrera, que
dispone de poco tiempo en sus agitadas rutinas, pero aun asi quiere un servicio de calidad.

Ubicada en el centro comercial Market Plaza, en plena via panamericana, La Casa de la
Burguesia ofrece un menu cuyo protagonismo se afianza en Hamburguesas de Carne de
res Angus Beef certificadas en presentaciones de 4 y ' libra con guarniciones de papas
fritas o aros de cebolla, pero también se dispondrd diariamente de dos opciones de sopas
O cremas, en servicios de una y media racidn, cuatro opciones de ensalada a la carta que
también se ofertan en porciones de una y media racién y dos alternativas para menuy
infantil, de nuggets y hamburguesa con queso con papas fritas o aros de cebolla.

Una caracteristica de La Casa de la Burguesia, es que las hamburguesas salen de cocina,
con queso o con queso y focineta, y luego el cliente dispone de una bara de
complementos de la escoge ingredientes frescos y salsas para personalizarlas, esto también
deja como opcidn la orden de ensalada personalizada en porciones de una y media
racion, y en la que el cliente puede disponer de legumbres y aderezos para hacer la
ensalada a su gusto.

La competencia en la zona estd conformada por Mc Donalds, Slabdn, Boards & Burguers y
Foster, que aunque son propuestas distintas en todas hay elementos comunes que
amenazan al negocio, y ademds estdn ubicadas en la plaza Boulevard costa verde que se
ubica al lado del Market Plaza.

Se contempla financiamiento a cinco anos a una tasa del 14% del monto total a
desembolsar para la inversidn inicial estimada en B./ 298.630, se espera un Valor Actual Neto
a Cinco anos de B./ 32,698.57, a una tasa de retorno de 96.23% y un periodo de retorno a
dos anos.



PRESENTACION DEL PROYECTO

ORIGEN Y EVOLUCION DEL PROYECTO

Para inicios del ano 2016, un par de empresarios comienzan a conversar acerca de la
posibilidad de iniciar un nuevo proyecto, un restaurante de comida répida (principalmente
hamburguesas) en el que puedan brindar un menu de facil acceso, lo que representa una
ventaja ineludible de este tipo de comida, pero con el ambiente confortable y agradable
de unrestaurante. Es asi como investigando entonces, acerca de posibilidades de locacion
de esta iniciativa se fopan con el proyecto de Costa Verde, todo un desarrollo urbano que
se estd gestando en la Provincia de Panamd Oeste, especificamente en el Distrito de
Chorrera.

Este Centro Urbano, contempla hasta los momentos ocho proyectos inmobiliarios, cinco
plazas comerciales y un parque industrial. Ademds, tiene dreas destinadas a servicios
médicos, instituciones educativas y dreas deportivas y recreativas.

Escogieron enfonces el centro comercial Market Plaza, como locacién de este nuevo
proyecto, por su ubicacion dentro del proyecto y por algunas ventajas que consideran
favorables a su emprendimiento, como: Compartir plaza con uno de los supermercados
mds reconocidos del pais cdmo es Riba Smith y otras tantas franquicias reconocidas en la
region (Novey, KFC, Pizza Hut, Farmacia Revilla y la Casa de la Bateria entre otros) y su facil
acceso desde la Autopista Arraijdn - La Chorrera, una via de alto trdnsito vehicular.

Se formé entonces la firma Grupo Panameno de Alimentos S.A., con la cual se establece
enfonces el arrendamiento del Local Comercial E12.2, ubicado frente a la plaza principal,
con un drea de 100.40 M2 con uso gratuito de espacio adicional hacia la plaza.

Actualmente este proyecto se encuentra en fase de planificaciéon, y se espera que para
mediados de diciembre de 2016 comiencen a hacerse los primeros desembolsos para las
remodelaciones y adecuaciones del local, y la compra de mobiliario y equipos.

EL EQUIPO PROMOTOR

Detrds de esta idea se encuentra Nerio NUhez, quien tiene experiencia comprobada en el
drea de distribucion de alimentos tanto en Venezuela como en suelo panameio,
actualmente tiene a cargo en Panamd la distribuciéon de algunas marcas, como por
ejemplo malta Regional, de origen Venezolano, una de las mejores posicionadas en ese
mercado.



Su aporte es determinante para el buen funcionamiento de este emprendimiento por la
facilidad de acceder no sélo a algunos productos directamente, sino a una red de
contactos que ciertamente incide a favor en la negociacién con el resto de los
proveedores, especialmente de materia prima.

Por otro lado se encuentra la empresa Zentrum, impulsada principalmente por su
representante Granyer Gil, un chef Venezolano que desde hace seis anos ha logrado
hacerse espacio en el competitivo mercado gastrondmico en Panamd con Casa Tua, un
restaurante con una sélida propuesta culinaria italiana, que logra armonizar una buena
mesa, con un servicio intimo y familiar en un ambiente selecto.

Este ano en una estrategia de expansion dentro del mercado, el Sr. Gil, apuesta por la
apertura de dos nuevos restaurantes, el primero de ellos Ubicado en Costa del Este y de
nombre Ten Con Tuad, tfambién especializado en gastronomia italiana y el segundo ubicado
en el Aeropuerto de Tocumen, de hombre Chicken Port con un menu que si bien como su
nombre lo indica estd orientado al servicio de pollo también tiene platillos variados con
sabor local, lo que constituye una propuesta muy completa en un ambiente mds casual.

Por supuesto que toda esta experiencia, se tfraduce en una concepcidén mds clara del
negocio y su operaciéon, minimizando la posibilidad de errores y facilitando sobremanera el
proceso de puesta en marcha y nivelacién en el inicio de operaciones.



LA IDEA

En esta época enla que vivimos, las 24 horas del dia parecieran no ser suficientes para llevar
a cabo todas las tareas que nuestro dia a dia nos impone, por lo tanto cada minuto
representa un recurso cada vez mds valioso, y en este escenario se hace imperativo
aprovechar al mdximo cada uno de ellos.

Del andlisis de este escenario, surge una idea que poco a poco ha ido tomando forma
hasta convertirse en una propuesta sélida: Un espacio para degustar una rica comida, facil
de ordenar, de rdpido servicio y en un ambiente acogedor y agradable, que permita
relajarse y disfrutar de esos pocos minutos de los que se dispone para comer.

Esta propuesta persigue satisfacer principalmente, la necesidad de alimentarse, de manera
completa en el menor tiempo posible y en un ambiente que permita desconectarse de lo
ajetreado del dia a dia y hacerte sentir cbmodo durante el escaso, y por tanto preciado,
tiempo del que se disponga.

Considerando estos aspectos, se escogid un menU de mucha aceptacién, que sea
prdctico, pero ala vez versdtily que desde lo sencillo permita minimizar el tiempo de servicio
de la comida, hacerlo fluido y con pocos platillos satisfacer a un universo de clientes, con
quizds las mismas necesidades, pero de gustos diferentes.

Las Hamburguesas ofrecen esa ventaja, encajan dentro de los gustos de muchos vy
apartando los bdsicos en su concepto (Pan y Carne) la combinacién de ingredientes
puede ofrecer distintos matices para complacer distintos paladares, pero mds alld de las
hamburguesas se quieren brindar ofras opciones que puedan resultar igual de versdtiles,
pero ala vez un poco mds reconfortantes, por lo que se complementa esta propuesta con
ensaladas y sopas o cremas.

EL MODELO DE NEGOCIO

Utilizando el método del Business Model Canvas o Lienzo del Modelo de Negocio! se
desarrolla el modelo de negocio que se muestra en la siguiente figura ampliondo a
continuacién cada uno de sus componentes.

1 Método desarrollado por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur en su libro “Generacién de Modelos de
Negocio” en el aifo 2010.



Business Model Canvas

Partrnars

El cenfro comercial y los
otros comercios gue
hacen vida en &l pasan a
ser nuestros aliados
comerciales.

MNuestros proveedores
son todos clave, para
mantener el nivel de
calidad en nuestro
servicio, pero los
proveedores de los
INSUMOSs para preparar
los platillos son
indispensables.

Estrectura de costen

* Personal

Actividades clave
La actividad en caja y
mastradores [Toma de
pedidos, ordenes a la
cocina, facturacion y
cobro del servicio) y el
abastecimiento constante
de la barra de
complementos.

Recurtos clave

Personal bien
capacitado, tanto en
atencidn al cliente como
en el uso y manejo de
los equipas v los
procesos operativos

* Proveedores de insumos
* Proveedores de Servicios
* Servicios tercerizados {Contables, legales y

publicidad).

Propaesta de Valor

Brindar a nuestros
clientes una
comida de alta
calidad, con un
menu versatily de
facil acceso y de
sencilla
preparacion, en un
ambiente
agradable y
confortable.

Relaciones con allanles

[ebe prestarse
mucha atencion en
complacer al cliente
y brindarle en todo
momento una
SOnrisa, para
hacerlos sentir
bienvenidos

Canales de comunicac|dn

¥ ISTTHGL S

Tanto la
distribucion como
la comunicacion
con el cliente se
hace de forma
directa

VALIDAR EL MODELD o

Segrmento de clienles

Profesionales de
clase media,
solos o con sus
grupos
familiares, que
hagan vida en el
area de Costa
Verde

Estructura de ingrésos

La dnica fuente de ingresos la constituyen nuestros
clientes a través del consumo de nuestros productos,
tanto en nuestro local comercial como utilizando el

ILUSTRACION 1 - LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

servicio de delivery.



PROPUESTA DE VALOR:

El segmento de clientes al que apuntamos el servicio, tiene una rutina muy pesada entre el
trabajo y sus familias, gue en muchos casos incluye ninos, y el fiempo que invierte en si mismo
para cuidar de su salud o capacitarse para mejorar su desempeno profesional es muy
importante. Por lo que el tiempo pasa a ser para él o ella uno de los recursos mds valiosos
de los que pueda disponer, es por ello que esta propuesta de Valor consiste en brindar una
buena comida en un servicio breve y en un ambiente confortable, logrdndolo a través de
una propuesta gastrondmica sencilla pero versdtil, y que con la ayuda de elementos
funcionales y un mobiliario cémodo, puedan facilitar la operacién y crear una atmadsfera
agradable para disfrutar tanto de la comida como de la compania.  Satisfaciendo
entonces no sélo las necesidades de ingesta de los clientes, también la de hacerlo en poco
tiempo, de manera sencilla y en un ambiente en el que se sientan cémodos(as) en una
atmésfera agradable.

El menU estd compuesto principalmente de Hamburguesas de Y2 y V4 de libra elaboradas
con carne certificada de primera calidad, con una barra de complementos que les permite
a los clientes personalizarlas a su gusto. También se contemplan las opciones de ensaladas
y SOpas O cremas y para los mds pequenos un menu infantil.

SEGMENTO DE CLIENTES:

Se identifica como segmento de clientes objetivo al profesional de entre 25y 55 anos, con
un ingreso de enfre B./ 1,000 y B./ 2,000, soltero o casado, con o sin hijos, que haga vida en
la zona de Costa Verde (ya sea que viva o trabaje en el drea). Nuestros servicios estdn
orientados a saftisfacer las necesidades de ingesta, en breve fiempo y en un espacio
agradable y confortable para este grupo de clientes y sus familias.

Para conocer realmente al cliente y plasmar una imagen clara de lo que necesita y lo que
quiere, se utilizd la técnica del Mapa de Empatia?, que consiste bdsicamente en hacer un
perfil del cliente al que se piensa servir y responder desde su perspectiva una serie de
preguntas que ayuden a conocerlo mejor, a descubrir cudles son sus necesidades, sus
preocupaciones y sus aspiraciones.

En la siguiente figura se ve el resultado de este andilisis, de manera que se simplifique para
el lector conocer a este cliente y entender cémo la propuesta de valor del modelo de
negocio se dirige a él.

2 Método desarrollado por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur en su libro “Generacion de Modelos de
Negocio” en el aifo 2010.
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* Lo que mas le |mpo¢ta es cubm sus neoesudades ¥ Iss de SU famllua
* Se conmueve con la conquista de sus proyectos y los éxitos de sus familias
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ACTIVIDADES CLAVES:

Si se considera que los ingresos dependen exclusivamente del consumo de los clientes, Ia
relacién con ellos pasa a ser el bastion fundamental de este servicio, por lo que las
actividades claves son aquellas que involucran el contacto directo con ellos, es decir: la
toma de pedidos, entrega del producto, facturacion y cobranzas. Estas actividades se
realizan todas en el mostrador, casi de forma simultdnea e involucrando al mismo personal
en todas ellas. Es por ello que para el negocio el buen desempeno del personal que estd
fras mostradores es la columna sobre la que reposa y en consecuencia es la actividad a la
gue mds atencidn se debe prestar.

RELACION CON LOS CLIENTES:

El frato con el cliente debe ser en fodo momento amable, por lo que una sonrisa no debe
faltar en la interaccién del personal con los clientes. El equipo de trabajo debe ser
especialmente comprensivo y atento, sobre fodo en el caso de personas mayores o0 grupos
numerosos que pudieran retrasar un poco el servicio, especialmente a la hora de tomar los
pedidos. El menuU a pesar de ser sencillo es bastante versdtil lo que deja espacio para una
amplia gama de gustos y necesidades de los clientes, y lo que se persigue es que tengan
un servicio acorde a sus necesidades y que a la vez sea lo suficientemente flexible para
encajar de la mejor manera a sus deseos.

CANALES:

La distribucion del servicio es de manera directa con el cliente, ya que el tfrato con él es
personalizado tanto dentro del local comercial como a través del servicio de delivery. El
canal de comunicacion con el cliente también es directo, en persona dentro del
restaurante y por via telefénica, email y redes sociales.

El servicio se da a conocer a los clientes a través de la promocién constante en redes
sociales y en el website y usando algunos medios digitales e impresos, sobretodo durante
los primeros meses de operaciones.

Asi mismo se les facilita a los clientes encuestas de evaluacion de desempeno, tanto en el
local como en el website para que se sientan libres de evaluar y dar el feedback necesario
para calibrar el modelo de negocio y mejorar el servicio.

Los productos y servicios son adquiridos por los clientes directamente en el local o en el caso
del delivery via telefénica o por email, poniendo a su disposicidn estos mismos medios para
el servicio postventa.

RECURSOS CLAVE:

Este modelo de negocio estd orientado a la satisfaccion del cliente, por lo que resulta en
extremo importante para lograr el éxito el buen desempeno del personal, tanto por la parte
operativa como por la parte de atencidn, ya que como se ha mencionado anteriormente
el frato es directo con el consumidor final.




SocCios CLAVES Y ALIANZAS:

El principal aliado comercial es Market Plaza y el resto de los comercios que hacen vida en
él, ya que es labor de todos generar el trafico de potenciales clientes y también se
benefician todos en la medida en que aumente la exposicidon de sus productos y/o servicios.

Todos y cada uno de los proveedores son claves e indispensables para el buen
funcionamiento y operacién de esta empresa, desde los que suministran los insumos
necesarios para la elaboracién de los platillos, pasando por quienes proporcionan los
materiales y servicios de mantenimiento y limpieza de las instalaciones, hasta los de servicios
(gas, electricidad, agua, teléfono, etc.) y servicios tercerizados (legales, contables,
publicidad y gestion de medios digitales).

FUENTES DE INGRESOS:

La Unica fuente de ingreso es lo correspondiente al consumo de nuestros clientes. Los pagos
se aceptardn en efectivo y tarjetas clave y de Crédito (Visa y Mastercard) tanto en el local
como en el servicio delivery.

ESTRUCTURA DE COSTOS:

La estructura de costos como en la mayoria de los negocios tiene un componente de costos
fijos y uno de costos variables, y el costo total vendrd dado por la suma de estos.

Los costos fijos a los que se hace frente son los relativos al alquiler del local, los servicios
(electricidad, agua, aseo, teléfono, gas, cable, etc), publicidad, contabilidad, insumos
para limpieza e higiene del local, cuota de préstamo o financiamiento (si lo hubiere) y lo
mds importante las remuneraciones a personal. Como costos variables se tiene entonces
la materia prima.

Es imperativo prestar especial atencidén entonces a dos costos muy importantes que son los
gue vienen a garantizar la operatividad, estos son el personal y la materia prima, ya que los
atributos sobre los que se basa la propuesta de valor descansan alli: en una comida de
calidad que por supuesto implica que debe estar elaborada con los mejores y mds frescos
ingredientes, y un servicio rdpido para lo que el personal debe capacitarse muy bien para
lograr ser eficientes en el proceso operativo y brindar un tfrato amable y esmerado a todos
y cada uno de los clientes.

DESCRIPCION DE NUESTRO SERVICIO

La propuesta de valor estd orientada entonces a brindar una comida de alta calidad, en
un formato cémodo y prdctico, sin que eso implique sacrificar una atmédsfera agradable y
placentera. Esta propuesta surge pensando en el profesional de entfre 25y 55 anos, y en el
tipo de servicio que este necesita, por lo que debe ser rdpido, eficiente y personalizable.



Se trata de un restaurante de comida répida (Fast Food) en términos de lo sencillo y facil
acceso de su menu, compuesto principalmente de Hamburguesas de media (2) y cuarto
('4) de libra de carne de excelente calidad, sopas o cremas del dia y ensaladas, ambas
presentadas en servicios de racién o media racién, todo esto dentro de un ambiente
armonioso y agradable, ofreciendo a nuestros clientes la posibilidad de hacer un alto a su
rutina que aunqgue sea breve no renuncie a la posibilidad de ser reconfortante.

La idea es presentar un menu qgue sea fdécil de leer y sencillo en su propuesta para que el
tiempo de decisién de nuestros clientes sea breve y de manera inmediata en mostrador
hacer su pedido, facturarlo y pagarlo para dar inicio al servicio en si.

En el caso de las Hamburguesas, en el drea de cocina se preparan las carnes, las
guarniciones si son solicitadas (papas fritas o aros de cebolla) y se dispone del pan en el
caso de haber sido solicitado (ofrecemos la alternativa al cliente de comer sélo la carne
para quienes siguen regimenes especiales de alimentacién), una vez concluida esta
preparacién se le entrega al cliente para que pase a la barra de complementos donde
podrd escoger entre: lechuga, tomate, cebolla, pepinillos, maiz, aceitunas, etc. y diversas
salsas y condimentos. En esta barra se dispone también de un drea en la cual el cliente
puede servirse la sopa o crema del dia de su preferencia (se preparan dos opciones diarias,
para tener una propuesta siempre fresca) para lo cual en el mostrador al momento de
hacer el pedido se le suministra el recipiente para una o media racion segun se solicite.

En cuanto a las ensaladas tenemos cuatro alternativas en el menu, que variardn de
acuerdo con la temporada, estas se pueden ordenar por raciébn o media racién, con el
aderezo integrado o aparte para quienes deseen dosificarlo o prescindir de él. También
pueden personalizar una ensalada con los condimentos y opciones de vegetales de la
barra de complementos, para lo que al igual que en el caso de las sopas o cremas del dia,
en el mostrador al momento del pedido se le suministra al cliente el recipiente de una o
media racién para que este se sirva segun su preferencia.

Las opciones de bebidas son sencillas también, ofrecemos sodas, chichas, té frio y agua
embotellada. Para ello se suministra en el mostrador al momento de ordenar, los vasos
correspondientes segun la orden y en la barra de complementos se encuentran dispuestas
las mdquinas dispensadoras de bebidas y hielo, en el caso del agua embotellada esta se
suministra en el mostrador una vez realizado el pedido, y si el cliente lo requiere se le puede
suministrar un vaso para tomarla.

Se contempla también un plato infantil de tiritas de pollo o mini hamburguesa con queso,
ambos con papas fritas o aros de cebolla de guarnicién.

Para ayudar al cliente a sentirse cdmodo durante su estadia y mantener abastecida la
barra de complementos, se dispone de personal circulante. Este personal incluso, en el
caso de grupos grandes (mds de ocho adultos) pudiera fomar la orden directamente desde
la mesa y asistirlos durante el servicio para facilitar el mismo. En estos casos, el pedido lo
hace en mostrador el personal anfitrion del grupo vy lleva la factura ala mesa con discrecion,
si el pago es con tarjeta clave o de crédito lleva el punto de venta mévil hasta el cliente y
si es en efectivo enfonces, lo lleva a caja y se asegura de volver con el cambio correcto.
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ESTUDIO DE MERCADO

SITUACION Y EVOLUCION DEL MERCADO

TAMANO:

Utilizamos como base un estudio de mercado realizado para la cadena Riba Smith3 por la
agencia Reach Marketing, que se incluye en los anexos de este documento, dirigido a
hombres y mujeres encargados de las compras del hogar residentes de Costa Verde y de
clase media, media y alta; para el que se tomd una muestra de 200 encuestados que
representan a un universo total de 63.054 personas (158 de la muestra son de La Chorrera
y Costa Verde y representan un universo de 58.487 personas y 42 son de Arrqijdn vy
representan un universo de 4.567 personas) y del cual extraemos la siguiente informacion:

Caracteristicas Demogrdficas de los encuestados:

e El 70% son mujeres, en su mayoria casadas (85%) y que tienen una edad entre 25 y
55 anos, con un nivel de ingresos entre 1000$ y 2000%$.

e El 93% tiene hijos, y de estos el 76% tiene entre uno y dos hijos. De estos solo el 49%
estdn en edad escolar. La mayoria estdn en escuela privada.

e El 97% fiene un frabajo fijo y cobra de manera quincenal. De este grupo el 83% se
desempenan en un frabajo de conocimiento y el resto son amas de casa,
estudiantes o jubilados. En el 72% de los casos aportan al hogar dos personas.

e El 100% posee casa propia, el 14% de este grupo ya la termind de pagar. El 69%
posee auto.

e FEI88% posee un smartphone y el 79% usa internet, casi todos de forma diaria.

e EI87% posee una cuenta bancaria, el 74% tiene un préstamo bancario y el 53% una
tarjeta de crédito.

UBICACION GEOGRAFICA.:

El mercado en el que se desenvolverd el proyecto geograficamente estd ubicado en el
centro urbano Costa Verde, en el Distrito de Chorrera, Provincia de Panamd Oeste, a unos
45 minutos desde el centro de la ciudad de Panama.

Sin embargo, se considera que la localizacion especifica del centro comercial Market Plaza,
donde estd ubicado el local comercial en el que funcionard el proyecto, favorece la
exposicion a un mercado en trdnsito que se desplaza desde provincia a la ciudad de
Panamd y en sentido inverso.

3 Riba Smith: Cadena de Supermercados en Panamd, con presencia en cinco de los
principales puntos de la ciudad y hacia el interior en Chitré y Coronado, y un vivero en
Chame,
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ESTACIONALIDAD:

La propuesta gastrondmica no estd asociada a una estaciéon del ano en especifico, por lo
que la oferta en lineas generales serd la misma a lo largo del ano.

El cambio de estacién, sin embargo, toma relevancia a nivel de la frescura de los
ingredientes con los que se trabaje, por eso las sopas y ensaladas van rotando de acuerdo
a la materia prima disponible, todo como parte de mantener el nivel de calidad éptimo de
las comidas.

SEGMENTACION:

El segmento del mercado al que va dirigida la propuesta, lo constituyen profesionales de
25 a 55 anos, con un nivel de ingresos de $1,000 a $2,000. Se habla entonces de un grupo
con un rango de edad bastante amplio en el que los gustos pueden llegar a ser muy
diferentes asi como los requerimientos alimenticios, lo que puede resultar en dietas
completamente diferentes.

Por eso se cree que si se debe considerar una subsegmentacion del mercado esta seria de
acuerdo a los requisitos alimenticios del segmento de mercado, esta diferenciacién estaria
basada en las siguientes caracteristicas:

e Ingesta hipocaldrica: Para aquellos que controlan el nUmero de calorias a consumir
al dia.

e Ingesta baja en grasa: Para quienes por razones médicas deben disminuir el
consumo de grasas saturadas.

e Ingesta baja en azdcar y carbohidratos complejos: Para quienes tienen problemas
para metabolizar los carbohidratos complejos o el azicar de las comidas
(diabéticos y/o celiacos).

[}

Esta propuesta gastrondmica considera a estos subsegmentos y sus necesidades, es por ello
que a pesar de lo sencilla que es se puede adaptar a cualquiera de estos regimenes
especiales.

NOVEDADES:

La versatilidad en el menu representa una innovacidén en este tipo de servicio, ya que
normalmente no se asocia a la comida rdpida con lo saludable, pero la idea es brindarle
al cliente una opcidn que encaje en su estilo de vida y que lo haga sentirse valorado.

Una vez estabilizadas las operaciones se contempla incluir mds alternativas en el menu de
cara a satisfacer las necesidades de nuestro mercado objetivo, como alternativas libres de
gluten y azicar para el pan de las hamburguesas y postres.
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FUERZAS COMPETITIVAS:

En la zona hay varias franquicias reconocidas que compiten directamente con esta
iniciativa, ya que sus ofertas son similares, sobre todo porque consideran a la hamburguesa
como ancla principal del menu. En la interaccién con ellas, hay que reconocer como una
amenaza, el hecho de no sdélo competir contra negocios del mismo sector, sino contra
marcas que ya estdn establecidas tanto a nivel internacional como regional.

La ubicacién de franquicias como Mc Donalds, Slabdn, Fosters y Paladar, en la plaza
comercial Boulevard Costa Verde, que estd simplemente al cruzar la Autopista Arraijén-
Chorrera, dificulta el escenario. También debe incluirse en el andlisis de mercado a Green
Day, ubicado también en la misma plaza y cuya propuesta gastrondmica se basa en
ensaladas y sopas, lo que vendria también a competir directamente, aunque quizds no con
la misma fuerza o impacto.

Sin embargo, el lado positivo y que resulta a favor es que todas las propuestas se diferencian
entre si, tanto en las caracteristicas de sus servicios como en la combinacion de platillos y
bebidas de cada oferta gastronémica.

CLIENTELA

Los clientes objetivo son hombres o mujeres profesionales, en plena edad productiva y con
un enfoque muy claro de lo que quieren, tienen su plan de vida perfectamente trazados.
Son profesionales comprometidos con sus empleos, a quienes les gusta la estabilidad que
les permite alcanzar las metas que se han planteado desde muy jovenes.

Estos profesionales, en su mayoria cuentan con casa y auto propio, estdn casados o en
relaciones estables, tienen hijos y llevan un ritmo bastante ajetfreado manteniendo todas sus
actividades en equilibrio y esforzindose por dejar tiempo para si mismos, para hacer
ejercicio o cursar algin estudio superior que le permita ascender en su carrera y en
consecuencia devengar un mejor salario.

Son profesionales activos por lo tanto fienden a cuidarse, de aspecto prolijo y vestidos de
acuerdo a las tendencias de la moda, con rutinas que generalmente franscurren entre sus
hogares y sus lugares de trabajo y que en algunos casos se amplia al hacer ejercicio en el
gimnasio o el parque o recogiendo a los ninos en la escuela y ocasionalmente socializando
con familiares o amigos.

Sus amigos rondan la misma edad, y son de caracteristicas similares, por lo general son
companeros de trabajo, vecinos o fueron a la escuela o universidad juntos, y sus
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conversaciones pueden transcurrir entre las quejas del trafico, el acontecer tanto mundial
como nacional, la creciente inseguridad, sobre todo en algunos sectores de la ciudad y |la
recesidn econdmica y sus efectos.

Se apoyan constantemente en la tecnologia, sobre todo en el uso de los smartphone e
internet, por lo que son bastante activos en las redes sociales y se apoyan en ellas para
encontrar informacién acerca de eventos, destinos para vacacionar y promociones o
descuentos en articulos o servicios de su interés.

Enfoca sus esfuerzos en cubrir sus necesidades y las de su familia, fanto en el aspecto
monetario como en lo emocional. Se emociona por alcanzar sus metas y mds aln porque
los suyos sean exitosos también, ya que su esfuerzo o sacrificio se ve recompensado.

Le inquieta y perturba el hecho de no poder hacer frente a algiun evento extraordinario o
en algun momento no poder cubrir las necesidades de su familia, ya que su capacidad de
ahorro es bastante limitada, por eso suena con tener mayores ingresos, que le brinden la
franquilidad de sentirse respaldado ante cualquier contfingencia, garantizar los estudios
universitarios de sus hijos incluso mejorar su nivel de vida.

Estdn muy claros en lo que quieren para si, por eso son muy prdcticos a la hora de solucionar
los problemas, siempre buscando la manera mds sencilla y répida de hacerlo, pero no por
ello son menos exigentes, por el contrario, estdn tan claro en lo que quieren como en lo que
no quieren, por lo que cuando buscan comprar un producto o disfrutar de algun servicio
les gusta sentir que realmente pagaron el valor justo por el servicio, son muy susceptibles de
sentirse fimados en este sentido. Sin embargo, no siempre son igual de exigentes con sus
condiciones de trabajo, por temor a sacrificar su estabilidad laboral. Para la mayoria
emprender no es una opcidn, lo consideran muy arriesgado sobre todo aquellos que ya
rondan los 40 anos.

Del estudio de mercado citado anteriormente también, se desprende informacién que nos
es de utilidad a la hora de definir nuestra propuesta de servicio para el segmento de
mercado al que le estamos apuntando, como por ejemplo que el 49% de los encuestados
prefieren ir al cine como actividad de esparcimiento, pero el 47% prefiere ir mds bien a un
restaurante.

Esto indica que estos clientes no solo necesitan un sitio de comidas rdpidas para satisfacer
sus necesidades de ingesta en el breve espacio de tiempo del que disponen para tal fin,
sino gque ademds comer fuera representa una actividad que bien puede ayudarlos a
romper con el estrés de sus complicadas agendas y brindarle un espacio cdlido en el cual
compartir con sus seres queridos.

Sobre esta base se proyecta que el consumo por persona pueda variar entre nueve y doce
ddlares, lo que resulta en un consumo promedio de $10,5 por persona por comida, y
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creemos que un promedio de 150 comidas diarias podrian llegarse a servir para el primer
ano de operaciones de este restaurante, ya que si bien el universo sobre el que se basé el
estudio de mercado que estamos realizando es de 63.054 personas, también debemos
considerar que estdn excluidos los nifos o personas mayores que formarian parte de sus
hogares también, ademds que sdlo se incluyeron en el studio residentes de Arraijdn, Costa
Verde y Chorrera, pero lo cierto del caso es que hay un potencial trdnsito de clientes, que
especialmente los fines de semana vy feriados se desplaza entre la ciudad de panamd vy el
interior del pais.

COMPETENCIA

Al hacer mencién del mercado se introdujo en términos generales quienes eran
considerados competencia directa y que tan cerca se encuentran con respecto al
proyecto. Se incluye ahora en el andlisis a la competencia indirecta también, ya que su
oferta puede impactar de igual forma la demanda de los servicios.

Rescatando del modelo de negocio que el centro comercial Market Plaza figura como un
aliado comercial, ya que el trdnsito que genere el conjunto de comercios que hacen vida
en él, favorece la exposicidn a potenciales clientes, se establecen entonces tres niveles de
competencia:

e locales de Comida répida, especialmente de hamburguesas, que estén ubicados
en el drea de Chorrera y Arraijdn.

e Plaza Comercial Boulevard Costa Verde, ubicada al lado de la plaza Comercial
Market Plaza cruzando la Autopista Arraijédn-Chorrera, especialmente los
restaurantes, especificamente aquellos con una oferta gastrondmica similar.

e Todo local de comida ubicado en el centro comercial Market Plaza.

El primer grupo es el que menos impacto podria causar como competencia, sin embargo,
debe ser incluido en el andlisis ya que estdn constituidos en propuestas gastrondmicas
similares y si bien quizds a nivel de los consumos en el local de comida pudiera tener muy
poca incidencia en la facturacién, si que podria ocasionar dano a nivel del servicio de
delivery, ya que comparten la misma zona geogrdfica y muchos de estos competidores ya
tienen anos posicionados en el mercado.

Los locales agrupados bajo estas caracteristicas, tienen la ventaja de tener mds tiempo
instalados en la zona, por lo tanto tienen ya una posicion firme en el mercado. Esta
condicién pudiera representar una barrera de entrada del servicio en las zonas de Arraijdn
y Chorrera, sin embargo la expansion inmobiliaria de ambos sectores pudiera mitigar este
riesgo con la ampliacién evidente del tamano del mercado. Los residentes de estas
localidades quizds prefieran la oferta de los locales mds cercanos, y considerando que estas
zonas no estdn dentro del segmento de mercado especifico al que se estd apuntando pero
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que sin embargo representa una oportunidad de ampliarlo, nuestro servicio de entrega a
domicilio debe necesariamente incluir estas zonas dentro de su radio de accién.

El segundo nivel de competencia, es con respecto a la plaza comercial Boulevard Costa
Verde, que funciona en la zona desde el ano 2013 y que por supuesto tiene a favor el hecho
de tener mds tiempo atendiendo al mercado, pero ademds su localizacion geogrdfica con
respecto al centro comercial Market Plaza tiene una ligera, pero significativa, ventaja y es
gue aungque ambos estén ubicados sobre la Autopista Arraijan - Chorrera, “Boulevard de
Costa Verde” estd ubicado en el sentido Panamd - Provincia y el Market Plaza, siigual tiene
su fachada apuntando hacia el mismo lado, estd ubicado en el sentido Provincia - Panamd.
Esto pese a los proyectos viales para garantizar el acceso, podria impactar a nivel de
exposicion de cara a prestar servicio a ese mercado en trénsito del que hemos hablado
con antericridad, ya que para quien se desplaza desde la ciudad al interior naturalmente
va a tener la tendencia de acceder al Boulevard Costa Verde en lugar de hacerlo hacia
el Market Plaza, porque para ello tendrian que hacer una maniobra adicional.

En este sentido se debe apoyar al Centro Comercial Market Plaza trabajando la promocion
bajo la misma linea estratégica, abarcando la mayor cobertura de medios entre todos los
gue hacen vida en este recinto, es decir si alguno de los locales invierte en publicidad en
medio audiovisuales, pues el resto se beneficiard del impacto que esto pueda causar, asi
gue se propone la alianza para sumar esfuerzos y alcanzar presencia publicitaria en la
mayor cantidad de medios posible.

Si se logra entre todos los locales comerciales del Market Plaza que la unidon genere una
oferta irresistible para este segmento de mercado y con esto lograr posicionarse
favorablemente, pues ldgicamente serd menos complicada la labor para captar clientes.

A este nivel también se encuentra la competencia directa que existe entre el negocio y
varios de los locales de comida que hacen vida en Boulevard Costa Verde, como es el caso
de Mc Donalds, Slabdn, Boards & Burguers y Foster, que aungue son propuestas distintas en
fodas hay elementos comunes que amenazan al negocio. El hecho de que estos locales
estén geogrdficamente tan cerca representa un riesgo que constantemente se debe
considerar, por lo que estratégicamente se debe estar siempre alerta a ofertas o
promociones que atraigan la atencidn del segmento de clientes objetivo.

La relacion con el Ultimo grupo descrito es de competencia inmediata, ya que con ellos se
entabla una carrera por captarla atencién de todos y cada uno de los potenciales clientes
que fransitan por el mismo centro comercial buscando una opcidén para comer y compartir
un buen rato con su familia.

En Market Plaza varias franquicias de comida importantes en la regién estdn presentes, tal
es el caso de KFC, Pizza Hut, Papa John's, Nacidn Sushi e Istmo Bar, por mencionar algunas,
y aunque sus propuestas gastrondmicas y servicios distan mucho de la de “La Casa de la

16



Burguesia” el posicionamiento de sus marcas en el mercado la afecta de manera directa,
ylalucha por obtener la preferencia de quienes visitan el centro comercial puede tornarse
dificil sobre todo durante el inicio de operaciones.

CANALES DE DISTRIBUCION

En el modelo de negocio se ha establecido que la distribucién del servicio es de manera
directa al cliente o consumidor final, lo mismo dentro de las instalaciones comerciales asi
como en la entrega a domicilio.
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ESTRATEGIA COMERCIAL

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La propuesta de Valor de “La Casa de la Burguesia” se fundamenta en un servicio rdpido,
de facil acceso y en un ambiente confortable que le permita al cliente disfrutar tanto de su
comida como de la compania.

Es por eso que se consideran como indispensables algunos detalles que permitan alcanzar
los requerimientos necesarios para llevar a cabo con eficiencia esta propuesta, estos los
podemos clasificar de acuerdo a sus caracteristicas en los siguientes:

Gastrondmicos: La Calidad de la comida es fundamental en el servicio a prestar,
las raciones deben ser suficientes y acordes con la expectativa generada a través
de las imdgenes presentes en el meny o medios de promocién. Las Legumbres
dispuestas en la barra de complementos deben estar perfectamente limpias y ser
muy frescas, deben generar confianza y ser provocativas a simple vista, la
disposicién de las hamburguesas y ensaladas al salir del drea de cocina deben ser
llamativas, pulcras y bien presentadas, la primera impresion del cliente con respecto
a su comida debe ser muy positiva. Resumiendo entonces, la comida debe ser
elaborada bajo un minucioso proceso en el que la sazén, el tamano de las
porciones, la frescura de los ingredientes y complementos y la presentacion deben
alcanzar un nivel de calidad elevado con la finalidad de complacer el paladar y
satfisfacer las expectativas del cliente.

Ambientales: El ambiente debe ser armdnico con el concepto de comodidad vy
confort que forma parte de la propuesta de valor a la que se hace mencién a lo
largo de este documento, para ello se debe prestar atencidn a varios elementos
gue resultan fundamentales, en primer lugar la limpieza y el orden, indispensable
tanto para la correcta operacion del equipo de trabajo dentro del drea de la
cocina como del drea de servicio; luego tenemos el uso del espacio, que debe ser
utiizado de manera cautelosa para generar las sensaciones de tfranquilidad vy
confort pero ala vez permitir el flujo dindmico de los clientes y el personal y por Ultimo
los detalles que perfilan el ambiente en el drea de servicio: Primero la iluminacion
que se sugiere sea tenue en el drea de las mesas y un poco mds clara y focalizada
sobre las dreas de servicio, especificamente en mostrador y barra de
complementos. Segundo la decoracién, que se sugiere mezcle un estilo romdntico
o foscano pero con espacios de acabados simples y no exagerados propios de la
tendencia minimalista, asientos que brinden comodidad a los clientes pero que no
sean exagerados visualmente de manera que generen la sensacion de confort pero
sin lucir rebuscados para que no pierda la calidez que queremos reflejar en nuestro
servicio. Y en tercer lugar, la musica del ambiente, que debe ser contempordnea
pero instrumental y estar ajustada a un volumen agradable que evoque la pldticay
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una vez proporcionar al cliente la sensacion de relax que necesita para disfrutar de
su comida.

LOCALIZACION DELNEGOCIO

El negocio estd ubicado en el local E12.2 con 100,40 M2 del Centro Comercial Market Plaza
de Costa Verde en el Distrito de Chorrera, en la provincia de Panamd Oeste, a unos 45
minutos desde el Centro de la Ciudad de Panamd.

5

vMarket Plaza Costa Verde

ILUSTRACION 3 - LOCALIZACION DEL MARKET PLAZA

La ubicacién del centro comercial Market Place con respecto a la plaza Boulevard Costa
Verde, su competencia directa inmediata, es una al lado de la ofra, separadas por la
autopista Arraijdn - La Chorrera.

Como se ha mencionado anteriormente, hay una posible desventaja en la posicion del
Market Plaza con respecto al Boulevard Costa Verde que viene dada por el sentido de flujo
vehicular de la autopista Arraijdn - La Chorrera, en la siguiente figura se puede apreciar en
detalle esta situacion.
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Sin embargo, la exposicion en el senfido Panama - Provincia favorece a Market Plaza, ya
que en este sentido el Boulevard Costa Verde se encuentra de espaldas al flujo vehicular.
En cualquier caso, es importante considerar la promocion a través de vallas publicitarias en
la autopista que permitan captar clientes en trdnsito en ambos sentidos.

Boulevard

Costa hacia
Verde Panamé

hacia
Provincia

Market
Plaza

ILUSTRACION 4 - SENTIDOS DEL FLUJO VEHICULAR

Otra ventaja de la ubicacién de Market Plaza, es que si bien estd ubicado en Costa Verde,
tiene muy fdcil acceso desde otfros desarrollos urbanisticos cercanos, y desde ofras
poblaciones como La Chorrera (el casco central) e incluso Puerto Caimito.

Las dreas cercanas a costa verde, especialmente las que se encuentran cercanas a
Boulevard Costa Verde y Market Plaza, son el destino de otfros proyectos inmobiliarios, por
lo que existe la posibilidad de que el mercado objetivo crezca a mediano vy largo plazo.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Se persigue competir en términos de precio con nuestra amenaza mds cercana que, ya se
ha establecido, estd representada bdsicamente por Slabdn, Mc Donalds, Boards & Burguers
y Fosters, tfodos ubicados en el centro comercial configuo Boulevard Costa Verde. Aunque
cada uno de estos establecimientos tiene una propuesta bien definida y diferente entre si,
es importante para “La Casa de la Burguesia” mantenerse dentro del rango de precios que
se establece entre ellos, incluso menos ya que entrar con un precio atractivo al mercado
es siempre la mejor forma de posicionarse rdpido.
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Los precios de la Competencia se encuentran reflejados en el siguiente cuadro:

TABLA 1 - PRECIOS DE LA COMPETENCIA

e Estimacion del
Precio promedio por
Hamburguesa con
Guarnicion

Establecimiento Producto Precio
Slaboén Hamburguesa  (Promedio, | $ 12.57
incluye Guarnicién)
Menu Infantil (Promedio) $8.79
Sopa (Promedio) $6.13
Ensalada (Promedio) $11.44
Mc Donalds Hamburguesa  (Promedio, | de $5.50a$ 8
incluye Guarnicién y soda)
Boards & Burguers Hamburguesa  (Promedio, | $ 10.91
incluye Guarnicién)
Menu Infantil (Promedio) $ 5.50
Fosters Precio Promedio por | $19
Persona (Entrada, Principal,
Bebida)
de$11a$13

Considerando entonces los precios establecidos por la competencia directa se establece
la siguiente lista de precios para los productos de “La Casa de La Burguesia”:

Hamburguesa en Combo (Hamburguesa, Guarnicién y Soda) $ 9.75
Hamburguesa $ 7.50

Servicio de Guarnicion $ 2.99

Ensaladas a la carta (racién completa) $ 8.99
Ensaladas a la carta (media racién) $ 4.99
Ensalada Barra de complementos (racidon completa) $ 5.99
Ensalada Barra de complementos (media racién) $ 3.99
Sopas o Cremas del dia (racion completa) $ 5.99
Sopas o Cremas del dia (media racion) $ 3.99
Menu Infantil $ 7.50
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Estos precios pueden sufrir ajustes una vez se inicie el periodo de pruebas previo a la puesta
en operacién del negocio, ya que deben ajustarse de acuerdo a los costos operativos e
incluso reevaluar incluyendo en el andlisis a la competencia inmediata (locales de comida
dentro del Market Plaza).

Sobre estos precios se pueden establecer estrategias promocionales para competir en
algunas horas estratégicas de mayor trdnsito en el centro comercial, especialmente la hora
del almuerzo promoviendo un menu o combo especial, que sea atractivo para el mercado
objetivo.

Atenciones o detalles especiales pueden ser considerados como obsequios para fechas
relevantes como: Dia de la Madre, Dia del Nifo, Dia del Padre y Fechas Patrias,
dependiendo del desenvolvimiento del negocio tras la puesta en marcha, ya que estos
costos no estdn incluidos en estos momentos en el andlisis financiero.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La promociéon de “La Casa de la Burguesia” debe partir necesariamente de la construccion
de la marca vy la identidad o personalidad que se le debe atribuir, para ello resulta
imprescindible en primer lugar desarrollar un estudio de branding, en el que se defina con
precisién sus principales caracteristicas y los valores a los que estd asociado la imagen
corporativa con sus productos tangibles (manual de identidad corporativa, logofipo,
isotipo, imagotipo o isologo) vy los intangibles (identidad, cardcter y comportamiento). A
través de este estudio de branding se deben disefar todas las caracteristicas del servicio
en términos de imagen: decoracion, iluminacién, ambientacion, uniformes, envases vy
recipientes para el servicio de la comida y sistema de apoyo al clienfe (comandas,
individuales para los ninos, etc) e incluso slogans o frases particulares para el servicio al
cliente que conftribuyan a diferenciar esta propuesta del resto.

Una vez bien desarrollada la marca “La Casa de la Burguesia” se debe organizar entonces
una estrategia promocional por etapas, tratando de maximizar el recurso econdmico, pero
sin dejar de causar el impacto necesario para dar a conocer el negocio no sélo en el drea
de Chorrera, sino también en sus alrededores incluyendo a la ciudad de Panamd.

Este plan estratégico de promocion por etapas comienza entonces durante los primeros
tres meses, uno antes de iniciar operaciones y dos después, en el que se contemplan los
siguientes elementos:

e FElaboracién de pdgina web y gestidon de contenidos, se estima que para el primer
mes de promocidén como aun el local no estard operativo se deben elaborar
banners que indiquen que pronto se viene "“La Casa de la Burguesia” y a través de
frases contagiosas despertar la curiosidad del mercado objetivo. Una vez iniciadas
las operaciones, entonces promocionar a través de la pdgina web el menu vy las
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caracteristicas principales del servicio, asi como las formas de contacto disponible
para hacer uso del servicio de entrega a domicilio.

e Gestidn de Redes Sociales, también generando curiosidad por el negocio un mes
antes de la apertura y luego durante los primeros dos meses posteando con
frecuencia para que la gente se familiarice con el menul y en general con el servicio
que se presta en “La Casa de la Burguesia”.

e Facebook ads, SEM4y SEOS; para tener presencia en la web antes y durante el inicio
de operaciones, fomentando la exposicion del concepto de la marca y de los
productos y servicios a ofrecer.

e Publicidad radial; sobre todo en emisoras locales de La Chorrera y Arraijdn, para
incrementar la exposiciéon de la marca en un espectro mds amplio y mds accesible
para muchos, especiaimente para aquellos que residen alrededor del local
comercial pero deben desplazarse a la ciudad con mucha frecuencia, lo que por
lo general incluye varias horas de congestionamiento vial al dia.

e Publicidad en prensa, un cintillo en algun diario de circulacién nacional puede
resultar en un impacto exponencial con respecto a otros medios por la exposicidon
que representa, y aunque la prensa cada vez se comercializa menos, sigue siendo
uno de los medios de mayor acogida por el mercado objetivo para el que se estd
creando valor.

En una segunda etapa, a partir del segundo mes de operaciones, se prescindird de los
medios escritos y radiales, para enfocar los esfuerzos al marketing digital, a partir de este
punto se podria incluso desarrollar una aplicacién para lphone y Android que facilite la
gestion del servicio de entrega a domicilio, georeferenciando la posicién del cliente
qguedando enlazada a la orden facilitando asi la entrega en términos de precision y en
consecuencia mejorando los fiempos de enfrega.

Dependiendo de la evolucion de las ventas durante los primeros seis meses de operaciones,
se pudiera considerar la opcidn de establecer campanas de fidelizacidén a través de una
farjeta en la que se acumulen sellos o stickers de acuerdo a los consumos y una vez
alcanzado un nUmero establecido, se puede canjear por algiun producto en promocioén
para tal fin, este tipo de campana de fidelizacién también estard fuertemente influenciada
por las recomendaciones emitidas del estudio de branding, ya que deben armonizar fodos
los elementos que puedan modificar de alguna forma la percepcion del cliente.

ESTRATEGIAS DE VENTAS Y DISTRIBUCION

4 Search Engine Marketing en Espanol Marketing de BuUsqueda, término que se refiere a
resultados patrocinados para las busquedas (ejemplo, google adwords).

5 Search Engine Optimization, en espanol Optimizacién de motores de busqueda, y se
refiere principalmente al orden natural en el que aparece una pdgina web al realizar una
buUsqueda en un navegador.
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Cuando se establecid el modelo de negocio de “La Casa de la Burguesia” se hizo
referencia a que tanto la venta como la distribucion del servicio es de manera directa al
consumidor final, tanto dentro de las inmediaciones del local comercial como a través del
servicio de enfrega a domicilio.

Partiendo de este hecho, hay que centrar la atencidén entonces en cémo llevar a cabo esa
venta de manera eficiente, considerando siempre la perspectiva del cliente para
realmente lograr un acercamiento a la satisfaccion real no sélo de sus necesidades, pero
también de sus anhelos. Para lograr este acometido se sugiere trabajar con el personal
durante la capacitacién un aparte especial relacionado con la atencidén al cliente, cémo
ser receptivos, pacientes, empdticos y serviciales con cada uno de ellos, hacerle entender
al personal que son la imagen y el rostro fisico de la marca y que en consecuencia deben
mantenerse dentro de los pardmetros de atencién al cliente exigidos.

Muchas veces durante los procesos de contratacién del personal de caja y reparto a
domicilio, se hace énfasis en su honestidad y disposicion para trabajar, pero en el caso de
“La Casa de la Burguesia” se debe ir mds alld y buscar personal con la actitud correcta,
que sea proactiva y con la disposicién de mejorar y trabajar en equipo.

Es muy importante que el personal de reparto tenga la misma actitud receptiva que el
personal de mostrador, ya que ellos también son imagen de la empresa y como tal
producen un efecto a nivel de percepcién en el cliente positivo o negativo.
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PRODUCCION Y RECURSOS HUMANOS

LEGISLACION APLICABLE

En Panamd todo emprendimiento en el drea de Comida debe de inscribirse y cumplimentar
una serie de recaudos legales para poder operar, a continuacion, los listamos:

Registro de la Sociedad bajo la cudl va a operar. Este trdmite se hace ante el
registro principal, y es la base para el resto de las tramitaciones ya que de aqui sale
el denominado pacto social.

Registro del Aviso de Operaciones/Licencia Comercial, este se hace ante el
ministerio de Comercio e Industrias, a través de la Direccién General de Comercio
Interior.

Registro en la Direccion General de Ingresos, este es necesario para cumplir con las
declaraciones del Impuesto sobre la Renta.

Registro en el Municipio de La Chorrera, trdmite necesario para el pago de los
impuestos municipales.

Registro en el Seguro Social, trdmite a partir del cual se hacen las correspondientes
cotizaciones tanto del patrono como del aporte correspondiente para el personal
del restaurante.

Permiso de Operaciéon Sanitaria, este debe ser tframitado ante el centro de salud
responsable de mantener el control sanitario del drea donde estd ubicado el
establecimiento. En este trdmite delbemos incluir los correspondientes certificados
de salud vy adiestramiento sanitario para todos los miembros del personal.
Certificacién de Fumigacion, certificado que se debe renovar cada cuatro meses
ante el Municipio de la Chorrera.

PROCESO PRODUCTIVO

El menU de “La Casa de la Burguesia” estd protagonizado por la hamburguesa en sus
presentaciones de cuarto ('4) y media (%) libra de carne Angus Beef certificada que reposa
sobre un pan fresco horneado en sitio y que el cliente puede personalizar escogiendo
legumbres, salsas y condimentos dispuestos para su comodidad sobre una barra de
autoservicio de facil acceso. También se ofrecen ensaladas y cremas o sopas, frescas del
dia, menu infantil y postres, esto considerando las necesidades del segmento de mercado
objetivo.

Detallando un poco mejor esta propuesta se describe entonces el proceso definido hasta
los momentos, recordemos que “La Casa de la Burguesia” no es una franquicia, por lo que
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aun no se tfienen procedimientos establecidos de manejo de la marca ni manuales
operativos, ya que antes se deben realizar una serie de pruebas y documentarlas paso a
paso, para ajustar y en definitiva plasmar con el nivel de detalle necesario las rutinas
productivas.

. .4
A /)T

ILUSTRACION 5 - EJEMPLO DE MOSTRADOR

El local estd distribuido principalmente en tres dreas: Mostrador, Cocina y Comedor. En
lineas generales el cliente ordena y paga en el mostrador, la orden va a la cocina vy sale el
pedido al mostrador donde es entregado al cliente, este pasa entonces al comedor donde
personaliza su pedido en la barra de complementos y pasa entonces a disfrutar de su
comida.

Para facilitar la orden del cliente, el menu estd desplegado en la parte superior y en él se
senala también el orden en el que se debe redlizar el pedido, ver detalles en la llustracién
2.

El cliente realiza el pedido en el mostrador y el personal le asiste en la tarea presentdndole
primeramente las dos opciones disponibles en cuanto al tamano de la carne, 2 o Y« de
libra, luego le pregunta acerca de su preferencia en términos de coccién de la carne, las
opciones son: Término medio, tres cuartos o bien cocida. Luego se le pregunta al cliente si
la quiere con queso o con queso y tocineta, o sila desea con Pan sin Pan vy si la prefiere
en combo y en el caso de una respuesta afirmativa con cudl guarnicion, las opciones para
escoger son papas fritas o aros de cebolla. Se muestra el diagrama del proceso para
ordenar una hamburguesa en “La Casa de la Burguesia”, en la llustracién 3.

26



Area de
Cocina

10peNSOp

Barra de 50mp|ementos

©

e

JU DS
0o000oD

ILUSTRACION 6 - DIAGRAMA DE OPERACION

Sencilla

Papas
Fritas

Con Pan

queso

Sin Pan

Con
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Aros de
Cebolla

ILUSTRACION 7 - PROCESO PARA ORDENAR HAMBURGUESAS
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Los complementos con los que los clientes podrdn personalizar su hamburguesa estdn
dispuestos en una barra de autoservicio por la que pueden pasar una vez hayan refirado
su orden del mostrador y en la que podrdn encontrar: Lechuga, tomate, cebolla, pepinillos,
aceitunas negras, kétchup, mayonesa, mostaza, sal y pimienta y para los mds osados
jalapenos y salsa tabasco.

En el caso de las ensaladas el cliente debe seleccionar enfre cuatro (4) tipos de ensalada
o la opcidn de una ensalada personalizada con los complementos dispuestos en la barra
de autoservicio, y ademds escoger entre dos tamanos: racién completa y media racion.
Para ilustrar esto de mejor manera a continuacion se muestra el grdfico que contempla el
procedimiento para ordenar una ensalada en “La Casa de la Burguesia™.

A la carta Opcién 1

A la carta Opcién 2

A la carta Opcién 3

A la carta Opcion 4

Barra de Ensalada /
Complementos

ILUSTRACION 8 - PROCESO PARA ORDENAR ENSALADAS

Es importante recordar que no se tienen preestablecidos los tipos de ensaladas a ofrecer
porgue estas irdn variando para ofrecer siempre ingredientes frescos de temporada.

En el caso de las sopas o cremas también las opciones serdn rotativas de acuerdo a los
ingredientes de estacién para garantizar un alto nivel de calidad en nuestra propuesta
gastrondmica. En cuanto al procedimiento este es mucho mds sencillo, ya que sdlo se
ofrecen dos variedades en el menU y en dos tamanos, a continuacion, el gréfico que ilustra
el proceso para ordenar una sopa o crema.
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Opcién 1

Opcién 2

ILUSTRACION 9 - PROCESO PARA ORDENAR SOPAS O CREMAS

Pasamos ahora a describir el procedimiento para ordenar el menl o combo infantil, este a
su vez es bastante sencillo por cuanto ofrece Unicamente dos alternativas: hamburguesa
con queso o tiritas de pollo. Estos platillos van a acompaiados de una guarnicién de papas
fritas o aros de cebolla. El proceso para ordenar el menu infantil se muestra a continuacion.

Papas Fritas

Aros de
Cebolla

ILUSTRACION 10 - PROCESO PARA ORDENAR MENU INFANTIL

Con las bebidas es procedimiento es bastante sencillo, se toma la orden en mostrador y ahi
mismo se le da al cliente el vaso correspondiente o en el caso del agua mineral se entrega
la botella de 500 o 600 ml seguUn la marca distribuida por el proveedor a definir, en la barra
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de complementos se encuentran los dispositivos de autoservicio para chichas (sin azdcar),
té frio y sodas, asi como dispensador de hielo y carrizos. En el siguiente diagrama se puede
observar de manera grdfica el procedimiento para ordenar las bebidas.

Se entrega
Vaso

Se entrega la
botella de
agua

ILUSTRACION 11 - PROCESO PARA ORDENAR BEBIDAS

PROVEEDORES

Una de las ventajas que tiene la localizacion geogrdfica del negocio con respecto a
iniciativas similares de la ciudad es la cercania a los principales productores de legumbres
del pais y esto no sélo puede representar una disminucion en los costos, fambién facilita la
tarea de garantizar la frescura de los productos.

Los proveedores entonces deben usar esta ventaja para garantizar el suministro oportuno
de la materia prima necesaria para desarrollar el nivel de calidad propuesto y ademds
requerido si se quiere ser competitivo dentro del mercado al que se estd apuntando.

Y para brindar el servicio que los clientes merecen, todos los proveedores deben destacarse
principalmente por una misma caracteristica, que es la confianza, ya que se depende de
ellos no solo para preparar deliciosos platillos sino también para lograr ese ambiente en el
gue estos logren relajarse y disfrutar merecidamente tanto de su comida como de la
compania.
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RECURSOS HUMANOS

Para brindar el servicio con el nivel de atencién que nos hemos propuesto, establecimos la
siguiente estructura organizacional:

Gerente General

Anfitriones

Personal de
Cocina

Personal de
Mostrador

Personal de
Mantenimien

Este personal para efectos de un primer estimado de viabilidad, se estima pueda ser
remunerado de la siguiente forma:

Gerente General (1): $1.730,00
Anfitridén (2): $740,00 c/u
Personal de Cocina (3): $870,00 c/u
Personal de Mostrador (2): $740,00 c/u
Personal de Mantenimiento (1): $670,00

Ademds, se le otorgard a cada uno una bonificacién mensual de $50,00 para gastos de
Transporte, que suma un total de $450,00 y para efectos del andlisis financiero serdn

incluidos bajo la partida gastos de venta.

Este personal debe ser constantemente capacitado, tanto en los procesos productivos que
se terminardn de perfilar y detallar durante el periodo de prueba, asi como en atencidén al

publico.
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ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

INVERSION INICIAL

Se ha realizado una estimacion aproximada de la inversidn requerida para poner en
marcha el proyecto de “La Casa de la Burguesia”, se ha considerado en este andilisis una
previsién de fondos para contar con liquidez durante los primeros meses de operacién y un
inventario inicial de materias primas.

También se considera dentro de esta inversion inicial el costo del estudio de branding
recomendado dentro de la estrategia comercial.

TABLA 2 - INVERSION INICIAL

INVERSION INICIAL

ACTIVOS FIJOS

EQUIPOS Y MAQUINARIAS DE COCINA $100.000,00
VAJILLA E UTENSILIOS DE SERVICIO $6.000,00
EQUIPO DE COMPUTO Y ACCESORIOS $1.550,00
SUBTOTAL ACTIVOS FLJIOS $107.550,00

ACTIVOS INTANGIBLES

LICENCIA DE SOFTWARE DE OFIMATICA (ANUAL) $180,00
LICENCIA DE SOFTWARE ADMINISTRATIVO (ANUAL) $800,00
PUBLICIDAD Y PROMOCION INICIAL $6.000,00
BRANDING $2.000,00
SUBTOTAL ACTIVOS INTANGIBLES $8.980,00
CIRCULANTE

EXISTENCIAS $30.000,00
PREVISION DE FONDOS $100.000,00
SUBTOTAL CIRCULANTE $130.000,00
CAPITAL DE TRABAJO

REMODELACION Y ADECUACION DE LOCAL $40.000,00
UTENSILIOS DE COCINA $10.000,00
UNIFORMES $1.600,00
GASTOS DE PAPELERIA Y MATERIAL DE OFICINA $500,00
SUBTOTAL CAPITAL DE TRABAJO $52.100,00
TOTAL DE LA INVERSION INICIAL $298.630,00
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PLAN DE FINANCIACION

Se requiere financiamiento para hacer frente a la inversion inicial necesaria para la puesta

en marcha de “La Casa de la Burguesia”, segun las siguientes caracteristicas:

TABLA 3 - CARACTERISTICAS DEL FINANCIAMIENTO

CARACTERISTICAS GENERALES DEL FINANCIAMIENTO

ORIGEN DE LA INVERSION INICIAL
PERIODO DE FINANCIAMIENTO

TASA DE DESCUENTO

TABLA 4 - DATOS DE LA OPERACION FINANCIERA

FINANCIAMIENTO

5 ANOS
14%

DATOS DE LA OPERACION

CANTIDAD POR FINANCIAR

B./298,630.00

PERIODO DE DEVOLUCION 5 ANOS/60 MESES
TASA DE INTERES ANUAL 14%
TASA DE INTERES EQUIVALENTE MENSUAL 0.25%
COSTOS DE OPERACION (3%) B./8,958.90
CUOTA FIJA B./5,371.03
TABLA 5 - CUADRO DE AMORTIZACION ANUAL DEL FINANCIAMIENTO
CUADRO DE AMORTIZACION ANUAL
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INTERESES B./8,294.60 B./6,564.59 B./4,781.29 B./2,943.06 B./1,048.19

ABONO A

CAPITAL B./56,157.75 B./57,887.75 B./59,671.05 B./61,509.29 B./63,404.16

TOTAL DE

CUOTAS B./64,452.35 B./64,452.35 B./64,452.35 B./64,452.35 B./64,452.35

COSTO DE LA

OPERACION B./8,958.90
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ESTADO DE RESULTADOS
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FLUJO DE CAJA (CASH FLOW)

TABLA 7 - PRESUPUESTO DE INGRESOS

= 2016 2017 2018 2019 2020 2021
VENTAS AL CONTADO (100%%) $0.00 $463.980.00 $491.100.00 $514.200.00 $518.030.00 $508.200.00
PRESTAMOD $208.630.00

TOTAL $298,630.00 $463.980.00 $491,100.00 $514,200.00 $518,050.00 $508,200.00
TABLA 8 - PRESUPUESTO DE EGRESOS
=~ 2016 2017 2018 2019 2020 2021
INVERSION INICIAL $298.630.00
COSTOS DE PRODUCCION $372,718.40 $390.312.98 $403.715.00 $409.775.15 $4035.920.35
VENTAS $23.199.00 $24.555.00 $25.710.00 $25.902.50 $25.410.00
GASTOS DE FINANCIAMIENTO $8.958.90 $64.432.33 $64.45235 $64,452 35 $64.45235 $64.452 35
TOTAL $307.388.00 $460,369.75 $479,320.23 $405,877.33 $500,129.99 5495,732.70
TABLA 9 - FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS
FL TADC 2016 2017 2018 2019 2020 2021
TOTAL INGRESO DE EFECTIVO $298,620.00 $463,980.00 $491,100.00 $514,200.00 $518,050.00 ;
TOTAL EGRESO DE EFECTIVO 5307,588.90 $460,369.75 5479,320.23 5195.877.35 $500.129.09 $495,782.7

TLUJO NETO ECONOMICO 58,958.90 $3,610.25 S11,779.67 S18,322.65 517.920.01 S12,417.30
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BALANCE

TABLA 10 - BALANCES GENERALES PROYECTADOS

BALANCE GENERAL PROYECTADD

| 2016 | 2017 | 2018 2019 | 2020 2021
ACTIVOS CORRIENTES
CAIA Y BANCDS £2,10000  $135050.05  $14872085  $156,65085  $15830015  $154.073.85
EXISTENCIAS 00000 §14847380  $157,15200  $16454400  S185778.00  $162,624.00
PREVISION DE FONDOS 100,000.00 115,005.00 122 775.00 178.550.00 170,512 50 127,050.00
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 182,100.00 399 527 65 426,647 65 449 747 65 153 597 65 443 747 65
ACTIVOS FLIOS
EQUIPO ¥ MAQUINARIAS DE COCINA 100,000.00 87000 54000 91000 83000 85000
VAJILLA ¥ UTENSILIOS PARA SERVIR £,000.00 4820 3840 2780 1820 B00
EQUIPO DE COMPUTO ¥ ACCESORIOS 1,550.00 1384 1178 g2 208 20
TOTAL ACTIVOS FLIOS 107,550.00 103,284.00 99 018.00 34,752.00 50,486.00 86,220.00
OTROS ACTIVOS [INTANGIBLES) 8,380.00 $7,184.00 $5,288.00 $3,502.00 $1,796.00 $0.00
TOTAL DE ACTIVOS 298,630.00 50999585 531,053.65 548,091.65 545 879.65 529 967,65
PASIVOS CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR 5210000  SPRE73840  SUB47A057 SOT1GB2I0  SOT2E4470  SIADTS454
TOTAL DE PASIVOS CORRIENTES 52,100.00 255 738.40 264,280 .57 271,662.30 272,244.70 269,754.54
PASIVOS A LARGO PLAZO
DEUDA & LARGO PLAZO 288, 630.00 242,472 75 184,584 50 124,913.45 £3,404.18 0.00
TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO 298,630.00 242 47225 184 56450 124.513.45 63,404,168 0.00
TOTAL DE PASIVOS 350,730.00 498 210,65 448 865.07 39657574  $336,248.88 269, 754.54]
PATRIMONIO
INVERSION DE LOS PROPIETARIOS -52,100.00 11,785.01 82,188.58 151,515.91 209.630.80 260.213.11




ANALISIS DE RENTABILIDAD

TABLA 11 - VALOR ACTUAL NETO

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico -£8 958 90 $3.610.25 $11 77967 $18 322 65 $17.920 01 $12 417.30
VAN:|$32,698.57
TABLA 12 - TASA INTERNA DE RETORNO
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econdmico %3 958.90 $3.610.25 $11 77967 $18,322 65 $17.920.01 $12 417.30
TIR|96.23%
TABLA 13 - PERIODO DE RETORNO DE LA INVERSION (PAYBACK)
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo Neto Econémico _$8,958.90 $3.610.25 $11.77967 $18,322 65 $17.920.01 $12.417.30
Sumatoria de Flujos _$3 95890 _§5.348 65 $6.431.03
Payback a 2 afios
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ANALISIS DAFO

TABLA 14 - MATRIZ DAFO

Debilidades

Amenazas

e El sentido de circulacién vehicular de la
panamericana no juega a favor del
local, por lo que, si el centro comercial
no toma medidas, el negocio podria
tener que incurrir en gastos adicionales
para mejorar la senalizacion.

e La propuesta de valor en la prdctica
recae sobre el personal, que es el
insumo mdads dificil de controlar. Esto
puede ocasionar gastos imprevistos
para garantizar un buen clima laboral.

e La competencia inmediata, en un drea
tan extensa es dificil destacar por sobre
ofro local y en este escenario los locales
franquiciados fienen ventaja.

e Si el centro comercial Market Plaza no
alcanza el nivel de exposicidon deseado,
se afectaria la proyeccion de ventas.

Fortalezas

Oportunidades

e La experiencia de los accionistas
administrando locales de venta de
comida y como distribuidores de
productos del rubro de alimentacion vy
bebidas.

e La propuesta gastronémica
suficientemente variada para satisfacer
los gustos de cualquier comensal, pero a
la vez muy sencilla, facilitando la
planificacion y ejecucién.

e La Ubicacion del local en Costa Verde,
gue es un urbanismo en expansion, pero
qgue ademds dalrededor cuenta con
muchos proyectos inmobiliarios similares
que pasan a incrementar el famano del
mercado.

e Compartir plaza con una de las
cadenas de supermercado mdads
reconocidas en Panamd como es el
caso de Riba Smith, ya que aumenta
considerablemente la exposicién del
negocio.
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metodologia

Muestra

Segmento objetivo

Hombres y mujeres, residentes en Costa
Verde, encargados de las compras del
hogar, de clase media media y alta.
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conclusiones

é

Caracteristicas
demograficas de los
entrevistados

Principalmente mujeres (70%) casadas (85%) entre los
25 y 55 afios de edad, con ingresos familiares entre
$1,000.00 y $1,999.00. Todos son encargados de las
compras en el hogar

El 93% tiene hijos y de estos el 76% tiene entre 1y 2
hijos. De estos solo el 49% esta en edad escolar. La
mayoria estan en escuela privada.

El 97% tiene un trabajo fijo y cobra de manera
quincenal. De este grupo el 83% se desempefian en
un trabajo de conocimiento y el resto son amas de
casa, estudiantes o jubilados. El (72%) de los casos
aportan al hogar 2 personas.

El 66% llegé hasta la universidad, mientras que el 34%
alcanzé algun grado de secundaria.

e

P

A

Tendencias

» EI100% posee casa propia, el 14% de este grupo ya
la termind de pagar. El 69% posee auto.

» EI 88% posee un smartphone y el 79% usa Internet,
casi todos de forma diaria.

» EI 87% posee una cuenta bancaria, el 74% tiene un
préstamo bancario y el 53% una tarjeta de crédito




conclusiones

é

Gastos del hogar

 La mayoria gasta en Productos de limpieza para el hogar,
alimentos y bebidas, productos de lavanderia, productos
de aseo personal, tarjetas pre-pago de celular, agua,
electricidad, entretenimiento y servicios de salud.

* En el presupuesto del hogar, los gastos de mayor cuantia
son: vivienda, alimentos y bebidas, gasolina / diesel,
electricidad, educacion, entretenimiento, deudas, acceso
a internet, electrodomésticos, servicios de salud,
transporte publico. Estos gastos representan alrededor
del 87% del total del ingreso familiar.

 La capacidad de ahorro es aproximadamente el 2%.

't ¢




conclusiones

@

Factores que determinan la
compra en la categoria de
supermercado

Para los participantes los factores mas importantes
son: ubicacion, precio y variedad/surtido.

Los factores que pueden ayudar a generar una
diferenciacién son: conveniencia, servicio al cliente y
seguridad.

En general los participantes se muestran satisfechos
con el supermercado que visitan mas frecuentemente,
la variable que no sali6 bien evaluada fue: “Seguridad
dentro y fuera del local’

Salud de marca en la
categoria de supermercados

Supermercado El Rey, EI Machetazo y El Super Xtra
son los que mayor nivel de conocimiento poseen. El
Riba Smith cuenta con el (84%) de conocimiento.
Entre estos El Rey y el El Xtra muestra mayor
fortaleza de conversién de prueba. El Riba Smith
sobre sale en la conversion de prueba ocasional,
pero son EI Super 99 y El Rey los que logran
convertir mas clientes de ocasional a regular y de
regular a méas frecuente.




conclusiones

Comportamiento de compra
categoria de supermercado

* Aproximadamente 92% de la muestra visita el
supermercado frecuentemente (al menos una vez cada
quince dias). El 68% lo hace en las noches y un 48%
por lo realiza un dia después de la quincena.

« Su gasto promedio es mas de $200.00

+ Visitan principalmente el supermercado en La Chorrera
y Costa Verde.

Evaluacion del concepto
supermercado

La gran mayoria de los participantes reaccionaron
positivamente al concepto presentado.

Un 76% indico que esta dispuesto a cambiarse de
supermercado, sin embargo consideramos, dada la
dindmica de repertorio de la categoria, que esto
significa que Riba Smith entraria dentro de los
supermercados que visitan regularmente.

La ubicacion y la oportunidad de contar con una
opcion diferente fueron las razones principales para
indicar que la considerarian

Creen que el supermercado debe ofrecer también
servicios como e-pago e incluir categorias como:
nutricion deportiva, libros / revistas y cosméticos.
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resultados

Perfil del entrevistado

¢ Cual de los siguientes rangos, mejor Podria indicarnos su género?
describe su edad? /|

2%

W 25 - 34 afos 35 - 44 afos
45 - 55 afios = 56 - 65 afios
B Mayor a 65 afios B 18 - 24 afos B Femenino Masculino

Menor de 18 afios

Base: 200 Base: 200
v

A



resultados

Perfil del entrevistado

) ¢Cual de los siguientes rangos, mejor MaES usted el jefe del hogar?
' describe su ingreso individual? ‘ ]

® $1,000.00 a $1,499.00 $1,500.00 a $1,999.00 mSi No
= $2,500.00 a $4,999.00 = $2,000.00 a $2,499.00
= $800.00 a $999.99
Base: 200 Base: 200
v

A



resultados

Perfil del entrevistado

:'li ¢Es usted la persona encargada de realizar las compras del hogar?

u Si

Base: 200

-
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resultados

Habitos

' A ;Enqué tipo de gastos incurren mensualmente para mantener su estilo de vida?

Productos de limpieza para el hogar
Alimentos y bebidas
Productos de lavanderia
Productos de aseo personal
Tarjetas pre-pago de celular
Agua

Electricidad

Entretenimiento

Servicios de salud
Medicinas

Vivienda

Gasolina / Diesel

Educacion

Zapatos

Ropa

1 _
A

93%
93%
90%
86%
83%
76%
76%
73%
70%
69%
58%
54%
54%
52%
52%
Base: 200




resultados

Habitos

' ¢, Podria por favor indicarme con qué frecuencia gasta en ello?

BDiario ™3 alasemana ™2 alasemana ™1 alasemana ®™1alaquincena ®™1almes ™ Menosde 1almes

Productos de limpieza para el hogar 0f

Alimentos y bebidas §}{4

Productos de lavanderia 0
Tarjetas pre-pago de celular 3

Agua 0§

Electricidad 0

Entretenimiento 0

Servicios de salud 0

Medicinas 0

Vivienda 0

Gasolina / Diesel

Educacion 0

Zapatos 0

Ropa 0

v

A

5% vA'

Base: 200

b T
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Habitos
¢ Podria ahora indicarme cuanto gasta realmente en cada uno de estos cada vez que realiza un alguno de
estos gastos?
Vivienda B/.184.10
, , Una familia promedio gasta
Alimentos y bebidas Bl.121.49 aproximadamente $836.53 mensual
Gasolina / Diesel B/.79.03
Electricidad B/.54.39
Educacion B/.54.37
Entretenimiento B/.51.54 [ 87%
Deudas B/.41.40
Acceso a internet B/.36.06
Electrodomésticos B/.35.21
Servicios de salud B/.33.74
Transiorte iﬂblico B/.32.95
Productos de aseo personal B/.31.09
0
Teléfono fijo B/.29.52 1%
Productos de limpieza para el hogar B/.26.01 Base: 200

C —
A ARKETING
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' . ¢, Podria indicarme dénde por lo general compra o adquiere cada uno de estos productos o servicios?

¢, Dénde compra las medicinas? ¢, Ddénde recibe sus servicios de salud?

38%

® Supermercado Farmacia B Clinica Policlinica = Centro médico
= Minisuper = NS/NR ®NS/NR ® Consultorio ¥ Hospital
Base: 200 Base: 200
v




resultados

' . ¢, Podria indicarme donde por lo general a que tipo de establecimientos va para entretenerse?

Hotel NS/NR
2% | 2%

Rest
47%

Base: 87
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Evaluacion de concepto Supermercado

m ¢,Con qué frecuencia visita usted supermercado?

Una vez por
semana
7%

De2a3l
veces por
semana
1%

Una vez cada

15 dias
74%

Base:200
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Evaluacion de concepto Supermercado

¢ La consideraria?
A continuacion le voy a leer un enunciado y luego le

voy a hacer unas preguntas. Por favor escuche con 1%
atencion.

Riba Smith, una de las principales cadenas de
supermercados de Panama estara abriendo una
sucursal en Costa Verde, La Chorrera, al borde de la
Autopista Interamericana. El supermercado tiene
como objetivo principal exceder de forma
constantemente las expectativas de sus clientes a
traves de su amplia oferta productos y servicios. Riba
Smith tiene como prioridad servir a la comunidad por
medio de sus altos estandares de calidad, y sus
productos tradicionales de supermercado estaran
complementados por su cafeteria Delirys, y un vivero.

Base:200




resultados

Evaluacion de concepto Supermercado

Probabilidad de cambiarse

A continuacion le voy a leer un enunciado y luego le
voy a hacer unas preguntas. Por favor escuche con
atencion.

21%

Riba Smith, una de las principales cadenas de
supermercados de Panama estara abriendo una
sucursal en Costa Verde, La Chorrera, al borde de la
Autopista Interamericana. El supermercado tiene
como objetivo principal exceder de forma
constantemente las expectativas de sus clientes a
traves de su amplia oferta productos y servicios. Riba
Smith tiene como prioridad servir a la comunidad por
medio de sus altos estandares de calidad, y sus
productos tradicionales de supermercado estaran
complementados por su cafeteria Delirys, y un vivero.

B Muy probable
¥ Probablemente

Ni mucho ni poco probable
B Poco probable

Base:200
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Evaluacion de concepto Supermercado

Razones por las que consideraria cambiarse

A continuacion le voy a leer un enunciado y luego le
voy a hacer unas preguntas. Por favor escuche con
atencion.
Por su ubicacion
Riba Smith, una de las principales cadenas de

supermercados de Panama estarda abriendo una Una opcién diferente
sucursal en Costa Verde, La Chorrera, al borde de la
Autopista Interamericana. El supermercado tiene Una idea innovadora
como objetivo principal exceder de forma

constantemente las expectativas de sus clientes a Calidad en sus productos
traves de su amplia oferta productos y servicios. Riba
Smith tiene como prioridad servir a la comunidad por
medio de sus altos estandares de calidad, y sus
productos tradicionales de supermercado estaran
complementados por su cafeteria Delirys, y un vivero.

Un ambiente acogedor

Cafeteria

Base:200
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Evaluacion de concepto Supermercado

m ; Considera usted esta ubicacion accesible? ¢ Considera usted que esta ubicacion es
" (Costa Verde, La Chorrera, al borde de la cerca de su hogar o trabajo?

Autopista Interamericana)

W Si u S No

Base: 200 Base: 200
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Evaluacion de concepto Supermercado

m ¢,Considera usted que esta ubicacion es conveniente?

m S

Base: 200
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Evaluacion de concepto Supermercado

@ ;Qué fue lo que mas le gusto del

1 ¢ Qué otros productos no relacionados al _
@ enuciado?

supermercado debe ofrecer esta marca para que
usted considere visitarla?

1%
E-pago

Nutricién deportiva

Libros / revistas

Globos y tarjetas de felicitaciones
Cosméticos

Western Union

Suplementos vitaminicos

Fotocopias

Articulos de decoracion

Utiles de oficina / escolar
B Calidad de los productos

Ubicacion estrategica
¥ Es la mejor cadena de Supermercado
= Amplia oferta de productos y servicios
= Variedad en comidas

Envoltura de regalos,

Articulos de cuidado de mascotas

Accesorios electronicos B Cafeteria
) . = Crecimiento comercial
Articulos de temporada ( cumpleafios, El vivero
Base: 275 Base: 200
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Comportamiento de compra en la categoria

. Nivel de conocimiento

El Riba Smith h 142 168  84%

ETOM ®=Espontaneo ~ Ayudado

Base TOM 200 | Base Espontaneo 382 Base Ayudado 427

) w
¢ reach
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Comportamiento de compra en la categoria

' Funnel ' ;Ha cambiado recientemente el
Mide la salud de la marca; describe la fortaleza de la relacion del supermercado que visita mas
consumidor con ésta y su capacidad para convertir a clientes frecuentemente?

potenciales en clientes files

El Xtra 61% 19% 14%
s
97% 95% 65% 31% 21%
El Rey 47% 32% 27%
) -
96% 52% 68%84%
El Riba Smith

45% 20% 4%
Nz
80% 5%  44%20%

El Machetazo 3% 0% 0%

75% 5% 30% 0% 0%

El Super 99 50%  46%

7% ® No Si

</ —
75% 100% 79% 92%  15%
® Conoce ¥ Considera ¥ Ha visitado Regular Mas Frecuente
Factor de conversion Base: 200 Base: 200
v

A
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Comportamiento de compra en la categoria

’ ¢, Qué factores se toman en consideracion? ’ . ¢ Cudles de estos factores son los mas
Z importantes?

Es la que esta mas cerca de casa Es la que esta mas cerca de casa

Tiene los mejores precios

Esta ubicado en el area donde transito Tiene los mejores precios

Es el que esta abierto

Ubico sin problemas lo que ando Alli siempre encuentro lo que busco
Alli siempre encuentro lo que ando

Esl ta abiert
El dependiente del supermercado ya S8 queesiaaviena

No hay largar filas en el recetario . .
. . . Vende un amplio surtido de marcas
Es facil encontrar estacionamiento

Me gusta el lugar, me parece Ubico sin problemas lo que ando

buscando
Se entra y se sale rapido de el

El personal de ese supermercado es No hay largar filas en las cajas ¢
Solo ese supermercado vende lo que
Seguridad dentro y fuera del local Se entra y se sale rapido de el

Vende un amplio surtido de marcas

Es el que esta mas cerca del trabajo No hay largas filas en las cajas 1§

Tiene estacionamiento bajo techo
Las personas de ese suerper mercado

Siempre me encuentro con alguien son muy amables

Base: 200

v
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Comportamiento de compra en la categoria

60%
40%
20%

0%

10%

5%

0%

6%
4%
2%
0%

Ubicacion

47%

31%

Toma en consideracién Es la mas importante

Servicio al cliente

9%

1%

Toma en consideracion Es la mas importante

Otras

4%

0%

Toma en consideracion Es la mas importante
v

A

Disponibilidad y variedad
20% 17%
1%
10%
0%
Toma en consideracion Es la mas importante
Seguridad
3% 2%
2%
1% 0%
0% T T ]

10%

5%

0%

Toma en consideracion Es la mas importante

Default

7% 7%

Toma en consideracion Es la mas importante

30%
20%
10%

0%

20%
18%
16%
14%
12%

Conveniencia

21%
10%

Toma en consideracion Es la mas importante

Precio

18%

15%

Toma en consideracion Es la mas importante
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Comportamiento de compra en la categoria

’ M Pensando en el supermercado que visita con mayor frecuencia, ;,Qué tan satisfecho esta usted en
general con este supermercado?

33%

B Satisfecho Muy satisfecho ™ Ni satisfecho, ni insatisfecho
Base: 200
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Comportamiento de compra en la categoria

caracteristicas calificdndolas con una escala de 1 a 5 en donde 1 es “Totalmente Insatisfecho” y 5 “Totalmente Satisfecho”.

’ ‘ Pensando en el supermercado que mas frecuenta. ¢ Por favor digame que tan satisfecho esta con respecto a las siguientes
Puede utilizar puntuaciones intermedias para decir su opinion. ;Qué tan satisfecho esta con...?

B Totalmente insatisfecho B2 =3 ®4 ™ Totalmente satisfecho NS/NR

Comodidad 0f 27% g, 100%
Variedad de producto/marcas 0 36% 4% 100%
Limpieza del lugar 0 36% ho,  100%
Ubicacion,cercania de casa o trabajo 0 37% % 100%
Rapidez 2% 17% 99%
Horarios flexibles 25% 94%
Facilidad de encontrar los productos 48% % 91%

Muchos estacionamientos 75%
Seguridad dentro y fuera dellocal ORI 12% I aar T 73%

Base: 200

[ L reach
MARKETING
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Habitos

' ¢,Cual es la ubicacion del supermercado que usted visita con mayor frecuencia?

Frente al Nicolas Solano
3%

Plaza ltalia
5%

La Chorrera
39%

Costa verde
32%

Base: 200
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Habitos
@ . Cuanto gasta aproximadamente por cada ’ @ :Enaqué momento del dia usted
vez que va? acostumbra a realizar sus compras al
supermercado?
M Mas de $200 De $100a$150 ™ De $80 a $100 ® En la noche En la tarde
MDe$50a%80 ® De $50 a $30 M DE $50 a $80 ¥ En la mafana = Al medio dia

Base: 200 Base: 200
v

A
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Habitos

. ¢,Cunado realiza sus compras al supermercado?

Realiza compras Realiza compras Realiza las
un dias despues  en quincena compras
de la quincena 4% un dia

especifico
4%

Realiza las®”

compras un dia
despues de la
quincena
8%

Realiza compras
un dia despues de
la quincena
41%

Realiza las
compras cualquier
dia a la semana

15%

Base: 200
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Sociodemografico

ﬁ ¢, Tiene hijos? m ¢,Cuantos hijos?

39, 3%

mSi No ® Un hijo Dos hijos ™ Tres hijos
¥ Cuatro hijos ™ Cinco Hijos ~ ®NR/NS
Base: 200 Base: 200
v

A
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Sociodemografico

ﬁ ¢,Alguno de sus hijos asiste a alguna
guarderia?

B Si No ENR/NS

Base:200
v

A

/ @, ;Alguno de sus hijos asiste a alglin centro de
® estudio?

B Si No B NR/NS
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Sociodemografico

¢,Cual es el nombre del centro de estudio al que

/] . ¢,A qué tipo de centro de estudio asisten su(s) '
. asiste su hijo?

hijo(s)?

San Vicente

La academia Bilinglie

Jardines de _
Cif de Chorrera
Tomas Martin
B Escuela / Colegio Kinder Episcopal San jose
Base: 99 Base: 107

v
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Sociodemografico

m ¢ Asiste usted a algun centro de estudio? i ¢,A qué tipo de centro de estudio asiste?

®No Si B Universidad

Base: 200 Base: 28
-

A
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Sociodemografico

E ¢, Qué estudia? E ¢,A que centro de estudio asiste?
l

H Universidad ® Universidad de Panama
Base: 30 Base: 30
v

A
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Sociodemografico
B ; Tiene usted intencion de matricularse en A ; Cuantas personas viven en su hogar contandose
algun centro de estudio en los proximos 24 . ' a usted?
meses?

B Cuatro personas Cinco personas
®No Si = Tres personas ¥ Una persona
HNR/NS
Base: 200 Base: 200

v

A
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Sociodemografico

¢, De donde provienen sus ingresos familiares? . @, ;Con qué frecuencia obtiene sus ingresos?

3%

B Trabajo fijo Negocio propio ™ Otro B Quincenal Semanal

Base: 200 Base: 200
> 4

A
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Sociodemografico

. ¢, Cuantas personas aportan al ingreso familiar? . ¢,Cual es su ocupacion principal?

Obreros calificados/Artesanos 8%

Ama de casa 7%

Vendedores/Comerciantes 7%

Jubilado/Pensionado 6

Empleados administrativos/

Oficinistas
B Dos personas Una persona . o
= Tres personas = Cuatro personas Profesionales/Ejecutivos/Gerentes F
Base: 200 Base: 200
v

A



resultados

Sociodemografico

¢ ENn qué corregimiento trabaja? ¢,Cual es el ultimo grado que aprob6?

Chorrera 38%
Universidad completa

Parque Lefevre 19%

Ancon 18% Secundaria completa

San Francisco 1%

. Universidad incompleta
Arraijan %

Bella Vista A

"'I||

Secundaria incompleta ¥/

Rio Abajo

A

Base: 200 Base: 200
v

A



resultados

Sociodemografico

). ¢ La casa donde vive es? /] ¢, Tiene vehiculo propio?

B Propia, la esta pagando todavia Propia, la termin6 de pagar S No

Base: 200 Base: 200
-

A



resultados

Sociodemografico

E ¢ Estado civil? ﬁ ¢, Usted usa Internet?

] HSj N
Casado/Unido Soltero(a) ' Y
Base: 200 B :

A



resultados

Sociodemografico

E ¢,Con qué frecuencia ingresa a Internet? g ¢, Tiene usted correo electronico?

H Diario Cada 3 dias B Semanal mS; NR/NS = No

Base: 159 Base: 200
> 4

A



resultados

Sociodemogréfico

E ¢ Tiene usted cuenta de Facebook?
' Base: 171

9%

W Si No

¢, Tiene usted cuenta de Instagram?

20%

ENo Si

Base: 171
> 4

A

¢ Tiene usted Twitter?

7(

®No Si

¢ Tiene usted celular Smartphone?
Z

12%

B Si No

Base: 171

64 Base: 171



resultados

Sociodemografico

/ ¢,Con qué banco?

7 ), ¢ Actualmente posee usted alguna cuenta
|

bancaria de ahorros?

1%

S No ® General Nacional ¥ Caja de ahorros
¥ Banesco ¥ Ficohsa
Base: 200 Base: 36

v

A




resultados

Sociodemografico

¢ Actualmente posee usted alguna tarjeta de m ¢ Actualmente posee usted algun préstamo?
crédito?

47%

B S No u S No

Base: 200 Base: 200

-

ach

KETING




resultados

Perfil de la poblacion de Costa verde

Desglose del universo de encuestados donde suelen realizar sus comprar de supermercado

Distritos Muestra Universo
La Chorrera / Costa Verde 158 58,487
Arraijan 42 4,567
Total 200 63,054

vy
SR e




acerca de la empresa

Trabajamos para encontrar y sacar provecho de las
oportunidades de crecimiento
para su empresa.

Pensamos y Somos profesionales altamente calificados,especialistas  en

mercadeo, entrenados por prestigiosas empresas multinacionales
t, durante mas de diez afos.

ges 10Namos Nos dedicamos a pensar y gestionar por usted todas aquellas
iniciativas extraordinarias (adicionales al trabajo del dia a dia)

por usted necesarias para asegurar que su compania se mantenga vigente
en el tiempo. A veces el trabajo operativo se complica tanto que no

hay tiempo para disefiar el futuro de la empresa. En ofras ocasiones

Sus no cuenta con personal suficiente para delegar nuevos proyectos.

- - - - N h d d d . b | | d
MCIatlva,S de o hay necesidad de incrementar el nimero de personas en su

empresa, nosotros le proveeremos las mentes y manos extra que
necesita para sus proyectos, sin

erecimiento que aumenten sus costos fijos. El futuro de su

t bl Es asi como planteamos

renta e proveerle una mayor sensacion
B de confianza en el futuro de su empresa €s nuestro

empresa y con ello, mas largas

y placentera noches de suefio principal interés.

tranquilo, libre de ansiedades.

Por eso aspiramos a convertirnos

en su socio mas valioso. reaCh

MARKETING




acerca de la empresa

Estamos convencidos que para crecer hay que desafiar
el status quo, buscar alternativas diferentes a problemas
comunes y sobretodo, atreverse a hacer las cosas de una

Su consumidor
esta
cambiando,
anticipese a los
cambios y
garantice el

crecimiento de su

empresa.

manera diferente.

Nuestra filosofia de trabajo
es poco tradicional.

El sentimiento que comparte el
equipo nace de la creencia de que
los tiempos cambian y con ello las
circunstancias que rodean a los
clientes y consumidores.

Un estudio realizado por Richard T.
Sweeney del Instituto de Tecnologia
de New Jersey (EU), prueba que lo
nueva generacion de adultos entre
los 20y 30 afios son muy diferentes a
sus predecesores porque: tienen mas
opciones de donde escoger que en
el pasado, aprecian la oportunidad
de personalizar los productos y
servicios que consumen, son mucho
més colaboradores y flexibles que
sus padres, valoran la conveniencia,
favorecen el aprendizaje a través
de la vivencia de experiencias y son
muy impacientes, enire ofras cosas.
Siendo ésta la realidad, 3no cree
que contfinuar haciendo negocios
de la misma forma en la que lo
ha hecho por los Gltimos 20 anos,
puede ser riesgoso para el futuro
de su empresa?.

Si las actitudes de las personas hacia
la vida y sin duda hacia los categorias
y marcas, estdn cambiondo, sus
comportamientos no tardaran mucho maés
en transformarse, generando una nueva
dinédmica alrededor de lo forma en la
que los personas valoran un producto
o servicio, lo seleccionan, lo compran,
lo usan y lo recomiendan. 3No quisiera
usted que su empresa se pueda anticipar
a estos cambios para incrementar la
preferencia de sus marcas y con ello sus
ventas?

Estamos aqui para ayudarle, guiandole
en el proceso de descubrir nuevas
oportunidades de crecimiento,
comprender @ su nueve consumidor,
definir su propuesta de valor, su estrategiao
de comunicacién y planificar sus ciclos
de innovacién.

Tombién gestionamos por usted, por eso
somos la extension de su departamento
de mercadeo.
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ACTA DE EVALUACION DEL TUTOR DE MAESTRIA PROFESIONAL OPCION

PROYECTO DE GRADUACION

Estimado profesor: Agradecemos evalte el rendimiento del estudiante por Ud.

asesorado en el Proyecto de Graduacion.

Nombre del estudiante asesorado: MARIA NIEVES VALLES GONZALEZ

Cohorte del estudiante: SEGUNDA

Titulo del Proyecto de Graduacion: “ELABORACION DE UN PLAN DE
NEGOCIOS PARA UN RESTAURANTE DE HAMBURGUESAS A INSTALARSE

EN EL DISTRITO DE CHORRERA”

Programa de Maestria: MBA CON ENFASIS EN GESTION LOGISTICAY

COMERCIO INTERNACIONAL
Nombre del Tutor(a): CARDENIO A. ATERO S.

Evaluacion:
Aspecto a evaluar del estudiante Valoracion
del 1 al 100
Durante el desarrollo del proyecto _
Puntualidad en la entrega de los productos 98
Calidad de los productos entregados 100
Capacidad de trabajo independiente 100
Trato respetuoso del estudiante con todos los actores 100
involucrados en el proyecto
Informe de proyecto de graduacion _
Puntualidad en la entrega del informe para su correccién 99
Calidad del contenido técnico del informe 100
Presentacién del informe 100
Calificacion final (promedio simple de las evaluaciones 100
anteriores)

I
o

Firma del Tutor:

Fecha: 30/10/2017



