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Resumen

Este trabajo de final de carrera consiste en un plan de empresa para el desarrollo de
un local de delivery de hamburguesas en la ciudad de Valencia, cuyo nombre
comercial sera ‘Smash & Co.’. La idea es que este local se centre en el delivery como
servicio principal, pero no quita que también se introduzcan unas pocas mesas para
consumir en el local, ya que queremos ofrecer esta opcidén también.

Las hamburguesas se han vuelto muy populares en los ultimos afios y abundan los
restaurantes enfocados en ellas, sin embargo, pienso que ultimamente el concepto
de hamburguesa se ha visto afectado por la sofisticacion que se trata de imponer a
través de nuevos sabores y distintas variedades, lo que me lleva a tratar de reivindicar
a través de este local una hamburguesa de calidad, que destaque por su carne y unos
pocos ingredientes que le permitan llamar la atenciéon. La gran mayoria de
restaurantes ofrece cartas muy extensas, sin embargo, nosotros queremos ofrecer
una carta simple con pocas opciones para tratar de hacer lo que sabemos hacer lo
mejor posible. De esta manera, el cliente también no se pierde en un mar de opciones
y puede tomar una decision facilmente.

Para destacar y diferenciarnos, ademas de centrarnos en ofrecer una breve carta,
gueremos operar bajo el lema “more than a burger joint”, que viene a ser traducido al
castellano “mas que una hamburgueseria”. Lo que queremos transmitir a través de
este lema es que no queremos ser una simple hamburgueseria méas. A parte de servir
hamburguesas, queremos ser una empresa transparente, abierta al puablico a través
de compartir nuestras experiencias y conocimientos, involucrarnos con la sociedad y
con nuestros clientes para establecer relaciones en las que nos consideren algo mas
gue un local. Para llevar a cabo este objetivo, en el capitulo 6, dentro de la seccion
de branding en referencia a la promocién, quedan descritas las acciones que
gueremos realizar para tener éxito en este aspecto.

Me he declinado por este tipo de negocio en el sector de la restauracion porque soy
una persona a la que le gusta disfrutar de experiencias culinarias, y en los ultimos
afios me he vuelto un aficionado de las hamburguesas y su elaboracién. Lo considero
una comida practica que elaborada con ingredientes de calidad supone un bocado
muy gustoso para el consumidor. Por lo tanto, a través de mi propio local de
hamburguesas, me gustaria hacer disfrutar a la gente con mis propias creaciones
tanto como yo he podido disfrutar con otras opciones.

A través de este plan de empresa busco madurar mi idea y conocer su viabilidad
técnica, econodmica, y financiera, mediante el desarrollo de los procedimientos y
estrategias necesarias para convertir la idea en un proyecto empresarial real. Muchas
empresas fracasan por no haber realizado un plan de empresa riguroso y una
adecuada planificacion, por lo que en el caso de que se llevara a cabo este negocio,
guiero reducir esta probabilidad al maximo a través de este plan.

Palabras clave: hamburguesa; delivery; plan de negocio.



Resum

Aquest treball de final de carrera consisteix en un pla dempresa per al
desenvolupament d'un local de delivery d’hamburgueses a la ciutat de Valéncia, el
nom comercial de la qual sera ‘Smash & *Co.’. La idea és que aquest local se centre
en el delivery com servei principal, pero no quitacié que també s'introduisquen unes
poques taules per a consumir en el local, ja que volem oferir aquesta opcio també.

Les hamburgueses s'han tornat molt populars en els dltims anys i abunden els
restaurants enfocats en elles, no obstant aix0o, pense que ultimament el concepte
d'hamburguesa s'ha vist afectat per la sofisticacié que es tracta d'imposar a través de
nous sabors i diferents varietats, la qual cosa em porta a tractar de reivindicar a través
d'aquest local una hamburguesa de qualitat, que destaque per la seua carn i uns pocs
ingredients que li permeten cridar l'atencié. La gran majoria de restaurants ofereix
cartes molt extenses, no obstant aix0, nosaltres volem oferir una carta simple amb
pogues opcions per a tractar de fer el que sabem fer tan bé com siga possible.
D'aquesta manera, el client també no es perd en una mar d'opcions i pot prendre una
decisi6 facilment.

Per a destacar i diferenciar-nos, a més de centrar-nos en oferir una breu carta, volem
operar sota el lema “more than a burger joint”, que ve a ser traduit al valencia “més
que una hamburgueseria”. El que volem transmetre a través d'aquest lema és que no
volem ser una simple hamburgueseria més. A part de servir hamburgueses, volem
ser una empresa transparent, oberta al public a través de compartir les nostres
experiéncies i coneixements, involucrar-nos amb la societat i amb els nostres clients
per a establir relacions en les quals ens consideren alguna cosa més que un local.
Per a dur a terme aquest objectiu, en el capitol 6, dins de la seccié de branding en
referencia a la promocid, queden descrites les accions que volem realitzar per a tindre
exit en aquest aspecte.

M'he declinat per aquest tipus de negoci en el sector de la restauracié perqué soc una
persona a la qual li agrada gaudir d'experiéncies culinaries, i en els dltims anys m'he
tornat un aficionat de les hamburgueses i la seua elaboracié. Ho considere un menjar
practic que elaborada amb ingredients de qualitat suposa un mos molt gustds per al
consumidor. Per tant, a través del meu propi local d'hamburgueses, m'agradaria fer
gaudir a la gent amb les meues propies creacions tant com jo he pogut gaudir amb
altres opcions.

A través d'aquest pla d'empresa busque madurar la meua idea i conéixer la seua
viabilitat técnica, economica, i financera, mitjancant el desenvolupament dels
procediments i estratégies necessaries per a convertir la idea en un projecte
empresarial real. Moltes empreses fracassen per no haver realitzat un pla d'empresa
rigords i una adequada planificacio, per la qual cosa en el cas que es duguera a terme
aquest negoci, vull reduir aquesta probabilitat al maxim a través d'aquest pla.

Paraules clau: hamburguesa; delivery; pla de negoci.



Abstract

This final year project consists of a business plan for the development of a delivery
burger joint in the city of Valencia, whose commercial name will be 'Smash & Co. The
idea is for this establishment to focus on delivery as the main service, but this does
not exclude the introduction of a few tables for consumption on the premises, as we
want to offer this option as well.

Hamburgers have become very popular in recent years and there are many
restaurants focused on them, however, | think that lately the concept of burgers has
been affected by the sophistication that is trying to be imposed through new flavours
and different varieties, which leads me to try to claim through this place a quality
hamburger, which stands out for its meat and a few ingredients that allow it to attract
attention. The vast majority of restaurants offer very extensive menus, however, we
want to offer a simple menu with few options to try to do what we do best. In this way,
the customer also does not get lost in a sea of options and can easily make a decision.

To stand out and differentiate ourselves, in addition to focusing on offering a short
menu, we want to operate under the slogan "more than a burger joint.” What we want
to convey through this slogan is that we don't want to be just another burger joint. Apart
from serving burgers, we want to be a transparent company, open to the public by
sharing our experiences and knowledge, getting involved with society and our
customers to establish relationships in which we are seen as more than just a burger
joint. In order to achieve this objective, in chapter 6, in the section on branding in
reference to promotion, we describe the actions we want to carry out to be successful
in this aspect.

| have opted for this type of business in the restaurant sector because | am a person
who likes to enjoy culinary experiences, and in recent years | have become a fan of
burgers and their preparation. | see it as a practical dish that, when made with quality
ingredients, is a very tasty bite for the consumer. Therefore, through my own burger
joint, 1 would like to make people enjoy my own creations as much as | have enjoyed
other options.

Through this business plan | seek to mature my idea and to know its technical,
economic, and financial viability, by developing the necessary procedures and
strategies to turn the idea into a real business project. Many businesses fail because
they have not carried out a rigorous business plan and adequate planning, so in the
event that this business is carried out, | want to reduce this probability as much as
possible through this plan.

Key words: hamburgers; delivery; business plan.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.0) Justificacion/motivacion

La principal razén por la que he decidido crear este plan de empresa es por mi espiritu
emprendedor. Desde que comencé la carrera de Administraciébn y Direccion de
Empresas me propuse como objetivo tener en un futuro mi propio negocio para no
depender de terceras personas a la hora de recibir un sueldo. Ello sélo es posible a
través del emprendimiento, por lo que, en base a mis intereses y aficiones, llegué a
la conclusion de que crear un local de hamburguesas podia ser una buena forma de
aventurarme en este mundo.

A pesar de que la restauracion es un sector muy duro en el que no siempre uno se ve
bien recompensado y se depende enormemente del grado de aceptacion que tenga
tu propuesta gastrondmica en el mercado, pienso que conociendo bien tu nicho y
teniendo buen criterio es posible hacerse un hueco en el mercado y tener éxito.

Como fan de las hamburguesas que me considero, he probado distintos restaurantes
por toda Valencia, y me he dado cuenta de que en parte se ha perdido la esencia del
local callejero tipico de hamburguesas en el que lo Unico que importa es elaborar una
hamburguesa de calidad y poco mas. Muchos restaurantes incluyen en sus cartas
distintas opciones y variedades que hacen que las hamburguesas sean demasiado
contundentes y se alejen de lo que era una hamburguesa tipica en antafio, algo
entendible porque la principal motivacion para ello es innovar y tratar de diferenciarse,
pero pienso que en este caso es necesario echar la vista atras y volver a los origenes,
alo auténtico. Y en este caso, a mi parecer, considero que hay que ofrecer al mercado
una hamburguesa que lo principal que destague sea su carne, una carne que
provenga de un proveedor reputado y de calidad que ofrezca garantias de ser una
carne sabrosay agradable en la boca. Junto a ello, un par de ingredientes mas tipicos
como bacon y queso, y luego ya alguna salsa que pueda permitir innovar un poco
mas con los sabores. Esto es lo que pretendo ofrecer a través de este local para
llamar la atencion del mercado.

Debido a los nuevos habitos de consumo, en parte instaurados por los afios en los
gue estuvimos sumidos en una pandemia, el delivery se ha vuelto un servicio cada
vez mas reclamado por los consumidores, de ahi el enfoque de que el local se centre
principalmente en el servicio a domicilio. En términos de rentabilidad es algo negativo,
debido a las comisiones que se llevan las plataformas como Glovo, Uber Eats, o Just
Eat, pero es algo que inicialmente pienso que es la mejor opcién ya que nada mas
abrir te permite tener acceso instantaneo a miles de clientes y es una gran forma de
darse a conocer, Hoy en dia s6lo un reducido numero de restaurantes no estan en
estas plataformas, ya que ello supone no explotar todas las oportunidades posibles.

1.1) Objeto del trabajo

El objeto de este trabajo es elaborar un trabajo de final de carrera que consiste en un
plan de negocio para un restaurante de delivery en la ciudad de Valencia. El principal
objetivo es que este proyecto pueda ser puesto en practica para que sirva como salida
profesional a los estudios de Administracion y Direccion de Empresas. Me sirve
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también como una oportunidad para tratar de analizar si es posible llevar a cabo esta
ilusién personal, y profesional.

1.2) Objetivos

Los objetivos del trabajo son los siguientes:

e Llevar a cabo un andlisis de la situacion actual que podemos encontrar, a
través del entendimiento del sector hostelero/restauracion, y del sector del
delivery.

« Definir la idea de negocio a través de la herramienta ‘Business Model Canvas’,
con el fin de obtener una perspectiva mas amplia.

e Conocer el entorno y la competencia apoyandonos en herramientas como el
andlisis PEST, las 5 fuerzas de Porter, y el analisis DAFO.

« Encontrar una ubicacion adecuada para el establecimiento del local.
e Describir los procesos productivos para elaborar nuestro producto.

o Llegar a la conclusion sobre cual es la mejor forma juridico-fiscal para nuestra
sociedad.

e Hacer un andlisis de los distintos puestos de trabajo dentro de la organizacion.
e Elaborar un plan de marketing detallado.

e Llevar a cabo un analisis de la viabilidad econémica del negocio mediante el
estudio de distintos escenarios.

« Detallar las necesidades de financiacion e inversion.

« Extraer conclusiones sobre si el negocio puede ser rentable.

1.3) Metodologia

El trabajo se va a realizar individualmente sobre el titulo elegido, que ha sido
previamente aprobado por la Comision Académica del Titulo, habiendo realizado la
peticion formal de la propuesta de trabajo a través de la aplicacion EBRON.

La metodologia a seguir en este trabajo se fundamenta en la normativa establecida
por el Consejo de Gobierno, a propuesta de la Comision Académica, de la Universidad
Politécnica de Valencia. Su redaccion y exposicion se va a realizar en castellano.

He de constatar que el trabajo cumple con la naturaleza de los Trabajos de Fin de
Grado establecida por la normativa de la Universidad Politécnica de Valencia, ya que
estd orientado a la aplicacion y evaluacién de las competencias asociadas al titulo,
tiene una orientacion profesional, y quedan de manifiesto conocimientos, habilidades,
y competencias a lo largo de mis estudios.
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La bibliografia est4 redactada tomando como referencia la normativa 1ISO 690:2013
para la representacion de las citas bibliogréaficas, siguiendo el estilo de la American
Psychological Association (APA).

A continuacion, se llevara a cabo la exposicion de la metodologia empleada en cada
uno de los apartados:

e Antecedentes: la introduccion al sector de la restauracion y del delivery se ha
realizado en base al apoyo en articulos de medios de comunicacion, alguna
revista especializada, informes del gobierno (tanto nacional como autonémico),
y estudios realizados por empresas de Big Data como Delectatech.

« Andlisis estratégico: para realizar el analisis PEST, se han consultado
normativas estatales y autonomicas para describir los factores politico-legales,
ademas de bases de datos, informes econdémicos, y estadisticas para el resto
de los factores, junto a noticias informativas de medios de comunicacion,
ademas de apoyarme en el libro ‘Direccion estratégica’ de Johnson, Gerry
(Johnson, 2000). A la hora de elaborar el analisis de las 5 fuerzas de Porter,
me he apoyado en su propio libro, ‘Estrategia competitiva’ (Porter, 1989).
Finalmente, me he adentrado en las paginas webs de todos los restaurantes
de hamburguesas que he considerado competencia para averiguar mas sobre
ellos y la estrategia de precios seguida.

e Operaciones y procesos: he consultado distintos portales inmobiliarios para
tomar la mejor decision respecto a la eleccion del local, basandome en la
ubicacion, el tamafio, y precio de alquiler del local como principales
caracteristicas a influir en la decision. En base al local elegido, he utilizado la
herramienta RoomSketcher para representar lo que seria la distribucion en
planta.

e Organizacién y recursos humanos: a través de la lectura de articulos de la
Camara de Comercio de Espafia he estudiado las distintas formas juridico-
fiscal para elegir la mejor opcién, ademas de utilizar como referencia el libro
‘Direccion de Recursos Humanos. Gestion de personas’ de Ribes Giner,
Gabriela, Herrero Blasco, Aurelio, y Perell6 Marin, Maria del Rosario (Ribes
Giner, 2018), junto a presentaciones tedricas de la propia asignatura de la
carrera, para elaborar el andlisis de los puestos de trabajo.

« Plan de marketing: para elaborarlo me he apoyado en distintos libros, como
‘Principios de Marketing’ de Philip Kotler y Gary Armstrong (Kotler, 2018), y
‘Marketing de servicios: personal, tecnologia, y estrategia’ de Christopher H.
Lovelock (Lovelock, 2015), junto a presentaciones tedricas de la asignatura de
la carrera ‘Marketing en empresas y servicios profesionales’.

« Plan econdmico-financiero: he utilizado como ayuda temario de las
asignaturas de la carrera ‘Economia financiera’ y ‘Analisis y consolidacion
contable’, junto al libro ‘Analisis econdmico financiero: supuestos practicos’ de
Mari Vidal, Sergio, Mateos Ronco, Alicia, y Polo Garrido, Fernando (Mari Vidal,
2013), ademas de apuntes de la asignatura ‘Gestion de proyectos’.
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Para facilitar la comprension de distintos apartados, se han incorporado graficos,
tablas, esquemas, y fotografias, algunos elaborados por terceros, y otros de
elaboracion propia.

Finalmente, para llevar a cabo el proyecto, he utilizado los programas informéticos
incorporados en el paquete Microsoft 365 como Word y Excel, junto a Google Drive,
y el buscador Google Chrome para realizar cualquier tipo de busqueda en linea.

1.4) Asignaturas de la titulacion relacionadas con el TFG

Este trabajo involucra gran parte de la mayoria de las asignaturas de la titulacion, ya
qgue al ser un plan de negocio se hace referencia a conceptos de muchas areas de
administracion y direccion de empresas.

A continuacion, voy a relacionar los capitulos del trabajo con las asignaturas que han
estado relacionadas con su elaboracion:

Capitulo 3. Andlisis estratégico

Con este capitulo estan relacionadas las asignaturas ‘Introduccién a la Administracion
de Empresas’, ‘Economia Espafiola’, ‘Estrategia y Disefo de la Organizacién’,
‘Microeconomia’, y ‘Planes estratégicos en las empresas’, que han sido utiles a la
hora de elaborar el andlisis PEST, el analisis de las 5 fuerzas de Porter, el analisis
DAFO, y para tener claro el propésito estratégico.

Capitulo 4. Operaciones y procesos

En este caso, han ayudado al desarrollo del capitulo las asignaturas ‘Direccion de
Produccion y Operaciones’, y ‘Marketing en empresas y servicios profesionales’, para
el apartado de distribucién en planta, y la descripcion de los procesos de produccion.

Capitulo 5. Organizaciéon y recursos humanos

Para este caso, han servido de ayuda principalmente las asignaturas ‘Derecho de la
Empresa’, para estudiar la forma juridico-fiscal adecuada, y ‘Direccion de Recursos
Humanos’ para llevar a cabo el analisis de los puestos de trabajo y definir el
organigrama.

Capitulo 6. Plan de marketing

A la hora de elaborar el marketing mix y definir la flor de Lovelock, han sido de utilidad
las asignaturas ‘Direccion Comercial’, ‘Investigacion Comercial’, y ‘Marketing en
empresas y servicios profesionales’.

Capitulo 7. Plan econdmico financiero

A la hora de hacer todo el andlisis financiero, me he apoyado en las asignaturas
‘Economia Financiera’ y ‘Analisis y Consolidacion Contable’. La asignatura ‘Gestion
de proyectos’ también ha sido util para elaborar el diagrama de Gantt.

1.5) Estructura del TFG

Este trabajo va a seguir principalmente la estructura de un plan de empresa.
Comenzara introduciendo los sectores de los que forma parte este tipo de negocio,

15



para poder conocer mejor el mercado en el que se va a operar, y luego ya se
introducira la parte de analisis estratégico para entender el entorno y la competencia.
Seguidamente, se presentara el apartado de operaciones y procesos para dejar
constancia de los procesos de produccion del producto, y la localizacion y distribucion
en planta elegida.

El trabajo continuard exponiendo los recursos humanos de la organizacion a traves
de un analisis de los puestos de trabajo y mediante la definicion del organigrama a
sequir.

El plan de marketing sera el siguiente apartado, donde se definira al detalle el
marketing mix, entrando a explicar detalladamente las acciones y estrategias para
definir el precio, el producto, la promocion, y la distribucion.

El contenido principal se cerrard con un plan econémico-financiero que permita
evaluar la viabilidad econémica del negocio mediante la elaboracion del balance y de
las cuentas anuales previsionales, junto a un andlisis de la recuperacion de la
inversion.

Finalmente, en base a todo este analisis, se llegara a las distintas conclusiones sobre
si es viable, tanto técnicamente como econémicamente, poner en marcha el negocio.

La bibliografia del final incluira todas las referencias que se han utilizado como ayuda
para la elaboracién del trabajo.
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CAPITULO 2. ANTECEDENTES: SITUACION
ACTUAL

2) Introducciodn

En este capitulo vamos a elaborar un breve analisis sobre el sector
hostelero/restauracion, y el sector del delivery. Nuestro establecimiento se va a
enfocar principalmente en el servicio a domicilio apoyandose en las plataformas de
delivery, por lo que consideramos que es importante también introducir como esta
este sector al haber experimentado un gran crecimiento en los Ultimos afios.

Finalmente, definiremos nuestra idea de negocio a través de la herramienta ‘Business
Model Canvas’, describiendo al detalle cada una de las 9 areas principales de una
empresa.

2.1) Introduccion al sector hostelero/restauracion y al
sector del delivery

2.11) Introduccion al sector hostelero/restauracion

Espafia es mundialmente conocida por su gastronomia y su estilo de vida centrado
en la comida y las reuniones sociales, por lo que no es extrafio que se diga que
Espafia es un pais de bares y camareros. El sector de la restauracion tiene un impacto
muy importante sobre la economia espafiola, pero no siempre ha sido asi.

Fue en 1987 cuando se empez0 a evidenciar que los restaurantes creaban mucho
mas empleo, y generaban mas riqueza, que los hoteles. Todo ello quedo6 expuesto en
un estudio publicado por la Federacion Espafiola de Hosteleria, en colaboracion con
American Express. Y mas tarde, en 1991, el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
publicé unos resultados de una macroencuesta que evidenciaban que los cafés-bares
eran el grupo de empresas mas importante dentro del sector de la hosteleria, tanto
en volumen de ventas como en creacion y mantenimiento de empleo (Guerra, 2009).

Un dato que corrobora la importancia de la restauracion en Espafia es el hecho de
gue en 2020 Espafia se convirtid en el pais con mas bares y restaurantes por persona
en el mundo: uno por cada 175 habitantes, lo que sumaba un total de 277.539
establecimientos (El Mundo, 2020). Sin embargo, poco a poco el nimero de bares ha
ido descendiendo, ya que frente a los casi 200.000 que habia en 2012, a principios
de 2022 habia 175.029, como queda constatado en el ultimo Anuario de Hosteleria.
Esta pérdida se vio acentuada por la pandemia, ya que 7.566 bares tuvieron que
cerrar durante 2020 y 2021 (Hosteleria de Espafia, 2022).
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Por lo que la tendencia que se aprecia es que los bares estan perdiendo presencia
en favor de los restaurantes, que han aumentado un 10% desde 2012, aunque este
incremento se ha concentrado principalmente en la restauracién organizada, siendo
las cadenas de restaurantes las que se han alzado sobre los restaurantes y bares
independientes.

En la ilustracion 1 podemos apreciar como los restaurantes han pasado a tener un
peso del 25,8% en el sector de la hosteleria, con los bares, a pesar del descenso,
manteniendo una mayoria del 56,1%.

llustracion 1. Representacion porcentual del sector hostelero en base a las distintas categorias.

Colectividades y
Bares catering 6%

56,1%
—?) Hoteles
- 55%
Apartamentos y

casas rurales 5.8%

Restaurantes —— Campings

258% 0%

e ) (tros 0 4%

Fuente: (Sivarious, 2022)

No hay que olvidarse de que el sector hostelero ha pasado unos afilos muy
complicados a raiz de la pandemia, siendo de los sectores que mas expuestos han
estado como consecuencia de las restricciones sanitarias para prevenir contagios,
ademas de la caida drastica del turismo.

A través de la ilustracion 2, podemos observar la dimension del impacto que tuvo la
pandemia sobre el sector de la restauracion, afectando drasticamente al volumen de
ingresos. Desde febrero de 2020 a octubre de ese mismo afio, la cifra de negocios
del sector de la restauracion a nivel nacional, estando corregida de estacionalidad y
de los efectos calendario, disminuy6 un 42%. En comparacion, esta misma cifra del
indice para el total de los servicios solo se redujo un 13%, lo que muestra la
vulnerabilidad de los establecimientos de restauracién (Instituto Valenciano de
Investigaciones Econdémicas, 2021). Segun José Luis Yzuel, presidente de Hosteleria
de Espafa, el sector hostelero facturé 70.000 millones menos en 2020 que el afio
anterior.
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llustracion 2. indice de cifra de negocio en el sector servicios y restauracion (corregida de efectos de
estacionalidad y calendario). Espafia. De oct-17 a oct-20. (indice: oct-17 = 100).
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Fuente: (Instituto Valenciano de Investigaciones Econémicas, 2021)

El efecto fue que mas de la mitad de las empresas del sector hostelero tuvieron que
utilizar el Expediente de Regulaciéon Temporal de Empleo (ERTE), y este sector se

convirtié en el tercero con mas bajas laborales por Covid-19 sobre el personal fijo,
siendo de un 12.8%.

A medida que se fueron levantando restricciones, la economia en general se empezo6
a recuperar, y con ello el sector hostelero y la restauracién. En 2021 empezo el
proceso de reactivacion, y con ello el sector hostelero facturé en la media un 30%
mas que en 2020, aunque aun suponia un descenso del 33% respecto de los datos
prepandemia, y ya en 2022 se consigui6 doblar la facturacién del afio anterior, con la
restauracion situandose un 3% por debajo de las cifras de 2019, todo ello recogido
por el Anuario 2022 de Hosteleria de Espafia (Hosteleria de Espafia, 2022).

En 2019, el sector hostelero representaba un 6,4% del PIB espafiol, lo que refleja la
importancia de la recuperacion de este sector para la economia espafiola. En 2020,
esta representacion disminuyd a un 3,2%, y ya en 2022 empez6 a recuperarse,
llegando a representar un 4,2% del PIB. La prevision para 2023 es gue el sector
hostelero crezca por encima del PIB, situandose en torno a un 5% y 7% segun la
situacion sea menos o mas favorable.

En cuanto a empleo, analizando los datos del Ministerio de Trabajo podemos observar
gue el sector hostelero tuvo en 2022 una media de 1.700.000 trabajadores afiliados a
la Seguridad Social. Esto supuso un incremento del 13,7% respecto al afio 2021, e
incluso un 0,2% por encima de las cifras de empleo en 2019, por lo que podemos

afirmar que en el aspecto laboral el sector hostelero se ha recuperado (Delgado,
2023).

A pesar de que el rendimiento del sector de la restauracion se va pareciendo a los
niveles prepandemia, este se puede ver afectado por la amenaza de la continua
inflacion. En 2022 el sector registré una subida de precios interanual del 7.8%, pero
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no fue hasta mediados del afio cuando los consumidores empezaron a acusar el alza
de precios, como se recoge en el estudio ‘Restaurant sentiment outlook — Espafia’ de
Simon-Kucher (Restauracién News, 2023).

Como la inflacion experimentada en la restauracion ha sido menor a la del comercio
minorista de comidas y bebidas, a medida que la inflacién en el sector minorista va
disminuyendo (del 17% en febrero y marzo 2023 a 13% en abril), y no asi en la
restauracion (7,6% en abril 2023, similar a la de meses anteriores), la percepcion del
consumidor del coste de comer fuera de casa se podria ver afectada, llevando a una
ralentizacion del crecimiento en el sector (Sivarious, 2023).

2.12) Introduccion al sector del delivery

El sector del delivery experimentd un auge durante los afios de la pandemia, ya que
las restricciones sanitarias impuestas obligaron a los restaurantes a buscar una
alternativa al servicio en mesa para lograr sobrevivir. Desde entonces ha habido un
cambio en los hébitos de consumo de los espafioles, con un traslado de parte del
consumo a los hogares, lo que ha favorecido el crecimiento de los servicios de comida
a domicilio a pesar del fin de las restricciones y la vuelta a la normalidad en los
restaurantes.

Segun el informe 'Los momentos de consumo dentro y fuera del hogar', de AECOC
Shopperview, el 72% de los consumidores pide comida a domicilio a restaurantes o a
través de plataformas con més o menos frecuencia, de los cuales un 24% pide comida
a domicilio al menos una vez por semana, un 26% pide mensualmente, y la mitad
restante de manera ocasional (Food Retail & Service, 2022).

La adopcion del teletrabajo también ha ayudado a impulsar los servicios de delivery,
ya que hay un 48% de gente que teletrabaja que recurre a la comida a domicilio al
menos una vez por semana, de los que la mitad considera que les favorece al evitar
tener que cocinar (Food Retail & Service, 2022).

Teniendo en cuenta que cada afio se realizan mas de 400 millones de pedidos a
domicilio en Espafia, a mitad de 2022 el delivery alcanz6 una cuota de mercado del
7% sobre la facturacion total de la restauracion segun The NPD Group, una compaiiia
global de informacién que ofrece datos, conocimiento de la industria, y analiticas
prescriptivas (Food Retail & Service, 2022).

En Espafia podemos encontrar que los servicios de reparto de comida a domicilio se
realizan mayoritariamente a través de Glovo, Uber Eats, y Just Eat, que son las 3
principales plataformas de delivery que hay en el mercado. Segun el informe ‘Insights
Delivery Horeca’ realizado en 2022 por Delectatech, compafia de Big Data
especializada en el sector de la restauracion y que analiz6 las cifras de mas de
250.000 establecimientos Horeca, existe un 68,4% de establecimientos de
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restauracion que utilizan una de estas 3 aplicaciones, y casi la mitad de los
restaurantes combinan estas plataformas para beneficiarse de mayor presencia en
linea (Delectatech, 2022).

Los servicios de delivery y take away no han sido acogidos por igual en todas las
ciudades esparfiolas. Cabe destacar Madrid y Barcelona como las ciudades donde
mas ha crecido este servicio, con un 45,87% y 43,35% respectivamente, Valencia es
la cuarta ciudad espafiola que ha registrado un mayor aumento, con un crecimiento
del 39,98%, y por el contrario estda Ourense con un crecimiento del 21,71%
(Delectatech, 2022).

Durante el afio 2022, el sector del del delivery aporto al PIB espafiol mas de 1.000
millones de euros (Just Eat, 2022), y segun Pablo de la Rica, gerente del area de
Retail Knowledge de Aecoc, se prevé que el delivery crezca un 47% durante los
préximos 5 afios (Bar Business, 2022). Sin embargo, el mayor desafio que se
presenta para los restaurantes es que la utilizacién de este canal sea sostenible, ya
que la rentabilidad varia entre los diferentes formatos de restaurantes.

2.2) Definicion del modelo de negocio mediante la
herramienta ‘Business Model Canvas’

El Business Model Canvas es una herramienta que sirve para identificar las 9 areas
principales de una empresa: el segmento de clientes, la relacion con los clientes, los
canales de comunicacion, los asociados, las actividades, y recursos clave, la
estructura de costes, las vias de ingreso, y finalmente la propuesta de valor del
negocio (Osterwalder, 2010). Estos bloques dan respuesta a quién se dirige el
negocio, qué hace, como lo hace y cuanto gasta e ingresa.

Concretando estas 9 areas podemos llegar a valorar si la idea de negocio es valida,
para asi poder pasar a su posterior desarrollo y elaborar el plan de negocio.

La ilustracion 3 muestra un resumen de los factores que comprende cada area
principal dentro de la herramienta Business Model Canvas.
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llustracion 3. Modelo de negocio Canvas representando las 9 areas principales.

MODELO DE NEGOCIO HACKING
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Las finanzas del negocio Cuanto cobrarés por tu producto o servicio?
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do meta?
£Cémo cobrarés?

Fuente: (Growth Hacking Course, 2023)

A continuacion, se presenta el Business Model Canvas para nuestro local de burgers:

Segmentos de clientes:

Los clientes en los que nos vamos a enfocar son, en términos generales, los usuarios
de plataformas de delivery, ya que ese va a ser nuestro principal mercado. Dentro de
estos usuarios, nos centraremos principalmente en los usuarios jovenes que son mas
propensos a pedir comida a domicilio durante el fin de semana, y sobre todo los
teletrabajadores, ya que es gente que suele buscar comida répida, practica y de
calidad. Buscamos llamar la atencion del cliente que de verdad sabe valorar una
hamburguesa y sus ingredientes de calidad, aguel que no se contenta con una simple
hamburguesa del Burger King.

En el aspecto del take away buscamos también centrarnos en los amantes de la
comida callejera, aquellas personas que son aficionadas a recorrer la ciudad y que
les gusta probar distintos sitios y comer rapido sin tener que estar esperando un buen
tiempo hasta ser servidos.

Otro segmento que desarrollar seria el servicio para pequefias empresas o0 eventos
familiares que puedan desear contratar nuestros productos como catering, cOmo
podria ser el resopon en una boda.

Propuesta de valor

Nuestra propuesta de valor viene dada por la calidad de los ingredientes que usamos,
y la rapidez del servicio. Trabajaremos con productores nacionales, lo que hara que
el cliente valore que lo que estd consumiendo es ‘made in Spain’ y que consumir
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nuestro producto beneficia a los productores espafioles. Para ir un paso mas alla en
cuanto a la concienciacion de la alimentacion, cada pedido ir& siempre con un cédigo
QR explicando la procedencia y la composicion de los ingredientes para que siempre
se sea transparente con el cliente.

Canales de distribucion

Los principales canales para entregar el producto al cliente son las plataformas de
delivery, que en nuestro caso usaremos Glovo y Uber Eats, y valoraremos también
Just Eat. Sin ellos no podremos funcionar ya que son nuestra herramienta para
posicionarnos y atender al mercado.

Para llegar a nuestro publico y comunicarnos con €l nos basaremos principalmente
en nuestro perfil de Instagram y de Tik Tok, a través del cual interactuaremos con él,
haremos promociones, mostraremos nuestro dia a dia, etc. También nuestra pagina
web sera nuestra representacion en linea, para dejar claras nuestra mision, vision, y
valores, y quiénes somos y lo que hacemos.

Un canal para valorar sera también la prensa junto a los foros gastronémicos, como
manera de ejercer nuestras actividades de relaciones publicas y darnos a conocer.

Para posicionar nuestra identidad en linea habilitaremos también una cuenta en
Tripadvisor y en Google My Business, para que los clientes puedan dejar resefias y
sirvan de herramienta para atraer clientes potenciales.

Relacion con el cliente

La relacién con el cliente se maneja principalmente a través de nuestros perfiles de
redes sociales, donde se acometen las acciones de marketing digital y se interactia
con él en base a la publicacién de fotos y videos, y por correo para cubrir cualquier
incidencia. La manera de comunicarse con el cliente siempre sera cercanay divertida,
como si fuéramos un amigo mas.

También hay que tener en cuenta las oportunidades para establecer lazos con los
clientes que vengan al local a recoger su pedido, ya que sera la unica forma de
interactuar presencialmente y escuchar sus valoraciones cara a cara.

Fuentes de ingresos

Nuestra fuente de ingresos recae principalmente sobre las plataformas de delivery
Glovo y Uber Eats, ya que a traves de ellas gestionaremos los pedidos y podremos
dar nuestro servicio a domicilio. La rentabilidad se ve mermada por la comision que
se llevan, pero es el precio a pagar por posicionarnos en el mercado como local nuevo
y atraer clientes. Aunque también tendremos como fuente de ingresos las ventas
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presenciales en nuestro local, cuando la gente venga a hacer el pedido para llevar o
a recogerlo después de pedirlo en linea.

Otra forma de explotar los ingresos viene a través de la oportunidad de hacer
colaboraciones con otros establecimientos que tengan un producto compatible con el
nuestro, haciendo combinaciones gastrondmicas tanto en nuestro local como en el de
ellos para diversificarnos y acceder a otro publico.

Los ingresos vendran de nuestro producto principal, las hamburguesas, junto a sus
complementos como las patatas, alguna opcion de postre, y bebidas varias.

Recursos clave

Nuestro personal es el recurso clave numero 1, ya que necesitaremos de sus
habilidades y conocimientos para cumplir con nuestro servicio. El personal viene a ser
los encargados de cocina, ya que la gestion del negocio recae sobre los socios,
aunque se valorara un gestor de redes sociales para las campafas de marketing
digital.

Luego se encuentran nuestros principales recursos fisicos, el local que buscamos que
esté ubicado en un barrio céntrico de Valencia para poder tener mayor cobertura.
Tendra que ser un local pequefio, pero lo suficientemente grande para poder instalar
una cocina que pueda soportar una alta demanda. Junto con el local, todos los
electrodomésticos necesarios para la produccién de nuestros productos.

No podemos olvidar nuestra identidad propia, nuestra marca como recurso intangible.
Serda un recurso para ir desarrollando con el paso del tiempo a medida que el mercado
nos vaya conociendo y hagamos las cosas bien.

Como recurso clave esta obviamente nuestro producto estrella, la carne de la
hamburguesa. Para garantizar su calidad buscaremos un proveedor nacional de alta
reputacion que pueda proveernos de vaca rubia gallega o buey. Y junto a la carne,
los demas complementos como pan, patata, bacon, queso, etc.

Finalmente estan los recursos econdémicos con los que contaremos. Buscaremos
tener acceso a financiacion a través de un préstamo bancario o con la entrada de
inversores, ademas de los ahorros de los que haremos uso los socios.

Actividades clave

Valoramos como actividad clave la seleccion de nuestros proveedores de carne y
demas complementos, ya que sobre esta decision recaera principalmente la calidad
de nuestro producto, por lo que tendremos que ser muy conscientes de con quien
elegimos trabajar para conseguir la calidad que tanto ansiamos.
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Las campafias de marketing digital también seran vitales para hacernos un nombre
en internet y llamar la atencién del pablico. Tendran que ser disruptivas y divertidas
para conseguir empatizar con la audiencia, y generar curiosidad y ganas por probar
nuestro producto. Todo ello junto a la interaccién con la audiencia a través de otros
canales como pueden ser paginas de resefas.

Finalmente, para cumplir con la generacion de ingresos y con nuestra principal razén
de ser, esta la produccion de las hamburguesas, llevada a cabo en nuestro local,
aplicando las técnicas de cocinado convenientes para crear un producto distinto.

Socios clave

Como uno de los socios clave podemos encontrar nuestros proveedores de carne. Es
muy importante la eleccion de un proveedor que veamos que cumple con nuestros
requisitos de calidad y que puede proveernos con frecuencia. Buscaremos un
proveedor de vaca rubia gallega o buey, ya que es de la carne mejor valorada, que
podamos comprobar presencialmente su forma de trabajar y los métodos empleados
para cuidar de los animales.

También habra que tener en cuenta como socios a las instituciones financieras que
puedan proporcionarnos unas condiciones asequibles de financiacion, valorando el
trato y la confianza mostrada hacia nosotros.

Finalmente, las plataformas de delivery son otro de nuestros socios, ya que todo
nuestro servicio a domicilio dependera de ellas. Ser4 necesario comprender bien
cémo trabajan y su tecnologia para que la colaboracién sea lo mas eficiente posible.

Estructura de costes

Dentro de la estructura de costes encontramos los costes fijos del personal, y el
alquiler del local, junto a gastos como agua y electricidad. Hay que considerar también
gue para el local seria necesario una reforma para adecuarlo a nuestro gusto en
cuanto a la decoracion y equipamiento de cocina.

Dentro de los costes variables encontrariamos los gastos relacionados con la

produccion, los pedidos a los proveedores, y las comisiones de las plataformas de
delivery.

25



CAPITULO 3. ANALISIS ESTRATEGICO: EL
ENTORNO Y LA COMPETENCIA

3) Introducciodn

El analisis estratégico es una herramienta de suma importancia que permite llevar a
cabo una evaluacion de la situacién actual de una empresa y su entorno, centrandose
tanto en factores internos como externos. Esto lleva a que la organizacién pueda
desarrollar una estrategia efectiva para alcanzar sus objetivos a largo plazo.

Para realizar este analisis correctamente, primero vamos a elaborar un analisis del
entorno externo a través del analisis PEST, que comprende los factores politico-
legales, econdmicos, sociales, y tecnolégicos. Este analisis lo complementaremos
con un andlisis del atractivo del mercado mediante la herramienta de las 5 fuerzas de
Porter, para posteriormente poder definir nuestras fortalezas, debilidades, amenazas,
y oportunidades, mediante la matriz DAFO. Ademas, definiremos nuestro proposito
estratégico, y entraremos a analizar los establecimientos que consideramos como
nuestra competencia directa.

3.1) Analisis del entorno: Analisis mediante la herramienta
PEST

3.11) Factores politico-legales

A pesar de que nuestro objeto va a ser principalmente el servicio de take away y
delivery, al ofrecer algunos asientos para consumir en el local nuestro negocio sera
considerado como un establecimiento de restauracion.

Los establecimientos de restauracion espafioles se consideran un elemento turistico
clave en el desarrollo tanto del turismo exterior como del interior, estando regulados
por la normativa autonémica correspondiente, aunque en su defecto se rigen por las
normativas de caracter estatal.

Normativa estatal

La Orden de 17 de marzo de 1965 (BOE, 1965) dispone todo a lo que esta sujeto la
actividad de la restauracion. En esta ley se aprueba la ordenacion turistica de
restaurantes.

Algunos de los aspectos mas importantes que contiene La Orden son:

e El concepto de restaurante.
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e Comunicar al Ministerio de Informacion y Turismo sobre el propdésito de la
apertura del establecimiento, para que se le conceda la correspondiente
autorizacion.

e La inscripcion del restaurante en el Registro de Empresas y Actividades
Turisticas.

e La consideracion de los restaurantes como establecimientos publicos.

e La necesidad de dar la maxima publicidad a los precios de platos y vinos, y
cualquier servicio.

e La obligacion de expedir facturas y llevarlas en libros talonarios.

e Lanecesidad de disponer para los clientes de un libro oficial de reclamaciones.
e La libertad de fijar precios.

e La confeccion de cartas y menus, incluyendo un menua turistico.

Sin embargo, la normativa sobre menus y cartas se acaba regulando en La Orden de
29 de junio de 1978 (BOE, 1978) sobre modificacion de menuds y cartas en
restaurantes y cafeterias. En esta orden, lo que cambia principalmente es que se
deroga las normas que dictaban como se debian de confeccionar las cartas y mendus,
dando libertad total a los hosteleros para ofrecer al publico los menuds que estimen
pertinentes.

Por otra parte, el local debe cumplir una serie de requisitos técnicos y urbanisticos
gue vienen recogidos en el Codigo Técnico de la Edificacion (CTE) y en el Reglamento
de Instalaciones Térmicas de los Edificios (RITE).

Normativa autonémica

Hay que tener en cuenta que, para la Comunidad Valenciana, la Generalitat es quien
tiene competencia exclusiva en materia de turismo. La Ley 3/1998, de 21 de mayo,
de Turismo de la Comunidad Valenciana (BOE, 1998), establece la ordenacion del
turismo, sector del cual forman parte los establecimientos de restauracion al
considerarse servicios turisticos. En referencia a los restaurantes, algunos puntos
clave que esta ley establece son:

e Se consideran restaurantes los que se dedican a servir comidas, otros

alimentos, y bebidas, para consumo en el local, de forma profesional, habitual,
y mediante precio.

27



e Tienen que estar inscritos en el Registro General de Empresas,
Establecimientos y Profesiones Turisticas de la Comunidad Valenciana.

e Para poder ejercer la actividad en la Comunidad Valenciana se tiene que
obtener de la Administracion competente las autorizaciones previas.

Encontramos también el Decreto 7/2009, de 9 de enero, del Consell, regulador de los
establecimientos de restauracion de la Comunitat Valenciana, pero este se derogo
méas tarde por el Decreto 54/2010, de 31 de marzo, del Consell. En este decreto se
establece principalmente la orden de “comunicar al Servicio Territorial de Turismo de
la provincia donde se ubique el establecimiento su puesta en funcionamiento y
clasificacion turistica, de conformidad con lo dispuesto, y la obligatoriedad de
comunicar mediante declaracion responsable el inicio de la actividad del
establecimiento, momento a partir del cual puede iniciarse la gestion comercial.” Esto
lleva a que el Servicio Territorial de Turismo clasifique turisticamente e inscriba de
oficio al restaurante en el Registro General de Empresas, Establecimientos y
Profesiones Turisticas de la Comunitat Valenciana (Generalitat Valenciana, 2010).

Legislacion referente al comercio minorista de alimentacion

Es de suma importancia que un restaurante cumpla con todas las normativas en
cuanto a la limpieza e higiene del local para garantizar la seguridad alimentaria. Hay
gue tener en cuenta el Real Decreto 3484/2000, de 29 de diciembre, por el que se
establecen las normas de higiene para la elaboracion, distribucion y comercio de
comidas preparadas (BOE, 2001), junto a el Reglamento (CE) n° 852/2004 del
Parlamento Europeo y del Consejo, relativo a la higiene de los productos alimenticios,
gue establece, por ejemplo, que los trabajadores en contacto con la comida han de
tener el carné de manipulador de alimentos (BOE, 2004).

Al ser nuestro producto de origen animal, se nos aplica también el Real Decreto
1376/2003, de 7 de noviembre, por el que se establecen las condiciones sanitarias de
produccion, almacenamiento y comercializacion de las carnes frescas y sus derivados
en los establecimientos de comercio al por menor, y el Reglamento (CE) n° 853/2004
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 29 de abril de 2004, por el que se
establecen normas especificas de higiene de los alimentos de origen animal.

Ley antitabaco

La Ley 42/2010, de 30 de diciembre, por la que se modifica la Ley 28/2005, de 26 de
diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el
suministro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco es otra norma que
considerar que afecta a la restauracién, ya que prohibe fumar en establecimientos de
restauracion cerrados. Es necesario indicarlo a la entrada del establecimiento, y su
no cumplimiento puede acarrear grandes sanciones (BOE, 2010).
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Legislacién laboral

La legislacion laboral es muy similar a la de otros sectores, sin embargo, hay que
tener en cuenta que la hosteleria tiene su propio convenio colectivo, tanto estatal
como autonoémico, el cual debe ser cumplido.

Un aspecto que considerar dentro de las relaciones entre los empleados y los
establecimientos de restauracion es los tipos de contratos que se pueden formalizar.
Los restaurantes son establecimientos turisticos, por lo que estdn sometidos a
estacionalidad. Durante los periodos en los que el nimero de turistas aumenta, y por
ende el nimero de clientes, puede hacer falta mas personal del habitual, lo que a
veces lleva a formalizar contratos temporales mal redactados que suelen ir en contra
de los derechos de los trabajadores. Por ello, a parte de los contratos indefinidos, es
necesario distinguir entre los contratos temporales, y los contratos fijos-discontinuos.

Los contratos fijos-discontinuos deben de formalizarse para trabajos en momentos
determinados, que se desarrollan de forma interrumpida pero estable, siendo este un
contrato indefinido (Wolters Kluwer TAA Espafia, 2023). Sin embargo, los contratos
temporales se formalizan en 2 tipos de casos:

e Por circunstancias de la produccion.
e Por sustitucién de un trabajador.

Hay que resaltar que cualquier error que se pueda cometer con un contrato temporal
supondrd que se considere como indefinido, ademas de acarrear sanciones
administrativas.

Esto se ha tratado de solucionar con la reforma laboral que se introdujo en 2022 para
reducir la temporalidad y el paro estructural, buscando un mejor equilibrio entre
flexibilidad y seguridad.

3.12) Factores economicos

En 2020, a raiz del COVID, el PIB espafiol sufri6 un descenso del 11,3% (Torres,
2022), siendo este el mayor cambio dentro de la Unién Europea. Esto se fundamento
en gran parte por la caida del turismo, ya que las restricciones por movilidad limitaron
a los turistas en Espafia. Desde entonces, Espafa, al igual que el resto del mundo,
ha ido recuperandose poco a poco, estando actualmente en una situacion de
recuperacion econdémica. Segun Funcas a fecha de abril 2023, para 2023 esta
previsto que el PIB aumente un 1,5%, y un 1,4% en 2024 (Funcas, 2023).

El gréfico representado en la ilustracion 4 muestra la variacion porcentual del PIB
espafol comprendida entre los afios 2018 y 2022, donde se puede apreciar
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claramente como el afio 2020 supuso una excepcion en cuanto a disminucion del PIB
debido a la crisis sanitaria originada por el COVID.

llustracion 4. Variacion porcentual del PIB espafiol comprendida entre los afios 2018 y 2022.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Expansion (Expansion, 2023)

La tasa de desempleo actual en Espafia se mantiene bastante elevada, siendo esta
de un 12,8% (marzo 2023). Sin embargo, segun el primer informe trimestral de 2023
del Banco de Espafia, la creacion de empleo se ha acelerado (Banco de Espafa,
2023).

En lailustracién 5 podemos observar como la afiliacion a la Seguridad Social aumento
ligeramente en los meses de enero y febrero por encima de los incrementos de los
ultimos meses de 2022. Este repunte de empleo se tradujo a todos los sectores en
general, destacando las ramas de servicios en el mes de febrero.

llustracion 5. Variacion porcentual de la afiliacion total, ERTE, y afiliacion efectiva, comprendida del afio 2022 a
comienzos del afio 2023. El eje X’ representa el periodo, mientras que el 'y’ representa la variacion porcentual.
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Fuente: (Banco de Espafia, 2023)
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Un problema al que se enfrentan los espafioles, y la poblacion mundial en general, es
la creciente inflacion. La inflacién es simplemente el aumento general de los precios,
tanto de bienes como de servicios, y se mide a través del indice de precios de
consumo (IPC).

Antes de que surgiera el COVID, el IPC fluctuaba entre 0% y 2%, siendo unos
porcentajes aceptables. Sin embargo, una vez entrada la pandemia el IPC llegé a
estar en negativo los primeros meses debido al bajo consumo, pero ya a partir de
2021 empez06 a aumentar progresivamente llegando a un maximo de 10,8% en julio
de 2022. Todo esto derivado por la intensa recuperacion de la demanda global tras el
COVID, y las tensiones entre Rusia y Ucrania, llevando a aumentar sobre todo los
precios energéticos y de la electricidad (Gobierno de Espafia, 2022). Los bancos
centrales se han visto obligados a ir incrementando los tipos de interés
progresivamente para luchar contra la inflacién.

Si observamos la ilustracién 6, podemos apreciar como a partir del verano de 2022
ya empezaron a hacer efecto poco a poco estas subidas de tipos, obteniendo un IPC
de 4,1% para el mes de abril de 2023, siendo un dato aun elevado, pero ya lejos del
maximo alcanzado. La nota positiva es que es uno de los datos mas bajos en
comparacion con el resto de los paises de la Unién Europea.

llustracion 6. Evolucion del IPC en Espafia comprendida del afio 2019 a marzo de 2023. El eje X’ representa el
periodo, mientras que el 'y’ representa el IPC en términos porcentuales.
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Fuente: (Expansion, 2023)

Toda esta presion que causa la subida de precios repercute en los hogares
espafnoles, que ven afectada negativamente su capacidad adquisitiva, llevando a
tener que reducir su consumo e incrementar el ahorro. Por todo ello, para 2023, el
consumo de los hogares sigue presentando una apreciada debilidad a pesar de la
bajada del IPC.

La ilustracion 7 representa la gran recuperacion que ha tenido el gasto dedicado por
los hogares espafioles en comer fuera de casa. En 2022, este gasto alcanz6 un total
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de 37.600 millones de euros, representando un aumento del 30% del presupuesto
destinado a este fin (Mesa, 2023). Es una cifra que no se veia desde el 2010, cuando
se alcanzo6 un gasto de 39,1 millones. Tanto el afio 2020 como el 2019 supusieron
una excepcion al reducirse el gasto drasticamente debido a la pandemia.

llustracion 7. Gasto en Foodservice en Espafia.
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Fuente: (The NPD Group, 2023)

Segun el estudio sobre la industria del Foodservice en Esparfia en 2022 realizado por
The NPD Group, la facturacién del sector superé por un 0,5% la de los niveles
prepandemia alcanzados en 2019, aunque hay que tener en cuenta el efecto de la
subida de los precios sobre este resultado (The NPD Group, 2023).

Para 2023, teniendo en cuenta un escenario positivo, la Hosteleria de Espafia prevé
gue el sector hostelero crezca entre un 5% y un 7%, aunque alcanzar niveles de
rentabilidad acordes al crecimiento de la facturacion continuard siendo el mayor
desafio (Hosteltur, 2022).

3.13) Factores sociales

Demografia

Segun los datos del padrén, a 1 de enero de 2022 en Espafia habia 47.475.420
personas, con una edad media de 44,1 afios. Respecto a 2021, la poblacién aumento
en 90.313 personas, en parte por el incremento de la poblaciéon extranjera, que
supone un 11,7% del total de la poblacién en Espafia (Rodriguez, 2023).

La principal amenaza para la demografia espafiola es la disminucién en la tasa de
natalidad junto al progresivo envejecimiento de la poblaciéon. Segun datos del INE,
desde 2016 se ha establecido una tendencia a la baja en nacimientos, marcando el
minimo histérico de 329.812 nacimientos en 2022 (Europa Press, 2023), aunque sus
proyecciones indican que a partir de 2023 los nacimientos podrian empezar a
aumentar y continuar con una tasa progresiva hasta 2041 (INE, 2022).
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Ocio

Los espafioles se caracterizan por ser gente social que valora reunirse con familiares
y amigos para celebrar y compartir momentos, lo que suele estar unido al consumo
fuera de casa en bares y restaurantes. Se puede decir que la gastronomia juega un
papel destacado en la cultura espafiola, y es por lo que la restauracion ha tenido una
recuperacion creciente desde que se empezaron a levantar restricciones por la
pandemia, donde las ocasiones sociales para comer o tomar algo se han mostrado
mas resilientes. Segun el estudio de The NPD Group comentado anteriormente, la
motivacion de salir a tomar algo con los amigos como ocasién de consumo aumento
més de un 30% en 2022 (The NPD Group, 2023).

Ademas, teniendo en cuenta los datos del informe de AECOC Shopperview °‘El
consumo dentro y fuera del hogar’ en colaboracion con Campofrio, Frit Ravich y
Lactalis Foodservice, el 35% de los espafioles come o cena en restaurantes al menos
una vez por semana, siendo esto un 4% mas respecto 2022 (Interempresas, 2022).
Se sefiala también que el 27% de los consumidores se ha vuelto mas selectivo a la
hora de consumir en bares y restaurantes, ya que se prioriza locales especiales. Esto
podria tener que ver con la amplia oferta gastrondmica que va aumentando cada vez
mas ante la globalizacion de distintas culturas y gastronomias. Sin embargo, un 49%
de los encuestados hacen hincapié en que la elevada inflaciébn podria llevarlos a
reducir su gasto en restaurantes y bares (Interempresas, 2022).

Muchos espafioles no quieren renunciar a comer fuera, y por ello hay un 35% que
prefiere gastar en restaurantes que en otras actividades como pueden ser vacaciones,
ropa, u ocio, segun un reciente informe elaborado por McCain Foodservice Solutions
(Sivarious, 2023).

Expansion cocina internacional

Hoy en dia Espafia no solo estd compuesta de bares y restaurantes espafioles. Es
innegable como la comida internacional se ha expandido por todo el territorio espafiol,
pudiendo encontrar establecimientos de practicamente cualquier nacionalidad. Si se
tiene en cuenta el ultimo informe de Delectatech, una empresa de ‘big data’ sobre
FoodService, el 34% de los restaurantes en Espafia ya estan especializados en la
elaboracion de comidas de otros paises, de los cuéles un 56% corresponden a cocina
americana. Dentro de la cocina americana, el 29% de los restaurantes corresponde a
la gastronomia norteamericana, en especial hamburgueserias (elperiodic, 2022).

La Comunidad Valenciana es el cuarto territorio en Espafia con una mayor oferta de
comida internacional, la cual estd un 4% por encima de la media espafiola, ya que un
38% de los restaurantes son internacionales (elperiodic, 2022).

Profundizando un poco mas en el consumo de las hamburguesas, se puede llegar a
la conclusion que la percepcion de los espafoles sobre este plato ha ido
evolucionando a lo largo de los ultimos afios. Lo que lleva a esta conclusion es el
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estudio presentado en 2017 por Unilever Food Solutions y la Federacion Espafiola de
Hosteleria (FEHR), donde se aprecia que ya habia un 70% de nuestra sociedad que
consideraba la hamburguesa como un plato gourmet (Fuera de serie, 2020). La gente
ha pasado de asociar la hamburguesa como un plato de bajo coste de cadenas de
comida rapida como McDonald’s y Burger King a un plato mas elaborado en el que
se le da importancia a la procedencia y elaboracion de los distintos ingredientes. Otra
evidencia que muestra su ascendente popularidad es que fue el plato mas solicitado
por delivery durante el confinamiento de 2020.

3.14) Factores tecnoldgicos

El desarrollo de nuevas tecnologias en los Ultimos afios ha afectado
considerablemente a la restauracion, ya que han surgido herramientas y softwares
gue son de gran ayuda en el dia a dia para los establecimientos.

Primero de todo, estan las aplicaciones de delivery como Glovo, Uber Eats, o Just
Eat. En un mundo en el que cada vez tiene mas popularidad lo instantaneo y facilitar
el esfuerzo de las personas en la realizacion de ciertas acciones, estas aplicaciones
permiten a sus usuarios pedir comida de una amplia variedad de establecimientos
con tan solo unos clics.

Smartme Analytics, una empresa dedicada a observar datos de restauracion &
delivery, refleja en su ultimo informe “El secreto de los agregadores de comida a
domicilio” que el 61% de los espafioles pide comida a través de estas aplicaciones, y
si tenemos en cuenta los jovenes de entre 18 y 24 afios, este porcentaje aumenta al
73% (Gonzélez, 2022).

Para los restaurantes supone una gran ventaja tener presencia en estas plataformas
ya que es una forma de promocionarse y estar al alcance de un mayor potencial de
consumidores, por lo que la necesidad de tener productos adaptables a delivery es
algo muy a tener en cuenta, sobre todo tras el auge que hubo de estos servicios
durante la pandemia.

Es necesario considerar también que el perfil del cliente es cada vez mas digital, por
lo tanto, los establecimientos han de estar adaptados a este perfil en cuanto a
pedidos/reservas online a través de la propia pagina web del restaurante, pagos
contactless a través de tarjeta bancaria, tener acceso a la carta a través de codigos
QR, o la posibilidad de escribir resefias online.

No hay que olvidarse del impacto de la inteligencia artificial (I1A). La IA es una
tecnologia que facilita la automatizacién de ciertas tareas ya que esta formada por
algoritmos y modelos matematicos que al procesar una gran cantidad de datos les
permite en el futuro reconocer patrones que llevan a la ejecucion de acciones.
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En referencia a la hosteleria, o que permite la IA es mejorar la eficiencia y reducir los
costes operativos, a la vez que posibilita una atencion al cliente mas personalizada.
Por ejemplo, puede ayudar a la automatizacion de la cocina a la hora de optimizar
tareas como la preparacion de alimentos y la gestion de inventarios, reduciendo la
probabilidad de cometer errores humanos, existen softwares/aplicaciones que ayudan
a gestionar el servicio de mesa y los pedidos de los clientes, permitiendo controlar
mejor los tiempos de espera y los pedidos, o incluso esta la implementacion de
chatbots en péginas web o aplicaciones (mab Hostelero, 2023). Los chatbots son
asistentes virtuales programados que pueden servir para multitud de funciones como
responder dudas de clientes, gestionar la reserva de mesa o pedidos online, mandar
recordatorios u ofertas promocionales, enviar comandas directamente a la cocina, etc.

3.2) Andlisis del atractivo del mercado: analisis mediante la
herramienta de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, un economista y profesor de la
universidad de Harvard, permite analizar el sector econémico en el que se mueve una
empresa mediante la identificacion y descripcién de las cinco fuerzas econdémicas que
lo rigen.

La ilustracion 8 muestra el diagrama de las 5 fuerzas de Porter, que se definen por
los clientes, los nuevos entrantes, los proveedores, los sustitutos, y la competencia
gue surge en el mercado.

llustracion 8. Diagrama de las 5 fuerzas de Porter.
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Fuente: (Porter, 1989)

A partir de la comprension de estas fuerzas, la empresa conoce los elementos que
puede llegar a controlar, y como queda determinada la intensidad competitiva, la
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posible rentabilidad, y como de atractivo es su sector. En base a este andlisis, la
empresa permite situarse en una posicion Optima para poder tomar decisiones
estratégicas en linea con sus oportunidades/fortalezas, y mitigar las amenazas y
debilidades.

Procediendo al andlisis de cada fuerza para nuestro establecimiento:

3.21) El poder de negociacion de los clientes

Se considera que los clientes tienen poder de negociaciéon cuando pueden influir
sobre los precios, la calidad, y el servicio ofrecido por una empresa. Cuando hablamos
de restaurantes de hamburguesas y opciones de delivery, los clientes encuentran en
el mercado una amplia gama de opciones y alternativas, desde el concepto de
hamburguesa low cost a tipo smash u opciones mas gourmet, por lo que se puede
describir al cliente como una persona exigente a la hora de su eleccién en cuanto a
precio, calidad, e incluso rapidez del servicio.

Esto significa que este es un mercado en el que el cliente impone bastante presiéon
sobre los precios, tiene un alto poder de negociacion, ya que para él resulta muy facil
buscar otras alternativas si no queda satisfecho con la relacion calidad-precio y el
servicio ofrecido, y mas aun cuando es tan sencillo pedir comida a través de
aplicaciones como Glovo o Uber Eats en solo unos minutos. Por lo tanto, el margen
de beneficio es algo estrecho ya que cobra especial significancia ajustar bien los
precios en base al producto ofrecido, y a las expectativas y necesidades de los
clientes debido a su sensibilidad a estos cambios ante tantas opciones.

Ante este alto poder de negociacién al que nos enfrentamos, cobra especial
importancia ser capaces de diferenciar tanto el producto como el servicio a través de
una clara identificacion de la marca en base a la calidad y transparencia que
ofreceremos con el objetivo de reducir esta fuerza de negociacidén y hacer mas dificil
gue el cliente encuentre otras alternativas similares.

3.22) El poder de negociacion de los proveedores

La fuerza que tendran los proveedores a la hora de negociar con nosotros vendra
dada por la diferenciacién que tengan los productos que proveen, la existencia de
productos sustitutivos, los costes que pueden surgir a raiz de cambiar de proveedor,
y la concentracion y el tamafio de los proveedores.

Para nosotros lo mas importante sera encontrar un proveedor transparente, fiable, y
de calidad de nuestra principal materia prima, la carne. Teniendo en cuenta que en
Espafa el sector ganadero tiene una gran significancia, podemos encontrar un gran
numero de proveedores que pueden ir desde las propias fincas criaderas de vacas o
bueyes hasta carnicerias especializadas, por lo que su poder de negociacion se
puede ver algo reducido ante tal alta concentracion.
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Sin embargo, aspiramos a tener unos altos estandares de calidad y por ello queremos
trabajar con un producto que otras hamburgueserias de Valencia no tengan, por lo
gue encontrar un proveedor especifico que no trabaje con otros establecimientos le
otorgaria mayor poder de negociacion frente a nosotros, y lo mismo aplicado a los
demas ingredientes como pueden ser queso, beicon, pan, y otros complementos. Al
final del dia, este poder también dependera de las relaciones que se puedan
establecer y de encontrar acuerdos comerciales favorables para garantizar la
disponibilidad y calidad constante de los productos.

3.23) La amenaza de los nuevos competidores entrantes

Esta amenaza viene dada por la barrera de entrada del sector, que puede variar
dependiendo de la ubicacion, la inversion requerida, y las legislaciones locales entre
otros aspectos. Para un establecimiento enfocado al delivery y take away como el
nuestro, la inversion requerida es menor, y la ubicacién tiene importancia, pero no
tanta como un local para consumir en mesa, por lo que podemos hablar de una
barrera de entrada méas baja, lo que significa mayor amenaza de nuevos
competidores.

Aungque competimos igualmente con las hamburgueserias que se basan
principalmente en su local para consumir en mesa, ya que practicamente todas tienen
su servicio de delivery y take away, por lo que en estos casos la inversion necesaria
es mayor y la barrera de entrada aumenta. No podemos olvidar que la creciente
popularidad de los servicios de entrega a domicilio y la facilidad para establecer una
plataforma de pedidos en linea pueden facilitar la entrada de nuevos competidores,
por lo que en términos generales podemos hablar de una barrera de entrada medio-
baja.

Para hacer frente a esta amenaza sera necesario tener una propuesta de valor lo
suficientemente sélida como para distinguirnos y crear una identidad de marca propia.

3.24) La amenaza de productos sustitutivos

La hamburguesa se entiende como un plato rapido y facil de consumir, de ahi su
facilidad para satisfacer las necesidades de comida rapida y comodidad de las
personas. Por ello, es muy facil comparar las hamburguesas con otras alternativas
gue son igual de practicas, como kebabs, pizzas, burritos, comida china, o sushi.
Todos estos platos también funcionan muy bien a domicilio, por lo que puede limitar
nuestro crecimiento y rentabilidad, suponiendo una amenaza a un nivel cercano al de
otras hamburgueserias.

Las plataformas de delivery acaban siendo algo parecido a un arma de doble filo, ya
gue son nuestra principal herramienta para recibir pedidos, pero a la vez promocionan
todos estos restaurantes que crean dudas en el cliente a la hora de consumir ante la
vasta oferta que recibe.
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Una vez mas, es importante que la calidad y rapidez de nuestro servicio nos haga
destacar para asi poder crear una base de clientes leales que sepan que siempre es
un acierto pedir comida de nuestro establecimiento.

3.25) Rivalidad entre los competidores existentes

La competencia surge como resultado de las cuatro fuerzas anteriores, definiendo el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

En los ultimos afios los restaurantes de hamburguesas han experimentado un ‘boom’
significativo ante la creciente aceptacion de la sociedad a este plato, como se hablo
anteriormente en los factores sociales del anélisis PEST. En concreto, Valencia se ha
convertido en una de las mejores ciudades hamburgueseras de Espafia, como
muestran los premios otorgados en renombradas competiciones nacionales, lo que
es sinénimo de una alta competencia entre los distintos establecimientos. Podemos
encontrar desde las principales cadenas de comida rapida como McDonald’s, Burger
King, Carls Jr, a hamburgueserias de mayor calidad que se han consolidado en los
ultimos afios como Hundred Burgers, Jenkins, o Lamburguesa.

Resumiendo, la competencia es altisima, y la prevision es que siga aumentando como
consecuencia de la demanda que hay, lo que lleva a incidir una vez mas en la
obligacion de ser capaces de diferenciar el producto en base a la calidad, el servicio,
y la experiencia del consumidor, sin olvidar un branding original y auténtico para
destacar lo maximo posible.

3.3) Competencia directa

Como se ha comentado anteriormente, el sector de las hamburguesas es altamente
competitivo en Valencia. El mercado ofrece opciones muy variadas y distintas que
permiten que los restaurantes puedan competir entre si.

Se haincidido en que nuestro local ofrecera un producto de calidad, cercano, que se
pretende que no sea concebido como una hamburguesa mas, por lo que tampoco
podemos considerar a cualquier establecimiento de hamburguesas como un
competidor nuestro. Por ejemplo, un McDonald’s o Burger King no es el tipo de
concepto que consideramos nuestra competencia directa ya que es comida rapida,
un producto low cost que no tiene ningun tipo de comparacion logica en cuanto a
sofisticacion.

Vamos a considerar como competencia directa a establecimientos que veamos que
tienen un producto trabajado y cuidado, que son verdaderamente conscientes a la
hora de seleccionar los ingredientes que utilizan, y ello los ha llevado a consolidar su
propia marca. Junto a estas caracteristicas vamos a considerar también la ubicacion
en base a la zona donde queremos estar ubicados, ya que al ser un local enfocado a
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delivery competiremos principalmente con los establecimientos que se encuentren
cerca nuestro, y que los residentes de esta zona, y mas proximos, consideraran pedir
teniendo en cuenta la distancia por la rapidez del servicio.

Teniendo en cuenta que nuestro local estara situado en la céntrica calle Navarro
Reverter, estos son los competidores directos que podemos encontrar:

e Hundred Burgers

Hundred nace en 2020, y en poco tiempo se convierte en la meca de las
hamburguesas en Valencia de una calidad enorme, ya que compran sus propias
vacas Y luego eligen las mejores partes de cada una para crear el equilibrio perfecto.
La carne que utilizan es de vaca rubia gallega. Tienen un producto, y la maduran ellos
mismos durante 30-40 dias para darle ese sabor intenso que tanto caracteriza sus
hamburguesas. También elaboran y hornean su propio pan cada dia.

Lo que mas destaca es la relacion calidad-precio ya que consideramos que es la
hamburguesa con mayor calidad y a un precio mas que razonable, rondando los €11-
€12 de media. Tienen 2 locales céntricos para comer alli, situados en la calle San
Vicente y en Micer Masco, pero el 45% de sus ingresos procede del delivery. Su
popularidad la demuestran las mas de 11.500 hamburguesas que vende a la semana,
segun un articulo de El Mundo (Garcia, 2022).

e Vicio

Vicio también nace en 2020, pero en Barcelona. Hoy en dia ya se han expandido por
las principales ciudades de Espafia, y en mayo aterrizaron en Valencia. Son una
marca de hamburguesas enfocada a delivery, ya que practicamente todos sus
establecimientos son para delivery/take away, aunque en alguna ciudad tienen
restaurante para consumir en mesa, pero no es el caso en Valencia, donde su local
se encuentra ubicado en la calle Borriana.

Se han vuelto virales principalmente por sus campafias de marketing, que destacan
por su atrevimiento y un toque gamberro. Son expertos en llegar al publico de una
manera que les crea la necesidad de probar sus hamburguesas. También se apoyan
mucho en la tecnologia para optimizar todo lo que pasa en su local (Briasco, 2023).

Lo mas importante es que usan un producto de calidad y cercano, ya que se apoyan
siempre en productores locales de cada ciudad, y su proveedor de carne es de Girona.
Tienen también unos precios competitivos, ya que su hamburguesa mas barata
cuesta €9,90 y la mas cara, €13,90. En carta también cuenta con algunos entrantes
junto a postres y batidos.

39



Consideramos a Vicio nuestro competidor mas directo porque se basa en el mismo
modelo de negocio que buscamos implantar, un local de delivery que trata de servir
un producto local de calidad a precios competitivos.

e Jenkins

Es una cadena valenciana que ya goza de 3 establecimientos en Valencia, siendo los
locales ubicados en Gran Via Marqués del Turia y en Blasco Ibafiez los que
consideramos que competirdn frente a nosotros por proximidad. Es un restaurante
principalmente de estilo americano, en el que destacan sus hamburguesas de carne
black angus USA prime. Tienen cerca de 20 hamburguesas en carta, todas muy
variadas e incluso creaciones atrevidas y sofisticadas como su hamburguesa con pan
de croissant y crema de pistacho. Ademas, la carta incluye distintos entrantes y cortes
de carne que preparan a la brasa. El precio de sus hamburguesas varia de €12 a€18.

Su popularidad se ha visto acrecentada por el premio a mejor hamburguesa de
Espafa en 2022 y 2023 en el campeonato nacional ‘The Champions Burger’, lo que
habla muy bien de su progreso (Guia Hedonista, 2023).

Jenkins estd mas enfocado a servir en mesa ya que sus locales son amplios, y
muchos de sus platos no son aptos para delivery. Obviamente sus hamburguesas si
gue estan incluidas en este servicio, por lo que son también un duro competidor.

e The Fitzgerald

Es una cadena valenciana que empieza en 2013 con su primer establecimiento en
Torrent, por lo que les consideramos unos de los primeros en adelantarse a todo ese
‘boom’ de las hamburguesas que surge mas tarde. Tras su alianza con Tastia Group
en 2020, se convierte en una franquicia y ya goza de mas de 17 establecimientos por
toda Espafa.

Se caracterizan por sus hamburguesas gourmet con ingredientes de calidad, y el resto
de los productos de estilo americano adaptados al publico espafiol como milkshakes,
brownies, y tartas de queso. Sus restaurantes suelen ser espacios creativos con
mucho color que llaman facilmente la atencion.

Destacan también sus politicas de marketing, que les han llevado a crear una marca
diferencial y atrevida. A partir de 2018 se consolidan en el servicio de delivery, y no
solo se puede pedir a través de aplicaciones de terceros ya que cuentan con su propia
aplicacion. Los precios de sus hamburguesas varian desde los €10 a €15.

Tienen 3 locales que consideramos ceéntricos a la hora de competir con nosotros en
delivery, uno en la calle Ribera, otro en la Avenida Fernando el Catolico, y otro en la
calle Bélgica.
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e Lamburguesa

De nuevo, cadena valenciana nacida en 2015 que ya lleva consolidada en Valencia
muchos afios, y en la actualidad cuenta con trece restaurantes abiertos, seis en
Valencia capital y los demas en municipios de alrededor. Tiene 2 locales ubicados por
las zonas céntricas en las que consideramos operar: uno en el barrio de El Carmen 'y
el otro en la Avenida de Aragon.

Trabajan una carta muy extensa, ya que ofrecen mas de 15 hamburguesas, junto a
diversos entrantes y postres. Los precios de sus burgers fluctuan entre los €10,50 la
mas barata y los €16 la mas cara. Definen su producto como gourmet, ya que trabajan
con carne 100% vacuno nacional que pican a diario y elaboran su propio pan con
masa madre (Levante, 2019). Como la mayoria de los otros competidores, su servicio
principal es en mesa, pero también sirven para delivery.

e The Black Turtle

Una cadena valenciana mas, nacida en 2015. Surge con el objetivo de recuperar las
clasicas hamburguesas americanas, pero teniendo en cuenta el concepto gourmet.
Consideramos que tiene un concepto muy parecido a Lamburguesa.

Como ellos dicen, se diferencian por su servicio atendido en mesa, ya que tratan de
crear la experiencia del servicio a través del ambiente y la decoracién que
implementan en sus locales, que se caracteriza por un estilo industrial.

La carne que utilizan es 100% vacuno, y su carta, que es de elaboracion propia,
consta de ocho hamburguesas ademas de entrantes, ensaladas, y postres. Sus
hamburguesas van desde los €11,75 a los €13,50.

Se han convertido en un modelo de franquicia que busca expandirse por toda Esparia.
En Valencia ciudad cuentan con 9 restaurantes, de los cuales consideramos los
ubicados en la calle Sueca, Cirilo Amords, y el barrio de EI Carmen, como posibles
competidores, ya que a pesar de que se centran en su servicio en mesa, también
estan en las principales plataformas de delivery.

e Goiko

No queda practicamente ningun espafiol que no sepa que es Goiko. Goiko nace en
2013 en Madrid, y se le puede considerar como uno de los fundadores del ‘boom’ de
las hamburguesas que surge afios mas tarde. Es uno de los primeros restaurantes de
hamburguesas en introducir el concepto de hamburguesa gourmet.

Esta cadena cuenta con mas de 100 restaurantes por toda Espafia y Francia, y tienen
el objetivo de continuar expandiéndose. Definen su producto como natural, fresco, y
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sin conservantes, y sus hamburguesas son de carne de vaca espafiola picada a diario
(ValenciaBonita, 2020). Tienen elaborada una carta extensa que dispone de distintos
entrantes, sandwiches, postres, y un total de 15 hamburguesas muy variadas, que
tienen un rango de precios de €11,40 a €17,90.

En Valencia hay abiertos 4 locales, de los cuales 3 estan ubicados en nuestra zona
de interés. Estos son los situados en la calle de la Paz, Martinez Cubells, y la Avenida
de Aragén.

e Circo

Circo es una cadena alicantina que abre su primer local en Alicante en 2017, y en la
actualidad se han expandido a Murcia y Valencia, donde ya han abierto 2 locales.
Funcionan con un modelo hibrido ya que algunos de los restaurantes abiertos son
franquicias.

Su popularidad ha aumentado recientemente al ser elegida la mejor cadena espafiola
de hamburguesas en el Campeonato de Espafia de Hamburguesas de 2023, y se
llevd el tercer puesto en la lucha por la mejor hamburguesa de la Comunitat
Valenciana (alicanteplaza, 2023).

Circo ofrece hamburguesas de todo tipo ya que tienen hasta catorce en carta, junto a
entrantes variados, ensaladas, y postres. Los precios de sus burgers van desde los
€10,50 la mas barata hasta los €13,90 la mas cara. Inciden en que su materia prima
es de maxima calidad, todo fresco y sin conservantes, y buscan un servicio centrado
100% en el cliente.

Tienen 2 locales en Valencia, y consideramos al que esta situado en la Gran Via
Marqués del Turia como otro competidor céntrico a la hora de dar servicio de delivery.

e Duality Burger

Duality Burger es un local que abrié en el barrio de El Carmen en 2022. Se caracteriza
por ser un espacio pequefio con un estilo callejero y algunas mesas altas para
consumir ahi. El unico tipo de burgers que ofrecen en carta es del estilo smash, que
consiste en aplastar la carne contra la plancha para que se quede bien crujiente con
Su correspondiente costra.

Destacan por su sencillez, calidad, y equilibrio en los ingredientes que utilizan, tres
criterios que también pretendemos seguir nosotros. Esto, junto al estilo de
hamburguesas que preparan, les hace ser uno de los competidores mas parecidos al
concepto que queremos implantar.
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Podemos afirmar que, a pesar de tener espacio para consumir en el local, estan
bastante enfocados al delivery ya que tienen pocas mesas. Tienen una breve carta
gue consta de 4 hamburguesas fijas y una que va cambiando cada mes, junto con
unos pocos entrantes y postres. El precio medio de la hamburguesa es de €11,30.

e Schuessler Burger & More

Ubicado en la calle Sueca, Schuessler ofrece una carta muy extensa de burgers (mas
de 30), y todas destacan por su contundencia y tamafio. Son hamburguesas muy
creativas, aunque no para todos los publicos, y van desde estilo smash a una rellena
de macarrones. Como consecuencia de esta oferta tan extensa, tienen precios muy
dispares que van desde los €11,50 a los €18,90. Ademas, tienen todo tipo de
entrantes, perritos calientes, comida latina, etc.

Consideramos que Schuessler obviamente puede competir con nosotros en cuanto a
delivery, aunque es un concepto de restaurante muy diverso enfocado a servicio en
mesa.

e Raffs

Raffs tiene un local céntrico, al lado de la Avenida de Aragdn, que destaca por su
decoracion. Sus paredes decoradas por grafitis enormes le dan un estilo callejero,
ademas de los neones y objetos originales, convirtiéndolo en un sitio divertido y
acogedor.

En 2022 participd en el campeonato de hamburguesas ‘The Champions Burger’, y la
hamburguesa que presentaron acabé como la tercera mejor de Espafia. En su carta
podemos encontrar entrantes, ensaladas, costillas, postres, y hasta 13
hamburguesas, todas ellas elaboradas con vacuno, cerdo, o pollo. Sus precios oscilan
de los €9,90 a los €12,90.

Debido a la inversién realizada en el local y toda la decoracion que lo envuelve, es
facil considerar que el principal atractivo para el cliente es acudir al mismo para
consumir, pero obviamente también son rivales en cuanto a delivery.

e Junk Burger

Junk Burger nace en 2020 inspirado en los bares clandestinos de Nueva York,
enfocandose en el concepto de smash burgers. Su primer local abre en Madrid, y en
2022 se aventuraron a participar en el Il Campeonato de Espafia de Hamburguesas.
Para sorpresa de ellos mismos, la hamburguesa que presentan se acaba
proclamando con el premio a la mejor hamburguesa de Espafia. A raiz de este premio,
se convirtieron en la hamburguesa a probar por todo Madrid, y aprovecharon el éxito
para crecer y expandirse a otras ciudades. Para ello se alian con el operador digital
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multimarca de restauracion Cuyna, y a través del concepto de dark kitchen han
llegado a Barcelona, Murcia, y Valencia (Restauracion News, 2023).

Esto significa que aqui en Valencia solo estan enfocados en el canal delivery, por lo
gue son un duro competidor debido a su renombre, aunque la calidad a veces se
puede ver afectada. Operan desde la calle De La Reina Na Germana, lo que les da
para cubrir multiples zonas de la ciudad, incluido toda la zona céntrica que es nuestro
objetivo.

Tienen nueve hamburguesas en carta, todas ellas de carne de vaca rubia gallega,
con unos precios que oscilan de los €12,90 a los €14,90. Ademas, disponen de 2 tipos
de patatas fritas para acompanar a las burgers.

e Milfers Burgers

Nuevo local abierto este 2023, que pone todo su enfoque en darle una maduracién
justa a sus hamburguesas para tratar de adaptarse a todos los gustos. Se sabe poco
de ellos, pero por las resefias que dejan sus clientes se puede valorar que han tenido
una buena acogida.

Tienen el local decorado de una manera pintoresca que le da cierto atractivo, lo que
demuestra que se centran en el servicio en mesa. Disponen de ‘take away’ y también
tienen presencia en las plataformas de delivery. El local esta ubicado en la zona de
Ruzafa, lo que les ayudara a ser una buena alternativa a las demas hamburgueserias.

La carta dispone de ocho hamburguesas que van desde los €11,50 a los €15, y
también incluye diversos entrantes y postres. Afirman que van a haber novedades en
cuanto a nuevas hamburguesas.

e One Burger

One Burger es un concepto surgido del grupo de restauracion Voltereta. Nacio a
finales de 2022, ofreciendo sus servicios s6lo a domicilio, y a principios de 2023 abri6
su primer local en la calle Micer Mascé, ambientado en una lavanderia americana con
una decoracion muy original (Martinez, 2023). Tiene algunas mesas para consumir
alli, pero aun asi esté centrado bastante en el delivery.

Lo que diferencia principalmente a One Burger es que solamente tiene una
hamburguesa en carta a un precio de €10,50, junto a 2 tipos de patatas, una tarta de
queso, y unos pocos batidos.

Su perfil de Instagram es la principal forma que tienen de darse a conocer, ya que los
videos que suben suelen ser camparfias de marketing con ideas locas para calar entre
la gente joven. Estan teniendo buena acogida, y es un concepto algo similar al
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nuestro, ya que pretendemos tener una carta breve como ellos, por lo que hay que
tenerlos en cuenta.

e El Tarantin Chiflado

Se definen a si mismos como un lugar donde reina “el trato alegre, loco, y divertido.”
Es una hamburgueseria que se caracteriza por sus burgers locas y atrevidas, ya que
en ellas priman distintas salsas e ingredientes que son de todo menos clasicos. Su
carta dispone de 10 hamburguesas, que van desde los €9.95 a los €15,95. Pero
también ofrecen distintos entrantes, productos limitados como costillas, y postres
contundentes.

Buscan que sus locales sean representativos de sus locuras a través de la decoracion
y el ambiente. Tienen 2 locales, siendo el ubicado en la calle de la Reina Na Germana
el que consideramos que seria un competidor mas, ya que a pesar de que sobre todo
buscan agradar al cliente a través del servicio en mesa, también ofrece delivery.

e Toro Burger

Toro Burger es una franquicia que se ha expandido practicamente por toda Espafa,
y salto a la fama en el | Campeonato de Espafia de Hamburguesas en 2020, cuando
consiguio el galardon a la mejor cheeseburger de Esparfia (Restauracion News, 2023).

Se definen como un restaurante de “mucho mas que burgers”, ya que ademas de las
23 hamburguesas que tienen, disponen de todo tipo de entrantes, postres, y batidos.
Los precios de sus burgers oscilan desde los €13,50 la mas barata a €28 la mas cara.
Destacan a la hora de crear nuevas tendencias gastrondémicas debido a los
muchisimos ingredientes que llevan sus hamburguesas, ademas de la opcion de
bafarlas en queso.

Competiran contra nosotros con su local ubicado cerca de la Avenida de Aragon, ya
gue tienen opcién de delivery, aunque consideramos que debido a las muchas
opciones que tienen en carta y la complejidad de sus burgers, son considerados por
los clientes mas como una opcidn para ir al restaurante y consumir en mesa.

3.4) Proposito estratégico

A continuacion, vamos a introducir el proposito estratégico de la empresa. Este
propdsito sirve para establecer la direccion a largo plazo para la empresa y definir lo
gue queremos ser a través de nuestra mision, vision, valores, y objetivos.
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3.41) Mision

La mision de una empresa es una declaracion que define su razén de ser, cuél es el
propésito fundamental que explica su existencia. Debe explicar qué hace la
organizacion, como lo hace, y para quién lo hace. A la vez, sirve para que la empresa
se enfoque en el momento presente, en lo que tiene que hacer para llegar a la meta
futura.

Nuestra mision es la siguiente:

No complicar la vida al cliente mediante una propuesta hamburguesera transparente
y de calidad.

El objetivo es que nuestra mision refleje como tratamos de comprender al cliente, de
ponernos en su piel. La gente cada vez mas se preocupa por los alimentos que
consumen y su origen, el proceso de produccion, etc, por lo que queremos dejar
constancia de que somos conscientes de este hecho, y para ello tratamos de
proporcionar al cliente toda la informacion sobre la seleccion de nuestros ingredientes
y el proceso de elaboracion. A través de la transmision de esta informacion, el cliente
sera capaz de comprender el cuidado y la calidad con la que se elaboran nuestras
hamburguesas.

3.42) Vision

La vision representa lo que una empresa aspira a alcanzar a largo plazo, por lo que
las direcciones estratégicas tienen que ir en linea con la meta que se pretende
alcanzar. Debe ser una declaracion que sirva para inspirar a los trabajadores, para
gue comprendan la aportacién de su trabajo en el dia a dia. Esta vision puede ir
cambiando conforme la empresa va alcanzando distintas fases de desarrollo, pero es
importante que siempre se mantengan los valores originales.

Nuestra vision es la siguiente:

Consolidar una identidad de marca para ser reconocidos como un restaurante que va
mas alla de ser una hamburgueseria, que ademas de servir un producto de calidad,
pone al cliente en el foco y trata de ayudar a la sociedad.

Lo consideramos como una declaracion exigente y ambiciosa, ya que no es facil
consolidarse en el sector de las hamburguesas y a la vez tratar de llegar a la sociedad

mas alla de la cocina.

Queremos estar involucrados con el cliente, saber escucharle y comprender sus
necesidades.
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3.43) Valores

Los valores son principios y creencias que definen la imagen que refleja una empresa,
ya que dictan la forma de comportarse de los trabajadores, y afectan a las decisiones
estratégicas que se toman. Se tratan de normas éticas y morales que una
organizacion aspira a cumplir con los empleados, clientes, proveedores, y la
comunidad que la rodea.

Nuestros principales valores son:

e (Calidad: es imprescindible que todos los ingredientes usados cumplan
nuestros requisitos de calidad, que procedan de proveedores nacionales que
hayan pasado nuestros exigentes filtros, ya que sera la Unica manera de
garantizar que el bocado que se lleve el cliente a la boca cumpla con las
expectativas que generamos. Y no solo calidad en los ingredientes, también
calidad en nuestros procesos de elaboracion mediante un adecuado
aprendizaje y supervision, y calidad en las relaciones establecidas con los
proveedores y clientes para que sean lo mas duraderas posibles.

e Atencion al cliente: prima la necesidad de tratar de entender siempre al cliente,
para resolver sus problemas y cumplir con sus deseos. El objetivo del servicio
es conseguir que el cliente quede satisfecho, por lo que siempre hay que
esforzarse al maximo para no decepcionarle.

e Innovacién: siempre dispuestos a experimentar con huevos procesos a la hora
de ser mas eficientes y efectivos. Ser curiosos a la hora de implementar
aspectos tecnoldgicos en la cocina como softwares de inteligencia artificial
para mejorar la optimizacion de los pedidos o la eficiencia del servicio. Aliarse
con la tecnologia siempre que suponga una ayuda para el establecimiento y
los empleados.

e Sostenibilidad: promover el uso de ingredientes locales/nacionales y
sostenibles, siempre buscando trabajar con proveedores que busquen el
bienestar animal y garanticen su adecuado cuidado. También nos esforzamos
en gestionar adecuadamente los residuos generados.

3.44) Objetivos

Es necesario que los objetivos estén alineados con la mision y vision de la empresa,
pero que sean revisados y ajustados en funcion de los cambios en el entorno y las
necesidades de la empresa.

Nuestro principal objetivo es hacernos un hueco en el tan altamente competitivo
mercado de las hamburguesas, a través de una propuesta transparente y de calidad,
gue es como pensamos que podemos diferenciarnos. Una vez demostrado que

47



nuestro producto tiene la demanda y popularidad suficiente, el objetivo sera consolidar
nuestra marca e identidad propia para ser percibidos como un referente en el sector.

En cada servicio siempre tendremos el objetivo de satisfacer al cliente, garantizando
la calidad del producto ofrecido a través de la calidad de nuestros proveedores y el
proceso de elaboracion empleado, siempre en la busqueda de perfeccionar nuestras
técnicas y recetas para ofrecer las mejores hamburguesas posibles.

3.5) Capacidades estratégicas: Analisis de los recursos y
las competencias

Las capacidades estratégicas de una empresa le permiten lograr y mantener una
ventaja competitiva en el mercado, ya que ayudan a distinguirse de sus competidores
y crear valor para sus clientes. Vamos a realizar un analisis de nuestros recursos y
competencias, que forman parte de nuestras capacidades estratégicas.

3.51) Recursos

Los recursos de los que dispone una empresa sirven para llevar a cabo sus
operaciones y alcanzar sus objetivos. Son los elementos y activos que se utilizan en
el dia a dia sin los que la empresa no podria funcionar.

Para la creacion de la empresa y la inversion en el local y contratacién de personal
dispondremos de recursos financieros formados por nuestro propio capital, préstamos
bancarios, e incluso aportaciones de otros inversores.

Como en toda organizacion, nuestro recurso mas preciado es el personal, ya que sin
€l no puede haber servicio. Necesitaremos que el personal esté capacitado para llevar
a cabo el proceso de elaboracion de las hamburguesas, y que tenga la suficiente
capacidad resolutiva como para afrontar los problemas que puedan surgir.

El siguiente recurso son los ingredientes, ya que son la materia prima para crear el
producto final, la hamburguesa. Aqui se incluye la carne, el pan, el queso, el bacon,
las patatas, etc. La disponibilidad de los ingredientes dependera de las relaciones con
los proveedores y de haber pasado nuestros filtros de exigencia de calidad.

A continuacién, tenemos el local, los utensilios y electrodomésticos de cocina, y los
equipos informéaticos. El local debe estar adaptado para delivery/take away, lo que
significa que debe ser del tamafio justo para tener un almacén, cocina, y un pequefio
espacio para pedir. Los utensilios y electrodomésticos de cocina como pueden ser
nevera, plancha, freidora, etc, son primordiales para el proceso de elaboracion, y los
equipos informéaticos, para llevar la gestion de pedidos, inventario, etc.
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Finalmente, un recurso importante a considerar es nuestra marca. Al principio no
dispondremos de ella, ya que al ser un establecimiento nuevo no tendremos
reputacion, pero conforme vaya pasando el tiempo iremos desarrollando una
identidad propia que pasara a ser nuestra marca, un recurso significativo a la hora de
diferenciarnos y llamar la atencion.

3.52) Competencias

Las competencias de una organizacion son las capacidades, conocimientos, y
habilidades poseidas que permiten diferenciarse del resto de competidores.

En nuestro caso, consideramos que nuestra principal competencia es la capacidad
de garantizar una experiencia positiva en todas las fases en las que se encuentre el
cliente, desde el primer contacto para conocernos hasta el pedido y consumo final,
debido a nuestra atencién constante y preocupacion por que el cliente se pueda llevar
el mejor bocado posible a la boca.

Ademads, nuestra competencia técnica en cuanto a la elecciobn de nuestros
proveedores, ya que es lo que nos permite valorar con quiénes merece la pena
trabajar para obtener un producto de calidad que no deje indiferente al cliente.

3.6) Andlisis del entorno del sector: analisis a través de la
herramienta DAFO

El objetivo a la hora de implementar un analisis DAFO es evaluar y comprender la
situacién interna y externa de la empresa a través de la identificacion de los puntos
fuertes y débiles (andlisis interno), y las oportunidades y amenazas (analisis externo)
que se presentan.

3.61) Debilidades

Una debilidad muy obvia es la alta competencia que hay actualmente en el mercado.
Como hemos cubierto anteriormente, hay un gran nimero de establecimientos que
son competidores directos ya establecidos, con gran experiencia acumulada y cierta
optimizacién en cuanto a la gestion de su negocio. Y si ademas consideramos todos
los competidores indirectos y posibles sustitutos, el mercado no se vuelve nada
atractivo, es un mercado saturado. Esto puede dificultar la captacion inicial de clientes
y la diferenciacion.

Es necesario considerar también la dependencia de terceros que tendremos, ya que
vamos a depender totalmente de las plataformas de delivery para el servicio a
domicilio. Esto significa que el servicio puede no llegar a ser lo rapido que nos
gustaria, ya que los riders (los encargados de llevar la comida) siempre llevan mas
pedidos de otros clientes para entregar, por lo que a veces pueden surgir tardanzas
y que el cliente pague por un problema que no depende de nosotros. Como
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consecuencia, la calidad de nuestro producto se puede ver afectada si pasa
demasiado tiempo, llegandole al cliente un producto frio y sin las mismas propiedades
gue recién hecho.

En general, en la restauracién existe una falta de personal formado, por lo que
podemos encontrar problemas a la hora de contratar el personal necesario que
domine las técnicas de cocina que queremos implementar, ademas de que no esté
acostumbrado a trabajar en una cocina y a estar sometido a la presién que ello
conlleva. Esto resultaria costoso en cuanto a recursos econdémicos y tiempo que
habria que dedicar para su correspondiente formacion.

Por altimo, cabe destacar nuestra inexperiencia en el sector de la restauracion, y en
general, en la gestion de un negocio. Al principio deberemos tener la suficiente
valentia para arriesgar e ir probando distintas estrategias para aprender de los errores
y recoger la suficiente evidencia para implementar lo que nos demuestre mayor
probabilidad de éxito.

3.62) Amenazas

La alta rotacién de personal que suele haber en el sector de la restauracion se
presenta como una amenaza, ya que existe el riesgo de que en cualquier momento
puntual podamos quedarnos sin personal de cocina. Al ser un trabajo con unas
condiciones duras y al que se estd sometido a una presion constante, mucha gente
lo ve como algo temporal y esto acaba afectando a la estabilidad de la plantilla.

La entrada de nuevos competidores siempre va a ser una amenaza constante, ya
gue, a pesar de ser un mercado saturado, sigue siendo atractivo por la constante
demanda que hay. El posible desarrollo de nuevas tendencias gastrondémicas
alrededor de la hamburguesa, y nuevos conceptos, seran oportunidades para la
creacion de nuevos establecimientos.

Hay que tener en cuenta también la incertidumbre de la situaciébn econémica actual.
Como se ha comentado anteriormente, la inflacion esta en un nivel bastante elevado,
lo que reduce la capacidad adquisitiva de los espafioles. Como consecuencia, la
gente se ve obligada a gastar menos y aumentar el ahorro, y aunque el gasto en
restaurantes/comida a domicilio suele ser un gasto preferente, no se puede olvidar
gue hay un numero elevado de personas que tendria que reducir este gasto Si
continla elevandose la inflacién.

Percibimos también como una amenaza posibles cambios que se pudieran dar en la
legislacion alimentaria. Los ganaderos tienen continuos problemas para realizar
adecuadamente su trabajo por las politicas ecologicas y cambios que se dan en un
pais politicamente inestable como Espafia, por lo que si hay cambios en la legislacion
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alimentaria que afectaran a nuestros proveedores, estos podrian repercutirnos
mayores costes o modificar condiciones ya pactadas.

Nuestra capacidad de produccion se puede convertir en una amenaza igualmente. Al
empezar con un local pequefio, nuestra capacidad estara limitada al espacio que
tengamos para la plancha y demas electrodomésticos, por lo que si nuestra
popularidad, y por tanto la demanda, aumenta rapidamente, podriamos tener
dificultades para mantener un ritmo de produccién constante y no ser capaces de
atender todos los pedidos, llevdndonos a la pérdida de clientes potenciales.

Por ultimo, esta la amenaza de las opiniones negativas en linea. Hoy en dia cualquier
informacion se expande rapido, y la opinion sobre un restaurante no es menos. Si
algun servicio ha ido mal o no se ha conseguido que el producto cumpla la calidad
gue buscamos, nuestro perfil de Instagram y las resefias de Google correran el riesgo
de mostrar opiniones negativas que pueden desanimar a clientes potenciales a probar
nuestras hamburguesas.

3.63) Fortalezas

Una de las principales fortalezas es que la popularidad de las hamburguesas no tiene
pinta de estancarse, sino seguir creciendo, ya que en los ultimos tres afios la demanda
de hamburguesas a domicilio se ha multiplicado por tres, como muestra un estudio
de Uber Eats (Plaza, 2023). A pesar de la competencia que hay en el mercado, hay
demanda de sobra para hacerse un hueco ofreciendo calidad que justifique el
consumo, por lo que no deberia haber problema en consolidarse y ser una alternativa
més en el mercado.

Hay que considerar que las hamburguesas son un plato practico y comodo en cuanto
a servicio a domicilio, ya que es un producto que mediante un buen embalaje no
pierde practicamente sus propiedades, a no ser que tarde demasiado en entregarse.
Esto lo convierte en una opcion fiable y muy demandada por los clientes, al saber que
con otros platos se corre mayor riesgo a que no lleguen en las condiciones Optimas
necesarias, lo que en parte viene a explicar por qué las hamburguesas son de los
platos mas demandados en las aplicaciones de delivery.

Otra fortaleza es que la apertura de un local para delivery y take away no requiere
tanta inversién como un restaurante enfocado a servicio en mesa, lo que nos puede
permitir dedicar mayores recursos econdmicos a campafias de marketing y crear
nuestra propia identidad.

La calidad de los productos utilizados en nuestras hamburguesas es uno de nuestros

fuertes, gracias a los filtros y exigencias que consideramos para la eleccion de
nuestros proveedores. Esto nos permitira destacar como una opcion fiable y
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transparente, ya que siempre buscaremos informar al cliente al detalle de lo que esta
consumiendo, algo que pocos locales hacen.

Finalmente, hay que destacar nuestra ubicacion. Estaremos ubicados en un barrio
céntrico que goza de una acera grande por donde suele transitar mucha gente, por lo
gue sera facil llamar la atencion de estas personas, generandoles curiosidad para
probar nuestro producto, ademas de que nos sera posible atender pedidos a domicilio
por todo el centro. Ademas, el carril bici que conecta todo el centro pasa por la calle
donde estaremos ubicados, por lo que ofrecera facilidades para los riders (es como
se define a los repartidores de las plataformas de delivery) que vendran a recoger los
pedidos.

3.64) Oportunidades

Los avances tecnoldgicos, como el desarrollo de la inteligencia artificial, se presentan
como una grandisima oportunidad a la hora de optimizar la gestion del negocio. La
existencia de softwares de todo tipo nos puede ayudar a la hora de optimizar pedidos,
predecir la demanda de un servicio en particular, gestionar la plantilla, etc,
ahorrdndonos tiempo para concentrarnos en lo importante, las hamburguesas. Es un
fendmeno que ird creciendo y lo importante es apoyarnos en él para facilitar nuestro
dia a dia, aunque esto no podra ser hasta que llevemos un tiempo abiertos y
tengamos los suficientes datos.

La implementacién del teletrabajo, y la expectativa de su creciente aceptacion,
pueden suponer un impulso a la demanda de comida a domicilio debido a la
flexibilidad y conveniencia que ofrece a los trabajadores, por lo que negocios como el
nuestro se pueden ver ante un aumento de demanda entre semana. Esto ayudaria a
gue la diferencia entre el volumen de pedidos entre semana y el fin de semana fuera
algo menor, suponiendo menor variabilidad y mas constancia en pedidos.

Al abrir un local pequefio dedicado al take away y delivery, podremos validar nuestra
idea de negocio con una menor inversion inicial, y si conseguimos atraer clientes y
encajar nuestro producto en el mercado, supondra una oportunidad para poder abrir
mas locales y consolidarnos en el sector de las hamburguesas como una gran
alternativa sin haber corrido demasiados riesgos al inicio.

Ademas, no hay que descartar que vayan surgiendo nuevos conceptos gastronomicos
alrededor de la hamburguesa, por lo que esto puede suponer una oportunidad para
implementar cambios e introducir nuevos productos que puedan aumentar nuestra
oferta.

Finalmente, no hay que olvidarse de las oportunidades que pueden surgir a la hora
de aliarse con nuestros proveedores. Mediante un buen trato y estableciendo

relaciones con ellos, podemos conseguir condiciones favorables en cuanto a
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financiacion y menores costes, ser percibidos como clientes prioritarios, o incluso
tener acceso a productos que otros no tienen.
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CAPITULO 4. OPERACIONES Y PROCESOS

4) Introduccioén

En este apartado vamos a centrarnos en la seleccion de la ubicacion de nuestro local,
gue como se ha dicho anteriormente, buscamos una localizacién céntrica en la ciudad
de Valencia. Ademas, abordaremos la distribucion en planta junto al proceso de
produccion de nuestro producto.

4.1) Localizacion

Hay que considerar que la localizacién de un local suele ser un factor clave a la hora
de determinar el éxito de un negocio, mas si cabe cuando hablamos de un local de
restauracion, para el cual se vuelve mas importante aun que el local esté bien ubicado
y comunicado, ademas de tener facil accesibilidad.

En nuestro caso, no buscamos un local excesivamente grande, ya que, como se ha
especificado antes, nuestra actividad principal va a ser el delivery, por lo que al no
atender mayoritariamente pedidos en mesa la necesidad de un local grande se vuelve
minima. Al basar nuestra actividad principalmente en el delivery, es vital que el local
pueda estar bien comunicado para que los riders puedan llegar facilmente y que el
servicio sea agil y rapido.

Teniendo en cuenta estos requisitos, hemos decidido aprovechar la oportunidad de
alquilar un local situado en el nimero 2 de la calle Navarro Reverter (fotocasa, 2023).
Consideramos que tiene una ubicacion privilegiada al estar en pleno centro de
Valencia, al lado de la Plaza de la Puerta del Mar, a escasos metros de la calle Col6n
y la Gran Via Marqués del Turia. Ademas, un aspecto muy importante es su facil
accesibilidad para los riders, ya que el principal carril bici del centro de Valencia pasa
por en frente del local, y la calle goza de una amplia acera. Consta de 88mz2, por lo
gue es un espacio perfecto para incluir también algunas mesas/barra para consumir
en el local, ademas de tener almacén y aseos.

Este local nos ofrece poder abarcar mediante delivery toda la zona céntrica de
Valencia que incluye L’'Eixample, Ciutat Vella, el Pla del Real, y algunos barrios de
Extramurs y Camins al Grau. El alquiler es de 1.100€ al mes, y hay que tener en
cuenta los honorarios de agencia al comprador establecidos en un 3% + IVA (o un
minimo de 3000€ +IVA), ademas de otros impuestos y gastos derivados de la
compraventa como pueden ser Registro y gastos de Notaria. Consideramos que es
un precio razonable y factible para permitirnos, aunque hay que considerar también
gue el local necesitaria una reforma para adecuarlo a nuestro gusto y que destaque
como un local callejero de hamburguesas.
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A continuacion, la ilustracion 9 muestra exactamente, a través de Google

Maps,

donde se ubica el local:

llustracion 9. Mapa de Google Maps.
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Fuente: (Google, 2023)

4.2) Distribucion en planta

Al adaptar nuestro local para delivery, la distribucion en planta para nuestro
establecimiento sera simple. Principalmente se diferenciara entre las zonas
habilitadas para personal y las habilitadas para clientes.

Para nuestro personal quedaran habilitadas las siguientes zonas:

Cocina: consideramos la cocina como el principal atractivo del local, ya que
pretendemos que acapare la mayoria del espacio para que el cliente pueda ver
bien como se realiza el proceso de produccion, y para que los empleados
tengan el suficiente espacio para sentirse comodos Yy liberados. La cocina
consistira principalmente de una gran plancha para poder tener la suficiente
capacidad para hacer frente a momentos de alta demanda. Junto a la plancha
habra una freidora para las patatas, nevera, congelador, lavavajillas, pila para
fregar, etc. Todo ello distribuido de una manera l6gica y organizada para que
las distintas tareas no se solapen.

Almacén: espacio con estanterias para guardar productos que no necesiten

refrigeracion, siempre distinguiéndolos y separando las distintas clases de
productos entre si para una mejor organizaciéon. Es muy importante que los
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productos de limpieza queden completamente separados de cualquier
producto alimenticio para evitar su contacto.

e Bafo: situado en la misma zona de bafios para los clientes, pero distinguido
especialmente para personal.

e Barra/recepcion: se encontrara al entrar al local, el personal atendera a los
riders que llegan a recoger los pedidos, y también a los clientes que vengan a
hacer pedidos para llevar o consumir en el local. Contara con un ordenador
para llevar todas las gestiones, y los dispositivos vinculados a las plataformas
de delivery.

En cuanto a los clientes:

e Entrada: la entrada serd la zona que da a la barra/recepcion para hacer
pedidos, y donde también habra algunas mesas altas y taburetes para ofrecer
la opcion de consumir en el local.

e Bafos: 2 bafios para los clientes, uno para hombres y otro para mujeres.

La ilustracién 10 muestra el disefio de como se distribuirian las principales zonas
dentro de nuestro local, siendo la cocina la zona mas amplia debido a la necesidad
de tener un espacio de trabajo lo suficientemente grande como para que el personal
esté comodo y se pueda desenvolver sin problemas de espacio.

llustracion 10. Distribucion en planta del local.

Bafio

Bafo Bafo P

Almacén

Aseo

Cocina
Zona consumo

Barra/recep.

Fuente: Elaboracion propia mediante herramienta RoomSketcher, 2023
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4.3) Descripcion de los procesos de la producciéon del producto

En este apartado vamos a elaborar una descripcion sobre los procesos a realizar en
nuestro local, empezando por la realizacidén de los pedidos de la materia prima a la
produccion y entrega final del producto al cliente junto a su correspondiente
seguimiento en caso de pedido a domicilio.

La semana empezaré con la recepcion de la materia prima, es decir, la entrega por
parte de nuestros proveedores de los principales ingredientes a utilizar en la
elaboracién de nuestras hamburguesas. Hay que considerar que el primer pedido a
recepcionar se habré realizado durante el dltimo dia laboral de la semana anterior.
Nada més recibir el pedido, se corresponderd a su posterior almacenamiento,
realizando una distincién entre los productos a refrigerar y los productos a almacenar
en seco. Por ejemplo, los productos de origen animal como la carne, el bacon, y el
gueso sera necesario refrigerarlos inmediatamente para que se mantengan en el
mejor estado posible.

Después de la recepcidén de los productos y su almacenaje, se contabilizaran los
niveles de inventario para asegurarse que el pedido estd correcto. Un aspecto muy
importante ya que es necesario asegurarse de que hay suficiente cantidad disponible
para hacer frente a la demanda prevista ese dia.

Entre una hora y dos horas antes de la apertura al publico, se procedera a preparar
los alimentos. Esto incluye darle forma a la carne, cortar las patatas, y preparar los
panes, las salsas y demas condimentos.

Una vez abiertos al publico, comenzara la operativa en cocina conforme se vayan
recibiendo pedidos, que entrardn presencialmente en barra o a través del software
vinculado a las plataformas de delivery. El personal de cocina seguira los
procedimientos especificos para elaborar las hamburguesas con la técnica necesaria,
a la temperatura adecuada, y siguiendo las instrucciones de cada pedido en cuanto a
ingredientes y posibles modificaciones. Para elaborar ‘La Simple Touch’, se seguira
la técnica lazy edge, que consiste en aplastar las bolas de carne contra la plancha
con el smasher, pero ejerciendo mayor fuerza sobre los bordes para que estos queden
mas finitos y crujientes, mientras que el centro de la carne se deja mas concentrado
y jugoso. Mientras que, para elaborar ‘La Picaeta’, se picara la carne con la espatula
para asi poder introducir los ingredientes extra dentro, y luego se unira todo en un
molde para formar ya la pieza de carne definitiva. Una vez todos los ingredientes
estén cocinados, se procedera a ensamblar cada hamburguesa con su pan junto a su
correspondiente guarnicion de patatas si es el caso. Si el pedido es en mesa, se
tomara nota y se entregara al cliente en la barra listo para consumir, y si el pedido es
para llevar o a domicilio, se entregara con su correspondiente embalaje para
mantener el producto lo mejor posible hasta su consumo.
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Una vez terminado el servicio de mafianas, se llevara a cabo la limpieza del
restaurante al completo, donde cobrara especial importancia que la zona de consumo
esté impoluta para los futuros clientes. La limpieza de la cocina también tendra que
ser exigente para asegurar un correcto mantenimiento y cumplir con las condiciones
de sanidad.

Para el turno de noche, se repetira practicamente el proceso completo, empezando
por la preparacion de los alimentos y terminando con la limpieza del local.

4.4) Cartera de productos

Como ya hemos hecho referencia anteriormente, vamos a elaborar una carta breve,
ya que somos un local de hamburguesas y no queremos perder demasiado la cabeza
tratando de aumentar la variedad de las opciones y perdiéndonos entre
sofisticaciones. Queremos tratar de hacer pocas cosas lo mejor posible, ya que eso
resulta en un producto de mas calidad a largo plazo.
Nuestra carta estara formada por los siguientes productos:
Entrantes

e Racién de patatas fritas 2,50€. Delivery 2,60€

e Racion de boniatos fritos 3€. Delivery 3,10€
Salsas (precio incluido en la hamburguesa)

e Salsa Emmy casera.

e Salsa BBQ casera.

e Mayonesa de crema de cacahuete.
Extra de salsa 0,50€. Delivery 0,55€
Hamburguesas
Hay 3 opciones de carne que el cliente puede elegir para su hamburguesa, de menor
a mayor maduracion: carne de vaca Prado Alegre, carne de vaca rubia gallega (VRG)

con 70 dias de maduracion, o combinacion de carne VRG +120 dias de maduracion
y buey gallego con +180 dias.
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e “La simple touch”: hamburguesa tipo smash con 2 discos de carne de 100g
cada uno, cebolla aplastada junto a la carne, loncha de queso cheddar, 2
lonchas de bacon, y salsa a elegir, abrazada por un pan brioche de mantequilla.

o Carne Prado Alegre 9,50€. Delivery 9,80€
o Carne VRG 70 dias de maduracién 10,50€. Delivery 10,80€
o Carne VRG +120 dias + buey gallego +180 dias 11€. Delivery 11,30€

e “La picaeta” carne de 250g picada a la plancha con trozitos de bacon extra
crujiente y queso cheddar vintage en su interior, loncha de queso cheddar,
cebolla crujiente, abrazada por un pan brioche de mantequilla.

o Carne Prado Alegre 11,50€. Delivery 11,80€
o Carne VRG 70 dias de maduracion 12,80€
o Carne VRG +120 dias + buey gallego +180 dias 13,80€

A las hamburguesas se les puede afiadir un extra de patatas fritas o boniatos, que
equivale a una cantidad menor, y por tanto un precio menor, que la de una racion.

e Extra de patatas fritas 1,50€. Delivery 1,60€

e Extra de boniatos fritos 2€. Delivery 2,10€

Postre
Trozo de brownie casero de chocolate 4,50€. Delivery 4,70€

Bebidas
e Agua Solan de Cabras 0,5cl 1,50€. Delivery 1,60€
e Aquarius de naranja 33cl 2,20€. Delivery 2,40€
e Aquarius de limoén 33cl 2,20€. Delivery 2,40€
e Coca-Cola 33cl 2,30€. Delivery 2,50€
e Fanta de naranja 33cl 2,40€. Delivery 2,60€
e Fanta de limon 33cl 2,40€. Delivery 2,60€
e Nestea 33cl 2,20€. Delivery 2,40€

e Cerveza Estrella Galicia 25cl 2€. Delivery 2,20€
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e Cerveza Estrella Galicia 0,0 25cl 1,90€. Delivery 2,10€
e Cerveza 1906 33cl 2,50€. Delivery 2,70€

e Cerveza Aguila sin filtrar 33cl 2,40€. Delivery 2,60€
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CAPITULO 5. ORGANIZACION Y RECURSOS
HUMANOS

5.0) Introduccion

Para desarrollar nuestro negocio es necesario tener clara la estructura legal, por lo
gue vamos a realizar un estudio sobre las distintas formas juridicas para elegir la que
mejor se adapte a las caracteristicas de nuestro negocio. También es muy importante
definir los puestos de trabajo llevando a cabo su correspondiente analisis para asi
elaborar el organigrama que seguiré el negocio.

5.1) Forma juridico-fiscal de la empresa

La eleccion de la forma juridico-fiscal es una de las decisiones iniciales que hay que
tomar a la hora de establecer un negocio, por lo que debe ser bien estudiada, ya que
de ella dependen aspectos como la responsabilidad legal de los propietarios, la carga
fiscal, la estructura organizativa, y la capacidad de crecimiento de la empresa. La
actividad a desarrollar dictard en parte la estructura juridica mas adecuada, pero
también es necesario tener en cuenta otros aspectos como el nimero de socios y la
responsabilidad de cada uno, o cuanto capital hace falta para montar la empresa.

Algunas de las formas juridicas mas habituales estan representadas en la ilustracion
11:

llustracion 11. Tipos de forma juridica.

Forma Personalidad N.°cde Responsabilidad Capital social
juridica socios
Autébnomo La del titular 1 llimitada No hay minimo
Sociedad Personalidad propia Minimo 1 Limitada al capital Minimo 60.000€
andénima aportado
Sociedad de Personalidad propia Minimo 1 Limitada al capital Minimo 1€
responsabilidad aportado
limitada
Sociedad Personalidad propia Minimo 2 llimitada No hay minimo
colectiva
Sociedad Personalidad propia Minimo 3 Limitada al capital Minimo fijado en
cooperativa aportado los Estatutos
Sociedad Personalidad propia Minimo 2 Socios colectivos: No hay minimo
comanditaria ilimitada
simple
Socios comanditarios:
limitada

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Camara de Comercio de Espafa (Camara de Comercio de
Espafia, 2018).
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Teniendo en cuenta las caracteristicas de estas principales formas, consideramos que
lo mas adecuado para nosotros es formar una Sociedad de Responsabilidad Limitada,
al tener la sociedad su propia personalidad y la responsabilidad estar limitada al
capital propio, junto al hecho de poder constituirla con el capital a elegir.

Una vez decidido que formaremos una Sociedad de Responsabilidad Limitada, hay
gue realizar los siguientes tramites:

En primer lugar, hay que registrar el nombre de la empresa, y para ello hay que
solicitar, en el Registro Mercantil, el certificado negativo de denominacion social. Este
certificado sirve para asegurarse de que no existe otra sociedad con el mismo nombre,
y hay que ofrecer tres opciones para que nos puedan aceptar la primera (Fondevila,
2023).

A continuacién, hay que abrir una cuenta bancaria a nombre de la sociedad para
depositar el capital inicial, que como minimo debera ser 1€. Como consecuencia de
la apertura, el banco emitira un certificado para poder constituir la sociedad en notaria.

Lo siguiente es elaborar los estatutos sociales para incorporarlos a la escritura de
constituciéon, para asi ya poder firmar la misma escritura. Esto se debe realizar ante
notario.

El siguiente paso es presentar el modelo 036, junto con la escritura de constitucion
facilitada en la notaria y la fotocopia del DNI de los firmantes, en Hacienda, para poder
solicitar el Numero de Identificacién Fiscal provisional (NIF), que es valido durante 6
meses (Fondevila, 2023). Una vez obtenido el NIF, se da de alta a la empresa en la
Agencia Tributaria. A partir de aqui ya se puede inscribir a la empresa en el Registro
Mercantil en la provincia que esté ubicado el domicilio fiscal de la empresa, que en
nuestro caso sera Valencia.

Finalmente, se obtiene el NIF definitivo, de nuevo, presentando el modelo 036 en la
Agencia Tributaria.

No hay que olvidar que, en nuestro caso, al tener que realizar una reforma en el local,
serd necesario también adquirir una licencia municipal.

5.2) Analisis de los puestos de trabajo

A continuacién, vamos a elaborar un analisis de los puestos de trabajo que podremos
encontrar en nuestro local. La idea es tener una plantilla corta, ya que inicialmente no
gueremos contratar demasiado personal para asi reducir los costes todo lo que se
pueda, por lo que los socios tendremos que cubrir varias funciones. Conforme se vaya
desarrollando el negocio se considerara contratar mas personal.

62



Los principales puestos que distinguiremos dentro de nuestra empresa son los
siguientes:

e Gerente
e Jefe de cocina
e Chief marketing officer
A continuacion, vamos a llevar a cabo una descripcion de los puestos de trabajo:

Gerente

El gerente es el maximo responsable del correcto funcionamiento del negocio,
encargandose de supervisar todas las operaciones del local y de llevar al dia los
aspectos econémicos de la empresa. Llevara a cabo la contratacion y capacitacion
del personal, asegurandose de que cumplen los requisitos para formar parte de la
plantilla y garantizar un buen ambiente de trabajo. También se encargara de gestionar
el inventario de las materias primas, realizando los pedidos, junto a su posterior
recepcion y contabilizacion, y estableciendo relaciones con los proveedores.

Ademas, coordinara el servicio de atencién al cliente y sera la persona encargada de
resolver problemas o quejas. Estara presente en el dia a dia de la actividad del local,
por lo que también se encargara de atender, registrar y cobrar los pedidos en la barra,
y de entregarlos una vez completados, ya sea para su consumo en el local, para llevar,
o para los riders. En las horas de alta demanda ayudara al cocinero en la elaboracion
de los productos. Para esta funcion, debera tener el carné de manipulador de
alimentos.

Es el maximo responsable en la toma de decisiones, y ante quién responden los
empleados. No tendra un horario fijo, pero practicamente su horario de trabajo en el
establecimiento abarca desde la apertura del local hasta el cierre, siendo este de
martes a domingo de 12:00 a 16:00, y de 19:30 a 22:30 de martes a jueves, y de 19:30
a 23:30 de viernes a domingo, trabajando en las horas intermedias también para llevar
cualquier gestion.

La decisién es que este puesto esté cubierto por los 2 socios, para poder abarcar mas
funciones entre los dos y ayudarse en el dia a dia. El primer afio, los gerentes tendran
un sueldo de 1500€ cada uno, e ira aumentando cada afo conforme el negocio vaya
creciendo.

Jefe de cocina

El jefe de cocina es el encargado de preparar y elaborar los productos que se sirven,
entre ellos las hamburguesas, salsas, patatas, y posibles postres. Ademas, al final de
cada turno sera responsabilidad suya limpiar la cocina. Seguira las recetas y los
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estandares de presentacion establecidos por los gerentes, pero siempre contando
con su colaboracién también para generar nuevas ideas.

Es indispensable que tenga el carné de manipulador de alimentos, ya que, si no, no
sera posible su contratacion, y sera necesario igualmente tener experiencia en el
sector de las hamburguesas. Debe ser una persona muy concienciada por la higiene
y la seguridad a la hora de preparar los alimentos. En su deber recae también
gestionar el tiempo de preparacion de los pedidos para coordinar con el personal de
entrega de las plataformas de delivery.

Reporta a los gerentes, y su trabajo se desarrolla en la cocina, con un horario laboral
gue corresponde de martes a domingo de 12:00 a 16:00, y de 19:30 a 22:30 de martes
a jueves, y de 19:30 a 23:30 de viernes a domingo.

Siguiendo el Convenio Colectivo de Hosteleria de Valencia 2022-2025, el jefe de
cocina tendra un salario base de 1375€ brutos, pudiendo ser mayor contando horas
extras a 15,23€/hora y festivos abonables a 112,67€ (THE DIGITAL LAW, 2023).

Chief Marketing Officer (CMO)

El CMO es el encargado de todas las actividades de marketing y promocion del local.
Su objetivo principal serd aumentar la visibilidad de la marca, atraer a nuevos clientes
y fidelizar a los existentes, enfocandose principalmente en las campafias de marketing
digital a través de Instagram utilizando Facebook Ads, y de Tik Tok mediante Tik Tok
Ads, pero también dandole importancia al posicionamiento SEO. Igualmente,
gestionara las redes sociales y el desarrollo del sitio web.

Otra de sus funciones sera llevar a cabo estrategias de marketing mas tradicionales
como promocionar el negocio en revistas y foros gastronémicos, realizar eventos para
darnos a conocer, colaborar con otros negocios, etc.

El principal requisito para ser seleccionado es tener una cartera de campafas de
marketing llevadas anteriormente, y sus resultados, para mostrar evidencia de la
experiencia y conocimientos que posea.

El CMO serd la principal autoridad para llevar a cabo las estrategias de marketing,
pero siempre sera necesaria una previa comunicaciéon con los gerentes para tener el
visto bueno, ya que seran a quien debe reportar, elaborando informes semanales
sobre su desarrollo y progreso. El trabajo se realiza completamente en remoto, ya
que, al no tener oficinas, y depender principalmente de un ordenador, es la mejor
opcion, siguiendo un horario de lunes a viernes de 10:00 a 14:00 y de 16:00 a 20:00.

Teniendo en cuenta que somos un pequefio negocio de nueva creacion, fijamos el
salario para el CMO en 1950€ brutos, sujeto a comisiones en base al rendimiento de
las campafias de marketing.
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5.3) Organigrama

Debido a la existencia de solo 3 puestos, se seguird una estructura organizativa lineal,
ya que al haber solo una relacion de autoridad directa es lo mas eficiente. Por lo tanto,
los gerentes tendran una jurisdiccion absoluta sobre sus subordinados, que seran el
jefe de cocina y el CMO.

Como se puede observar en la ilustracion 12, es una estructura de aplicacion muy
sencilla y de facil entendimiento, lo que permite descubrir errores facilmente y
favorece la toma de decisiones y su ejecucion, aunque al haber simplemente un
trabajador para cada &rea especializada, se pueden originar conflictos si no se esta
de acuerdo con algo al poder tratar solo con los gerentes.

llustracion 12. Organigrama que representa la estructura organizativa lineal de nuestro negocio.

Gerente

|
Jefe de

cocina

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 6. PLAN DE MARKETING

6.0) Introduccion

Podemos definir el marketing como el conjunto de actividades y procesos destinados
a crear y comunicar valor de marca, identificando y satisfaciendo las necesidades y
deseos de los consumidores, por lo que las ventas de un negocio pocas veces se
pueden entender sin la existencia de un buen plan de marketing detras (Sevilla, 2023).
El objetivo es “atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y
conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion.” (Kotler, 2018)

Para ello, el primer paso es identificar los distintos segmentos que podemos encontrar
en el mercado para asi poder definir mejor el publico objetivo al que nos dirigiremos.
A partir de aqui, ya se pasa al analisis del marketing mix, formado por las 4 Ps: precio,
producto, promocion, y distribucion. El andlisis de estas variables permite a las
empresas diseflar una estrategia de marketing para tratar de satisfacer las
necesidades de su publico objetivo.

6.1) Segmentacién y publico objetivo

6.11) Segmentacion

Como hemos dicho anteriormente, hay que definir con claridad el publico a quién nos
vamos a dirigir, y dentro de este publico hay que saber distinguir los distintos
segmentos que lo componen para saber dirigirse a ellos de distintas maneras, al tener
diferentes caracteristicas y comportamientos.

Para realizar una correcta segmentacion, vamos a tener en cuenta los principales
criterios, dentro de los que encontramos criterios mas objetivos como los
demograficos, geograficos, socioecondémicos, y psicograficos, y mas subjetivos, como
el caso de los criterios de comportamiento o de personalidad (Pereda, 2021).

Criterios geogréficos

Como hemos descrito antes, el local estara situado en la calle Navarro Reverter N.°
2, lo que viene a ser la zona céntrica de Valencia, por lo que esta ubicacion nos
permite ser una opcidon mas para la cantidad de trabajadores que hay en las oficinas
del centro y que muchas veces buscan comer algo rapido y practico. Esto también
permite que sean clientes potenciales las personas que visitan cada dia el centro para
hacer compras, turismo, o realizar cualquier actividad de ocio y que luego buscan
opciones para comer.

Criterios demogréaficos

o Edad: cualquier persona entre los 16 y 65 afos puede ser un cliente potencial,
aunqgue, cuanto mas cerca de los 65, menos probabilidad de que puedan pedir
a domicilio ya que estdn menos familiarizados con la tecnologia de las
plataformas de delivery.
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https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

e Sexo: indistintamente hombres y mujeres, aunque con un cierto predominio del
género masculino.

« Profesion: principalmente estudiantes y trabajadores recientemente graduados
con poca experiencia laboral.

« [Estado civil: indiferente

« Nacionalidad: principalmente espafioles, aunque también turistas extranjeros
y estudiantes de Erasmus.

Criterios socioeconémicos

No le damos mucha importancia a este criterio, pero en principio vemos que el cliente
potencial debe ser de un nivel de adquisicion medio, ya que nuestras hamburguesas
estan hechas con ingredientes de calidad y por ello pueden suponer un precio algo
mas elevado para las personas con un nivel de adquisicion mas bajo, percibiéndolas
como un producto mas premium a consumir en contadas ocasiones.

Criterios psicograficos

En cuanto a intereses, consideramos que el cliente debe ser una persona aficionada
a las burgers gourmet, que valora la autenticidad y la calidad de sus ingredientes, al
fin y al cabo, una persona exigente en cuanto a la comida que se lleva a la boca. A la
vez, es alguien que valora la conveniencia de comer algo rapido y practico que sea
reconfortante y sabroso. Ademas, buscamos dirigirnos a las personas que estan
concienciadas por consumir productos nacionales y ayudar a sectores como el
agricultor y el ganadero.

En cuanto a personalidad, podemos distinguir que los clientes pueden tener una
personalidad mas extrovertida y sociable, disfrutando de experiencias informales y
relajadas entre amigos o familiares, especialmente los fines de semana.

Criterios de comportamiento
Este aspecto es el mas subjetivo porque entramos a valorar como se comporta el
consumidor, por lo que el reto es tratar de entender la Iégica de su comportamiento.

Algunos aspectos que habrd que considerar son la frecuencia de visita, ya que
podremos encontrar clientes regulares que piden a domicilio con frecuencia, o
algunos ocasionales que pueden preferir visitar el local y llevarse el pedido. Esto a su
vez llevara a la fidelizacion del cliente hacia la marca, que puede llevar al cliente a ser
leal y tener un nivel de compromiso alto con el restaurante, sintiéndose identificado
con la marcay los productos elaborados.

También, en cuanto el local vaya funcionando, podremos fijarnos en los
comportamientos de compra en cuanto a qué hora es la de mayor demanda de
pedidos, qué dia de la semana suele haber mas demanda, cuanto es el gasto
promedio por pedido, a través de qué plataforma llegan mas pedidos, etc, para poder
segmentar los clientes en distintas categorias y adaptar la forma de comunicarnos
con ellos.
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6.12) Publico objetivo

Una vez establecidos los distintos segmentos a los que queremos apuntar, vamos a
definir las principales caracteristicas del publico objetivo.

Principalmente, la edad de nuestro cliente tipo estar4 comprendida entre los 18 y 40
afios, con una posicion socioecondmica que le permite pedir comida o comer fuera
méas de una vez a la semana, no importandole permitirse algin capricho entre
semana, como podria ser el caso de un teletrabajador o un estudiante. Le gusta
identificarse con las marcas que consume, permitiéndole ser un cliente leal que le
gusta recurrir a sus opciones favoritas porque sabe que nunca le defraudan y siempre
cumplen con sus expectativas. En cuanto a sus intereses, es un aficionado de las
burgers gourmet y le gusta compartir momentos informales con familiares y amigos
alrededor de la comida, siendo las hamburguesas una opcién para ello. Sin olvidar
gue valora mucho un buen servicio y que el producto sea de calidad y cercano.

6.2) Objetivos de marketing

Como hemos comentado antes, nuestro negocio viene a competir en un mercado
saturado que ha crecido vertiginosamente en los ultimos afios, por o que es muy
importante que busquemos establecer unos objetivos simples, realistas, y
alcanzables.

A nivel cuantitativo, el principal objetivo es tener un volumen de ventas suficiente y
creciente para poder retribuir con un salario fijo a los gerentes a la vez que se va
recuperando la inversion.

A nivel cualitativo, el objetivo es establecer nuestra marca en el mercado para ser
considerados como una alternativa fiable y de calidad, a través de un servicio
excelente, y consolidando nuestra presencia en las redes sociales.

6.3) Marketing mix

Como hemos introducido anteriormente, el marketing mix esta formado por el precio,
el producto, la promocién, y la distribucién, que van a ser las principales herramientas
para alcanzar los objetivos de marketing y satisfacer las necesidades del mercado
objetivo.

A continuacion, vamos a elaborar una descripcion detallada sobre estas herramientas:

6.31) Producto/servicio

Como ya ha quedado claro, la razén de nuestra existencia, y por tanto nuestro
principal producto, es la hamburguesa. No buscamos ofrecer al mercado una
hamburguesa mas, si no una hamburguesa hecha con materia prima de calidad, con
carne de primera e ingredientes que aporten un buen equilibrio. Lo que creemos es
que el mercado se ha llenado de opciones un tanto extravagantes que han
conseguido que en parte se pierda la esencia de una buena hamburguesa simple y
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sabrosa, por lo que queremos tratar de recuperar ese concepto, pero dandole nuestro
toque personalizado.

Por lo tanto, y como se ha podido ver anteriormente en la cartera de productos que
hemos introducido en el capitulo 4, nuestra idea inicial es que la carta conste de 2
tipos de hamburguesas para que el cliente no se vea saturado por distintas opciones,
y de esta manera le sea mas facil su eleccion. Conforme se vaya desarrollando el
negocio consideraremos si es conveniente hacer alguna adicion fija mas o introducir
alguna hamburguesa que vaya rotando mensualmente. Junto a las hamburguesas,
gue constaran de una elaboracion simple y rdpida que permite prepararlas en poco
tiempo para cubrir los pedidos conforme vayan entrando, se encontraran el resto de
los complementos, bebidas, y postres.

Ademas, para nosotros es importante tener en cuenta que los fans de las
hamburguesas tienen distintos gustos. En los ultimos afios han aparecido los
partidarios de la carne madurada, que tiene un sabor marcado mas fuerte y
caracteristico, mientras que estan los que prefieren una carne normal y corriente con
un sabor suave a vaca, por lo que las 2 hamburguesas se ofreceran con opcion de
carne de vaca rubia gallega madurada 70 dias, una mezcla de carne de vaca rubia
gallega madurada con mas de 120 dias y buey gallego con mas de 180 dias, o carne
de vaca Prado Alegre sin madurar.

Como parte de nuestro producto es muy importante la transparencia. La
concienciacion por la alimentacion es un tema que se ha ido popularizando en los
ultimos afios, por lo que queremos que nuestros clientes sean siempre conscientes,
y estén bien informados, del producto que van a consumir, y es por lo que cada pedido
siempre llevara detallado, a través de un codigo QR, la procedencia de los
ingredientes y de qué estdn compuestos. De esta manera sentimos que no podemos
engafar al cliente en ningln momento, para asi poder establecer una relacion basada
en la confianza y seguridad.

Es vital considerar también como parte de nuestro producto aspectos intangibles
como el servicio que damos o la experiencia del cliente. Al fin y al cabo, al ser
principalmente un local de delivery, pondremos especial énfasis en la optimizacién y
rapidez a la hora de preparar los pedidos, que seran clave para que el pedido sea
entregado al rider en el menor tiempo posible y asi le llegue el producto al cliente en
el mejor estado posible, aunque siempre estaremos a merced de las plataformas de
delivery.

Ello no significa que el servicio en el local tendra menos importancia. En este caso
habra que tener en cuenta la interaccion fisica con la clientela, siempre atendiendo
con amabilidad y con actitud acogedora para que el cliente se sienta bienvenido y
tratado con respeto. Al fin y al cabo, es algo que también definira nuestra identidad y
la percepcion del mercado.

6.32) Precio

Para determinar una estrategia de precios adecuada, hay que tener en cuenta
factores como los costes de produccion, los precios de la competencia, la demanda,

69



y el valor percibido por el mercado. Al fin y al cabo, el precio es la herramienta del
marketing mix que mas influye sobre la generacion de beneficios, por lo que el margen
obtenido por cada pedido, junto a la demanda, es lo que determinara su potencial.

Los precios de las hamburguesas van a estar diferenciados entre una opcion mas
regular, como es la carne de vaca, la opcidon gourmet, que sera la carne de vaca rubia
gallega madurada 70 dias, y la premium que sera la mezcla de carne de vaca rubia
gallega madurada con méas de 120 dias y buey gallego con mas de 180 dias. La carne
de vaca rubia gallega, y de buey, son percibidas en el mercado como una opcion de
calidad, y maduradas aun mas, de ahi el precio ascendente que tendran dentro de la
carta.

Para definir los precios de las hamburguesas, principalmente vamos a fijarnos en los
precios de la competencia, ya que ajustar los precios a los de nuestros competidores
es algo que nos permitira tener una mejor acogida en el mercado, aunque siempre en
base a la percepcion de la calidad. Hemos calculado que el precio medio de las
hamburguesas que ofrecen nuestros competidores se situa en los 13,30€, por lo que
vamos a tomar esta cifra como referencia para nuestros precios.

Otro aspecto para considerar de igual importancia es el coste de los ingredientes a
utilizar. La carne marcara principalmente los precios a establecer, ya que es la materia
prima que impera sobre el resto, y por tanto la més cara. El kilo de carne de vaca
Prado Alegre, que nos proporcionara nuestro proveedor el As de las Carnes, tendra
un coste de 14,99€, mientras que el kilo de carne de vaca rubia gallega madurada 70
dias, proporcionado por Carniceria Catala, saldra a 20,50€, y Belua Gourmet nos
proveera el kilo de carne de vaca rubia gallega madurada con mas de 120 dias y buey
gallego con mas de 180 dias a un coste de 21,50€. Estos son los precios que vamos
a tener en cuenta, ya que son los marcados en sus respectivas paginas web, aunque
luego habra que considerar si en pedidos de mayor volumen se aplicarian
descuentos, y si es posible beneficiarse de transporte gratis.

Teniendo en cuenta que cada hamburguesa llevara 200 gramos de carne, la carne de
Prado Alegre tendra un coste de 3€/200g, la de Carniceria Catala 4,10€/200g, y la de
Belua 4,30€/200g.

Asi que el coste de la carne y los precios de los competidores son los principales
factores que tendremos en cuenta para establecer los precios de nuestras
hamburguesas, aunque sin olvidar también el coste de los demas ingredientes como
el pan y las salsas.

6.33) Promocion

La promocion implica actividades y herramientas, como publicidad a través de redes
sociales y email, eventos, relaciones publicas, para comunicarse con los clientes con
el fin de generar interés y persuadirlos para que compren el producto. Una promocion
bien estudiada que logre transmitir al mercado nuestro producto, y consiga ser
efectiva a la hora de generar ventas, es clave para el éxito del negocio.
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Pagina web

Hoy en dia cualquier persona acude a Internet para informarse sobre restaurantes a
través de la propia pagina web del comercio, resefias, o distintos foros, por lo que lo
primero en lo que nos vamos a centrar va a ser en construir nuestra presencia digital.
Ello lo haremos a través de la elaboracién de nuestra pagina web, que la tendremos
creada antes de la apertura del local. En ella el cliente podra conocernos mejor
encontrando informacion acerca de nosotros, nuestra mision y vision, ubicacion del
local, la carta, y acceso directo a nuestros perfiles en redes sociales y a las
plataformas de delivery para realizar un pedido.

Redes sociales

Nosotros consideramos que las redes sociales son el mayor mercado a explotar para
promocionarse, ya que permiten tener acceso a millones de personas al instante, por
lo que nos vamos a centrar principalmente en la elaboracion de campafias de
marketing digital y en gestionar nuestros perfiles de redes sociales para que sea mas
facil comunicar quiénes somos y qué ofrecemos.

Las redes sociales que explotaremos van a ser Instagram y Tik Tok, ya que son las
mas populares y permiten que el contenido se viralice con mayor facilidad que en
otras plataformas. Nuestro perfil de Instagram supondra, junto a la pagina web, la
principal referencia para darnos a conocer, por lo que buscaremos subir publicaciones
entre 2 y 3 veces a la semana, junto con historias diarias para poder transmitir nuestro
dia a dia e interactuar con la audiencia. La manera de comunicarnos siempre sera
informal y con un tono divertido para ser percibidos como un ‘colega’ mas, pero sin
sobrepasarnos, siempre siendo respetuosos y agradables. También utilizaremos
nuestro perfil para informar sobre cualquier circunstancia que pueda ser de interés
para nuestros seguidores, CoOmo concursos, promociones, encuestas, etc. Todo ello
formara parte de nuestra estrategia de marketing organica.

Junto con la estrategia organica, emplearemos una estrategia de pago a través de la
herramienta ‘Facebook Ads’, que nos permitira crear e impulsar campanas de
marketing a través de anuncios en Instagram. Estas campafas, sobre todo al inicio,
consistiran en darnos a conocer, en promocionar nuestras hamburguesas y tratar de
captar la atenciéon de la audiencia. La plataforma recoge una gran cantidad de datos
demogréficos y de comportamiento, o que nos permitira aprovechar las distintas
opciones de segmentacién que ofrece para alcanzar a la audiencia en base a
intereses como las hamburguesas, street food, y nuestros competidores, o por su
ubicacion, lo que nos favorecerd para llegar a audiencias mas especificas con
anuncios relevantes.

Lo mejor es que ‘Facebook Ads’ permite establecer un presupuesto diario o total para
los anuncios, pudiendo ajustarlo en cualquier momento, por lo que siempre podremos
llevar un control sobre lo gastado y evaluar el retorno de inversion. Llevaremos a cabo
diferentes formatos publicitarios como imagenes, videos, y carruseles, para
experimentar y quedarnos con lo que mejor funcione, todo ello evaluandolo a través
de las distintas herramientas de andlisis y seguimiento que permiten evaluar el
rendimiento de los anuncios para después optimizar las estrategias, siempre dentro
de la plataforma de ‘Facebook Ads’.
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El perfil de Tik Tok lo utilizaremos mas para contenido organico, que sera siempre
videos, ya que no permite otro tipo de formatos. En este caso trataremos de subir
videos mas creativos en cuanto a como trabajamos en el local o la elaboracion de las
hamburguesas. Tik Tok también ofrece su propia plataforma de anuncios, ‘Tik Tok
Ads’ por lo que lo estudiaremos para ver si vale la pena también, aunque lo
fundamental siempre seran los anuncios en Instagram.

Email marketing

Otro tipo de estrategia organica que llevaremos a cabo sera el email marketing. A
través de nuestra pagina web, y nuestros perfiles de Instagram y Tik Tok, ofreceremos
a los nuevos visitantes y a nuestros seguidores la opcidén de suscribirse a nuestra
newsletter.

Lo que queremos conseguir a través de nuestra newsletter es familiarizarnos ain mas
con nuestra audiencia, buscando crear una relacion mas directa y cercana. Como
hemos dicho anteriormente, queremos ser un negocio transparente y siempre ir de
cara al cliente, informar sobre lo que van a consumir y su procedencia, por lo que el
contenido de nuestra newsletter, ademas de ofrecer contenido de valor como
novedades en el sector de las hamburguesas, consejos de preparacion, curiosidades
sobre los ingredientes, e incluir promociones y ofertas, también informaremos sobre
coémo va progresando el negocio, dificultades que afrontemos, logros, e incluso
desgranaremos las cifras de nuestro negocio en base a costes, ingresos, y beneficios,
todo para que el cliente se sienta mas participe y como uno mas de nosotros, para
gue pueda entender el emprendimiento y lo que es gestionar un negocio.

Para incentivar la suscripcion, ofreceremos a los nuevos usuarios algun tipo de
descuento en el primer pedido como patatas, envio, o postre gratis, o un 20% de
descuento. Como uno de los requisitos para suscribirse sera indicar la fecha de
nacimiento, en las fechas de cumpleafios de nuestros suscriptores siempre se les
ofrecera algun regalo para que se sientan valorados y queridos por nosotros.

La newsletter consistirA en minimo 1 envio semanal para asi poder ser recurrentes,
pero sin sobrecargar a nuestros suscriptores con varios correos semanales, ya que lo
gue queremos es que la poca frecuencia de envios cree en ellos esa expectacion y
ganas por el envio semanal.

A partir de los primeros envios, podremos medir y optimizar los correos utilizando
herramientas de andlisis para rastrear las tasas de apertura, clics y conversiones,
para, a partir de estos datos, identificar qué correos electréonicos y ofertas funcionan
mejor y optimizar nuestra estrategia y contenido.

De esta manera, una vez tengamos una amplia lista de suscriptores, la idea es
segmentar a los usuarios en diferentes categorias basadas en sus preferencias y
comportamientos, y asi adaptar el contenido de nuestros mensajes segun las
preferencias de cada segmento, cOmo enviar recomendaciones de hamburguesas
basadas en los gustos anteriores de un cliente u ofrecer promociones especiales en
Su area geografica.
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Branding

El branding se refiere al proceso de construccion y gestion de una marca, por lo que
Su objetivo es crear y establecer una identidad distintiva y relevante para diferenciarse
de los competidores. Junto con las estrategias seguidas en redes sociales, el branding
va a formar parte del nicleo duro de nuestro marketing.

El branding de nuestro negocio empezara por la creacion de nuestra propia identidad
visual, disefiando un logotipo que refleje la personalidad de nuestra marca para crear
una clara distincién en el mercado y ser reconocidos facilmente.

A partir de aqui, nos centraremos en la organizacion de eventos para expandir nuestra
marca e interactuar con nuestros clientes presencialmente, para no estar limitados
sélo a la interaccion por redes sociales y correo electronico. Algunos eventos que
tenemos pensado organizar son los siguientes:

o Dia de degustacion: para nuestra apertura, la idea es organizar un dia de
degustacion para ofrecer muestras gratuitas de nuestras hamburguesas y que
podamos presenciar cdmo acoge el mercado nuestro producto y escuchar al
cliente para posibles mejoras. Al tener un local pequefio, buscariamos
organizarlo en algun lugar emblematico de Valencia con suficiente espacio
donde pudiéramos llevar una food truck para cocinar las hamburguesas y
poder contratar un DJ para crear buen rollo y ambiente.

e Concurso de hamburguesas: una vez al trimestre crearemos un concurso,
donde el top 5 de nuestros clientes que mas pedidos hayan realizado vendran
a nuestra propia cocina a presentar sus recetas de hamburguesas. Los clientes
siempre traeran sus propios ingredientes, y nuestro equipo evaluara cual es el
ganador. Si vemos que la hamburguesa puede tener potencial, trabajaremos
con el cliente para sacar unidades limitadas de su hamburguesa durante un
periodo temporal, como podria ser un par de semanas. El ganador tendra el
premio de trabajar con nosotros para la creacion definitiva de su hamburguesa
y 2 pedidos gratis a canjear en 2 meses.

e Pop-up en eventos deportivos y conciertos: siempre estaremos al tanto de
eventos deportivos y conciertos que puedan surgir en la ciudad de Valencia o
alrededores para considerar establecer un puesto de entrega de
hamburguesas, como podria ser una food truck, para promocionarnos y ofrecer
un capricho a los asistentes. Un ejemplo podria ser carreras organizadas o
competiciones de crossfit, donde una vez finalizado el evento suele haber una
zona habilitada para consumir distintas opciones.

e Eventos solidarios: minimo una vez al afio organizaremos un evento benéfico
para donar parte de las ganancias a una causa o entidad que dejaremos que
elijan nuestros seguidores a través de una encuesta en nuestras redes
sociales. Si no es posible organizar un evento, se propondra una semana en
la que parte de las ganancias de los pedidos que se realicen se donaran a la
causa o entidad votada.
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Una vez vaya creciendo nuestra popularidad, también nos centraremos en la creacion
y el desarrollo de un podcast como parte de nuestra estrategia de branding. A través
de este podcast queremos dejar patente que somos mas que un simple negocio de
hamburguesas, queremos dar valor a nuestra comunidad y aportar entretenimiento y
conocimientos, por lo que girard en torno a entrevistas con influencers de comida y
emprendedores de la restauracion, indistintamente si son de hamburguesas 0 no,
desgranar casos de éxito de franquicias y restaurantes, y también episodios en los
gue los socios hablaremos de la experiencia de emprender y nuestros progresos. De
esta manera podremos tener un alcance mayor ya que tendremos la posibilidad de
llegar a personas a través de un canal distinto que igual no sean tan seguidores de
las hamburguesas, pero les interesen estos temas.

Finalmente, consideramos también como parte de nuestro branding cualquier
interaccidon que podamos tener con los clientes. Siempre sera vital atender con
amabilidad, con una sonrisa y con ganas de ayudar al cliente, ya que nuestra actitud
y presencia serd la mayor herramienta para crear nuestra propia identidad y marca.

Relaciones publicas
Las estrategias de relaciones publicas son importantes para crear y mantener una
buena imagen de marca y establecer conexiones positivas con la comunidad.

Como parte de estas estrategias, llevaremos a cabo colaboraciones con influencers
de comida, o que simplemente sean gente de renombre en Valencia, para aumentar
la visibilidad de nuestra marca y atraer la atencion de su audiencia. Esto lo haremos
invitAndolos a probar nuestras hamburguesas a cambio de que compartan su
experiencia en sus perfiles de redes sociales.

Sera muy importante también establecer buenas relaciones con los medios. Antes de
la apertura contactaremos con distintos periddicos que tienen seccion gastronémica
para tratar de agendar alguna entrevista o llegar a un acuerdo para que escriban un
articulo sobre nosotros para generar cobertura mediatica positiva y que sirva para
darnos a conocer. Igual que crearemos un dia de degustacién para el publico en
general, primero lo organizaremos para medios locales, periodistas, e influencers de
comida para tratar de crear una mayor visibilidad desde el principio y que pueda
ayudarnos a generar resefias y menciones en los medios.

6.34) Distribucion

La distribucion de nuestros productos es simple, pero mayoritariamente no va a
depender de nosotros. Como ya hemos nhombrado, nuestro enfoque es principalmente
el delivery, por lo que las plataformas actuaran como intermediarios para distribuir los
pedidos realizados a través de ellas. Los riders, que son los repartidores empleados
por Glovo, Uber Eats, Just Eat, etc, seran los encargados de recoger el pedido en
nuestro local y entregarselo al cliente.

Igualmente, tendremos la opcion de pedido para llevar y recoger en el local, y
consumir en el local, por lo que en este caso si que seremos nosotros quienes
entregaran el producto final al cliente en la recepcion. En este caso, la comunicacion
para ordenar el pedido sera solo presencial, no pondremos a disposicién del cliente
ningun teléfono para ordenar pedidos.
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6.4) Evidencias fisicas

A pesar de que nuestro local solo tendra unas pocas mesas como opcién para
consumir en mesa, buscaremos que el ambiente del local sea lo suficientemente
llamativo y atractivo para que el cliente que entre le llame la atencion y valore la
estética conseguida. La decoracion seguira una estética industrial para tratar de darle
al local unos aires de ‘garito’ callejero, con paredes hechas de ladrillo, sillas altas estilo
vintage, y vigas en el techo.

Sin embargo, la cocina aportara al local cierto contraste, ya que estaré a la vista de
todo el publico a través de un cristal interior por el que se podra observar en todo
momento la elaboracion de las hamburguesas, ya que queremos ser transparentes y
gue los clientes sean capaces de ver todo lo que pasa en la cocina para que vean
que no buscamos esconder nada de ellos. La cocina también se podra ver desde el
exterior a través de un gran ventanal que dara a la calle, para que pueda servir de
atraccion y suscitar curiosidad a los viandantes que pasen por ahi.

Nos centraremos también en que el packaging de nuestras hamburguesas transmita
nuestra identidad a través de un disefio llamativo que incluya nuestro logotipo y
eslogan para que forme parte también de la experiencia del cliente. Siempre
emplearemos materiales ecolégicos para transmitir la importancia de la
sostenibilidad.

No podemos olvidar que el personal siempre ira uniformado con la camiseta
personalizada de nuestro negocio, que tendra un disefio divertido y colorido con
nuestro logotipo y algun dibujo.

6.5) El servicio ampliado: Flor de Lovelock

La flor de servicio es un concepto creado por Christopher Lovelock que se basa en
gue, alrededor de la actividad principal de un negocio, existen una serie de servicios
complementarios que le afaden valor. Al fin y al cabo, estos servicios son los que
acaban otorgando al negocio su ventaja competitiva (Lovelock, 2015).

La ilustraciébn 13 muestra como cada uno de estos servicios constituye un pétalo
alrededor del producto/servicio que ofrece el negocio.
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llustracion 13. Flor de Lovelock.

Informacion

Pago Consulta

- Servicio Toma de
Facturacion . esencial pedidos

Excepciones Hospitalidad

Cuidado

Fuente: Christopher H. Lovelock

A continuacion, vamos a detallar cada pétalo para nuestro negocio:

Informacién: como hemos dicho anteriormente, uno de los aspectos mas
importantes de nuestro negocio es transmitir la maxima transparencia posible
al cliente. Para cumplir con ello, queremos hacer accesible al cliente
informacion sobre los ingredientes que empleamos y su procedencia, los
procesos de elaboracion que empleamos, nuestra razén de existir, y nuestros
progresos Yy fallos. Creemos que hoy en dia muchos negocios llevan a cabo
practicas poco éticas que tienen como objetivo engafiar al cliente para buscar
su propio beneficio, faltando comunicaciébn y comprension por sus
necesidades, asi que pretendemos atajar esto mediante comunicaciones
claras por nuestras redes sociales, pagina web, podcast, y newsletter, codigos
QR en nuestros pedidos que informen sobre los ingredientes empleados, e
incluso una cocina a la vista de todos para demostrar que no buscamos
esconder nada. La carta también incluird una opcién para informar sobre
ingredientes que puedan causar alergias a los clientes.

Consulta: ademas de la informacion disponible para el cliente, el personal
siempre estara dispuesto a contestar y resolver cualquier duda del cliente,
mostrandose comprensivo y razonable con él. Siempre estara abierta una via
de comunicacion con nosotros a través de nuestras redes sociales, correo
electronico, o presencialmente en nuestro local, estando abiertos a corregir
defectos e implementar mejoras.

Toma de pedidos: cuando el cliente venga al local para pedir para llevar o
consumir en mesa, siempre se le dara prioridad a su atencion para dar un
servicio rapido y efectivo. Sera importante darle informacién sobre cualquier
novedad y explicarle la composicion de nuestra carta para que tome la mejor
decision, siendo amables y cercanos. Los pedidos que lleguen a través de las
plataformas de delivery se aceptaran en base a la demanda que haya en ese
momento, pudiendo denegarlos si la cocina esta en un punto de alta demanda.
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Siempre seran tomados y ordenados a cocina a través de un dispositivo
facilitado por las plataformas.

Hospitalidad: el personal se caracterizara por tratar con amabilidad y cortesia
a los clientes que visiten el local, siempre con una sonrisa y dispuestos a
entablar relaciones para crear un vinculo duradero. Es una de las claves que
consideramos para que el cliente se sienta a gusto y valore venir al local como
alternativa al delivery. Siempre prestaremos atencidon a su estancia para
corregir cualquier problema que pueda surgir.

Cuidado: el local siempre seguird unos estandares de limpieza estrictos para
ser considerado por el cliente como un establecimiento limpio y seguro. Los
ingredientes siempre seran de proveedores cualificados que sigan medidas de
seguridad estrictas, igual que las que seguiremos nosotros para su posterior
conservacion. Sera muy importante también que los pedidos a entregar estén
bien embalados con materiales de calidad para que lleguen al cliente en el
mejor estado posible.

Excepciones: siempre se dara prioridad a clientes que hayan tenido algun
problema con su pedido, pudiendo ser que no estaba correcto o que le haya
sido entregado en mal estado. Una vez seamos conscientes del fallo, siempre
trataremos de corregirlo lo antes posible y prepararle un nuevo pedido gratuito
o algun descuento futuro para compensar el error.

Facturacion: los precios siempre quedaran plasmados en la carta, tanto en el
local como en publicaciones en redes sociales y en las plataformas de delivery.
En el caso de un pedido presencial, la facturacién sera remitida al instante por
un comprobante de pago impreso, salvo que el cliente esté suscrito a nuestra
newsletter, que entonces se le enviara la factura al correo electrénico. Todos
los pedidos realizados por las aplicaciones de delivery reciben la factura
digitalmente al instante a través de ellas. Ademas, toda la facturacién sera
llevada al dia por el software contable contratado que recogeréa todos los pagos
de los pedidos.

Pago: como en la mayoria de los comercios, el pago de los pedidos se podra
realizar por tarjeta bancaria o en efectivo, siendo so6lo posible por tarjeta
bancaria en el caso de servicio a domicilio.

6.6) Front-office

Cuando hablamos de front-office, nos referimos a la parte de un negocio que tiene
contacto directo con los clientes, por lo que representa la cara visible del negocio, la
gue se va a encargar de interactuar con ellos. De ahi la importancia de que el front-
office se encargue de la atencion y satisfaccion de los clientes para crear una
experiencia positiva para ellos.

En nuestro caso, las actividades que van a formar parte del front-office en el dia a dia
del local van a ser: recibir y atender tanto a los clientes que lleguen al local, para hacer
un pedido para llevar o para consumir en mesa, como a los riders que lleguen a
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recoger los pedidos, tomar pedidos en la barra de recepcion, y cobrar. También
formaré parte de ello toda la parte de branding en relacion con los eventos, e incluso
la interaccion a través de las redes sociales.

El personal encargado de estas actividades debe ser siempre consciente de como
nuestra marca estara expuesta en todo momento que haya contacto con el cliente,
por lo que sera imprescindible hacer siempre el esfuerzo de brindar un servicio amable
y eficiente para asegurar que los clientes tengan una experiencia satisfactoria cuando
interactlen con nosotros, ya sea en una visita al local o una simple consulta a través
de nuestras redes.

6.7) Back-office

El back-office es todo lo contrario al front-office, hace referencia a todo lo que el cliente
no ve. Se trata de las actividades que se encargan de gestionar y coordinar las
operaciones internas y administrativas.

Algunas de estas actividades en referencia a nuestro local son: la gestién de pedidos
a través de las plataformas de delivery, gestionar correctamente el inventario para ser
capaces de cubrir la demanda necesaria, la gestion de sistemas informéticos y
softwares para optimizar el funcionamiento del negocio, la planificacion y ejecucion
de estrategias de marketing, etc.

Al fin y al cabo, todas estas actividades repercuten en el front-office, ya que un mal
funcionamiento del back-office se traduce en un servicio pésimo al cliente. Por
ejemplo, si no se gestiona bien el inventario y un dia las existencias de ingredientes
son menores a la demanda, esto resultaria en que habrian pedidos que no se podrian
servir, teniendo que denegar al cliente su pedido, y por tanto dando una mala imagen.
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CAPITULO 7. ANALISIS ECONOMICO-
FINANCIERO

7.0) Introduccion

En este apartado se va a realizar un analisis econdémico-financiero para tratar de llegar
a la conclusion sobre si es viable llevar a cabo este proyecto. Para ello, es necesario
analizar si el proyecto va a reunir las condiciones para ser rentable, solvente, y si va
a tener la suficiente liquidez, para poder funcionar a largo plazo.

Este andlisis se va a realizar para los primeros cinco afios, aunque el primer afio
simplemente haré referencia al establecimiento de la sociedad y la puesta en marcha
del local, por lo que en total se van a analizar los primeros cuatro afios en los que se
pretende que el negocio esté operativo, siendo este periodo de 2024 a 2027.

Tendremos en cuenta 3 escenarios: el esperado, el optimista, y el pesimista, siendo
el escenario realista el que mas desarrollaremos al detalle, mientras que los otros 2
escenarios se encontraran en un anexo al final del trabajo.

Para ello, vamos a calcular la prevision de tesoreria en base a los cobros y pagos que
tendra la sociedad, para llevar a cabo el desarrollo del balance de situacidon
previsional, junto a la cuenta de resultados previsional, para asi poder hacer un
analisis apoyandonos en los ratios resultantes. Finalmente, se concluira este apartado
con un analisis de la recuperacion de la inversion, y el calendario de implantacién a
sequir.

7.1) Prevision de tesoreria

La prevision del saldo de tesoreria se obtiene a través de la diferencia entre los cobros
y pagos previstos anualmente, lo que dara lugar a la cantidad de efectivo resultante,
pudiendo ser una diferencia negativa o positiva. Al fin y al cabo, muestra como se
espera que fluyan los fondos tanto dentro como fuera de la empresa.

7.11) Prevision de ventas; cobros

La prevision de ventas nos va a mostrar los ingresos potenciales de la empresa afo
a afo. Es algo bastante complicado de prever, ya que influyen diferentes aspectos
gue no se sabe como pueden afectar, como estacionalidad, popularidad, percepcién
del consumidor, etc, pero hemos tratado de predecir las ventas en base a nuestra
ubicacion, la capacidad del local, y los efectos de las campafias de marketing.

Lo primero de todo, como hemos comentado anteriormente en la seccion de ‘Precio’
del marketing mix, los precios establecidos para consumo en el local y pedidos a
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recoger van en funcion de los costes de los ingredientes a utilizar, y los precios de la
competencia, mientras que los precios para delivery son ligeramente superiores para
mitigar los efectos de las comisiones que se llevan las plataformas. Debido a estas
comisiones, los margenes de los pedidos para delivery son bastante inferiores.

En la ilustracion 14 aparecen los costes de los productos en carta, junto a sus
correspondientes precios y margenes, distinguiendo el margen del producto a
consumir en el local/recoger del margen de delivery.

llustracion 14. Representacion de los productos en carta junto a sus correspondientes costes, precios para el
publico, y margenes.

Precio Margen Precio .
Carta Coste . Margen Delivery
Localfrecoger | local/recoger Delivery

Patatas 0,15 € 2,50 € 2,35 € 2,60 € 1,67 €
Boniatos 0,26 € 3,00€ 2,74€ 3,10€ 1,91€
Extra Salsa 0,20 € 0,50 € 0,30 € 0,55 € 0,19 €
S5TPA 584€ 9.50£ 3,60€ 9,80 € 1,02€
5TVRG 6,94 € 10,50 € 3,56€ 10,80 € 0,62€
5T VRG+BY 714 € 11,00 € 3,86€ 11,30 € 0,77 €
P PA 6,99 € 11,50 € 4,51€ 11,80 € 1,27 €
PVRG 8.37€ 12,00€ 3.63£€ 12,30 € 0,24€
P VRG+BY 8,62 € 12,50 € 3,88€ 12,80 € 0,34 €
Extra PF 0,10 € 1,50 € 1,40€ 1,60 € 1,02 €
Extra Bon. 0,16 € 2,00 € 1,84 € 2,10€ 1,31 €
Brownie 1,17 € 4,50 € 3,33€ 4,70 € 2,12€
Agua 0,70 € 1,50€ 0,80€ 1,60€ 042€
AgN 0,74 € 2,20€ 1,46 € 2,40 € 0,94 €
AglL 0,74 € 2,20€ 1,46 € 2,40 € 0,94 €
Coca 0,66 € 2,30€ 1,64 € 2,50 € 1,09 €
Fanta N 0,54 € 2,40 € 1,86 € 2,60 € 1,28 €
Fanta L 0,54 € 2,40 € 1,86 € 2,60 € 1,28 €
Mestea 0,73€ 2,20€ 147€ 2A0£ 0,95€
Estrella G 0,64 € 2,00 € 1,36 € 2,20€ 0,90 €
Estrella G 0,0 0,60 € 1,90€ 1,30€ 2,10€ 0,87 €
Cerv. 1906 1,21 € 2,50 € 1,29€ 2,70€ 0,68 €
J'iguila 0,73 € 2,40 € 1,67 € 2,60 € 1,09 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.

A partir de estos precios, hemos calculado lo que consideramos que seria el tique
medio de cada cliente, y nos hemos basado en que lo normal seria que el cliente
promedio pidiera un extra de patatas fritas/boniato con su hamburguesa mas bebida.
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Calculando el precio medio de las hamburguesas, las bebidas, y el extra de patatas
fritas o boniato, tenemos que el tique medio para el pedido a consumir en el
local/recoger seria de 15,10€, y para un pedido de delivery de 15,69€.

Como a medida que avanza la semana la demanda va creciendo, hemos dividido la
semana entre 3 grupos:

e ler grupo: martes y miércoles.
e 2do grupo: jueves y viernes.
e 3er grupo: sabado y domingo.

Para el afio 2024, hemos hecho la prediccion de ventas a partir de los datos del mes
de enero, debido a que hemos considerado que en nuestro primer mes estando
operativos ofreceremos una promocion para atraer a cuantos mas clientes posibles y
darnos a conocer, por lo que el comportamiento de los consumidores y los ingresos
seran un poco distintos del resto de los meses. La promocion incluye hamburguesa,
patatas/boniatos, postre, y bebida a un precio de 15€ para consumir en el
local/recoger, o 16€ para delivery.

Por lo tanto, consideramos que durante el mes de enero podriamos tener el siguiente
namero de pedidos individuales semanalmente:

e Martes y miércoles: local + recoger 67 pedidos, y para delivery 42 pedidos.
e Jueves y viernes: local + recoger 82 pedidos, y para delivery 60 pedidos.
e Sabado y domingo: local + recoger 99 pedidos, y para delivery 82 pedidos.

El total del mes serian 1728 pedidos, considerando que un 80% de todos los pedidos
ordenarian la promocion, lo que da unos ingresos de €26.641,25 para el primer mes.

A partir de este dato de pedidos, hemos considerado que el mes de febrero bajarian
una vez haya pasado el efecto de la promocién, pero ya a partir de marzo
incrementarian por encima del dato de enero a medida que el mercado nos va
conociendo y llevamos a cabo campafas de marketing, junto al efecto de las Fallas.
Esta cantidad de pedidos se mantendria en niumeros similares hasta el mes de junio,
cuando ya llevariamos casi medio afio abierto y esto provocaria mayor demanda.
Para julio y agosto la demanda bajaria de nuevo debido al verano y las vacaciones, y
ya a la vuelta el local volveria a unos nimeros similares a junio hasta el final del afio.
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Estos serian el numero de pedidos individuales para cada mes, entre los que hemos
distinguido el numero de pedidos para local/recoger, y para delivery:

e Febrero: 1.644 pedidos

e Marzo: 1.792 pedidos

e Abril: 1.760 pedidos

e Mayo: 1.732 pedidos

e Junio: 1.840 pedidos

e Julio: 1.760 pedidos

e Agosto: 520 pedidos

e Septiembre: 1.880 pedidos

e Octubre: 1.880 pedidos

e Noviembre: 2.028 pedidos

e Diciembre: 1.860 pedidos
Por lo que al final, consideramos que podriamos estar dando servicio a un total de
20.944 personas, distinguiendo entre 11.140 pedidos para local/recoger, y 9804 para
delivery.
Para calcular los ingresos totales, hemos multiplicado el nimero de pedidos de cada
mes por su tigue medio, distinguiendo entre local/recoger y delivery, y ademas hemos
considerado que un 25% de las personas pedirian postre, por lo que hemos calculado
este porcentaje para los pedidos de local/recoger y delivery, y lo hemos multiplicado
por su precio para cada caso para sumarlo a los ingresos calculados en base al tique
medio. Por lo que para el primer ailo hemos obtenido unos ingresos por ventas de
335.587,83¢€.
Para 2025, hemos considerado que el numero de pedidos incrementaria un 15% al
estar ya establecidos en el mercado y haber creado una base recurrente de clientes,

junto al efecto de nuestras acciones de branding, lo que supondria 24.086 pedidos y
unos ingresos por ventas de 397.978,36€.
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En el caso de 2026, la prevision seria crecer a un ritmo mayor, aumentando el nUmero
de pedidos en un 20% para alcanzar una facturacion de 477.574,03€ al servir unos
28.903 pedidos, y para 2027 la facturacion seguiria creciendo a un ritmo similar del
21%, logrando dar un servicio de 34.972 pedidos. Al fin y al cabo, lo que hemos
considerado es que somos un local pequefio, y como tal el potencial de crecer afio a
afo esta ahi.

7.12) Prevision de pagos a realizar

Para prever los gastos en los que incurriremos, hemos tenido en cuenta los costes
fijos, costes variables, y costes de un solo pago como son, por ejemplo, los de
constitucion.

Nuestro mayor gasto anual viene dado por la compra de mercaderias, que es nuestro
principal coste variable al aumentar a medida que aumenta la produccion. Para su
calculo, hemos tenido en cuenta los costes de todos los ingredientes a utilizar
individualmente, multiplicando por su demanda prevista. Es necesario distinguir que
la carne a emplear para elaborar ‘La Simple Touch’ sale mas barata que la empleada
para ‘La Picaeta’ ya que hablamos de una cantidad de carne necesaria menor, 200
gramos frente a 250 gramos. Al ser ‘La Simple Touch’ mas barata, hemos considerado
gue la demanda para esta hamburguesa serd de un 65% del total de los pedidos,
mientras que para ‘La Picaeta’ sera del 35%. Estas compras de mercaderias se
pagaran a 30 dias.

Ademas, hemos querido ser conservadores y hemos considerado la posibilidad de
gue, a partir de 2026, los costes de los ingredientes pudieran aumentar un 5% en
2026 y un 3% en 2027.

Junto al coste de las mercaderias, también hemos considerado el coste del embalaje
de nuestros productos para el servicio de delivery, dentro de los cuéles también
hemos considerado la posibilidad que vayan aumentando afio a afio.

Cabe destacar la inversion en inmovilizado llevada a cabo durante el primer afio, en
la que encontramos todo lo necesario en cuanto a maquinaria, mobiliario, utensilios,
y sistemas de informacion, junto a la reforma del local. Todo ello aparece en el anexo
Il.

El resto de los gastos incluye costes Unicos del primer afio como los honorarios de la
agencia inmobiliaria, los pertenecientes a la constitucién de la sociedad, y licencias
varias como las de obras, actividad, y apertura. Encontramos gastos mensuales como
el alquiler, la electricidad, el agua, el gas, internet, el mantenimiento de la pagina web,
el seguro, y la publicidad. La prevision es que las facturas de estos servicios vayan
aumentando afio a afio. Finalmente, esta el gasto en productos de limpieza, la compra
de uniforme, y los sueldos y salarios junto a la seguridad social.

83



En cuanto a pagos financieros, hemos considerado la amortizacién del préstamo de
40.000€, con una TAE del 11,56%, en base al sistema de amortizacion francés, junto
a sus intereses correspondientes.

Lailustracion 15 muestra la prevision de tesoreria a 5 afios, donde se puede distinguir
el saldo del ejercicio anterior, los cobros, los pagos operativos, la liquidacion del IVA,
los pagos financieros, y el saldo final de tesoreria siendo la diferencia de todos estos

cobros y pagos.

llustracion 15. Prevision de tesoreria a 5 afios. Escenario esperado.
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Previsidn tesoreria 2023 2024 2025 2026 2027
Saldo del ejercicio anterior - £ 2743290€ 64 84036€ | 101.79304 € 14737001 €
COBROS 80.000,00 € | 337.174,63 € | 397.978,36€ | 47757403 € 577.864,58 €
Capital social 40.000,00 £ - £ - £ - £ - £
Préstamos 40.000,00 € - £ - £ - £ - £
Ventas - £ 305079,85€ | 361.79851€ | 43415821¢€ 52533144 ¢
IVA repercutido - £ 3050798 € 36.179,85€ 43 41582 € 5253314 ¢
Devolucion Hacienda 15 1586,80 €

PAGOS OPERATIVOS 52577,10€ | 2090.740,00 € | 344.085,76€ | 41252849€ | 480.101,24 €
Proveedores mercaderias - £ 13991510€ | 176.220,20€ 21927947 € 272.26118€
IV& Provedores mercancias - £ 1399191 € 1762202 € 2192795€ 27.22612 €
Inmovilizado 3760431 € - £ - £ - £ - £
IVA inmovilizado 7.896,91 £ - £ - £ - £ - £
Sueldos y salarios - £ 77.500,00€ 81.500,00 € 83.200,00 £ 95.600,00 £
Seguridad Social - £ 23B637,50€ 24 857,50 € 26901,00€ 2915800 €
Publicidad 150,00 € 9.000,00 £ 65.000,00 £ 5.800,00 € 65.200,00 £
Mantenimiento pagina web - £ 161,16 € 168,00 € 170,40 € 17280 €
Alquiler - £ 1042800 € 10428,00€ 1042800 € 1042800 €
Electricidad - £ 3507,60€ 385836€£ 443711€ 479208 €
Gas - £ 2464 30€ 271128€ 311797 € 336741¢£
Agua - £ 616,20 € 677,82 € 779,49 € 24185 €
Internet - E 43536 € 43536 € 453 00 € 468,00 €
Seguro - £ 71100€ 782,10€ 840,00 £ 910,00 £
Uniforme 320,00 € 310,00 € 330,00 € 32500€ 336,00 £
Embalaje 83991 00€ 1056507 € 1310539 € 1599418 €
Constitucion sociedad 23068 € - £ - £ - £ - £
Licencias 264550 € - £ - £ - £ - £
Honorarios agencia inmob. 3.000,00 € - £ - £ - £ - £
Productos de limpieza - £ 310,00 € 315,00 € 293,00 € 301,00€
IV4 otros gastos de explotacion 728370£ 775637 E 761691€ 83347 37 € 920038 €
Pago Impuesto Sociedades 398,15€ 812333 € 1134433 €
LIQUIDACION IVA = i 8.625,61€ 7.392,14 € 10.830,81 € 12.759,07 €
IVA repercutido (n-1) - £ 3050798 € 36.179,85 € 43 41582 €
IVA soportado (n-1) BBI561€ 2311585 € 2534904 € 30.656,75 €
PAGOS FINANCIEROS = i 8.642,7T7T € 8.642,7T7T € 8.642,77 € 8.642,77 €
Amortizacion préstamo - £ 401877 € 4433 34 € 500162 € 557981¢€
Interezes del préstamo - £ 4524 00€ 415543 € 3641,15€ 306297 €
SALDO RESULTANTE TESORERIA 2742290 € 64.840,36 € | 101.798,04 € | 147.370,01 € 214.731,50 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.




Podemos observar como afio a afio los niveles de tesoreria irian aumentando
significativamente, debido a que las ventas, como hemos explicado antes, irian
creciendo cada afio a medida que nos vamos consolidando en el mercado y nuestras
acciones de marketing se traducen en un aumento de popularidad y ventas.

Los pagos operativos aumentarian igualmente, aunque en menor medida que los
cobros. Facturas como las de gas, electricidad, o agua crecerian conforme la
produccién aumenta. Menos el primer afio que alun no estariamos operativos, la
liquidacion del IVA seria a pagar, mientras que los pagos financieros seguirian una
cuota constante.

7.2) Balance de situacion previsional a 5 ainos. Escenario
esperado

El balance de situacion es uno de los estados financieros clave de una empresa, ya
gue representa la situacion financiera en un periodo concreto. Al fin y al cabo, sirve
para mostrar la relacién entre los activos, pasivos, y patrimonio de una empresa, lo
gue permite su salud financiera.

El activo nos va a indicar los recursos que posee la empresa, dividido en activo no
corriente (a largo plazo) y activo corriente (a corto plazo), mientras que el pasivo mas
patrimonio neto esta formado por los recursos financieros obtenidos por la empresa
para llevar a cabo su actividad, siendo el pasivo los recursos ajenos y el patrimonio
neto los recursos propios.

7.22) Activo

La siguiente ilustracién nos muestra las partidas que componen el activo de nuestra
empresa.
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llustracion 16. Activo previsional, Escenario esperado a 5 afios vista.

ACTIVO 2023 2024 2025 2026 2027
ACTIVO NO CORRIENTE 37.604,31 € 32.408,40 £ 27.212,49€ 22.016,58 € 16.820,68 £
Inmov. Intangible 3 £ 3 3 - £
Inmov. Material 37.004,31 € 32.408,40 £ 27.212,49 € 22.016,58 € 16.820,68 £
Mobiliario 5.065,38€ 5.065,38€ 5.065,38€ 5.065,38€ 5.063,38€
Equipos informaticos 1.798,00 € 1.798,00 € 1.798,00 € 1.798,00 € 1.798,00 €
Maguinaria 8.614,00 € 8.614,00 € 8.614,00 € 8.614,00 € 8.614,00 €
Utensilios y otros enseres 2.126,93 € 2.126,93 € 2.126,93 € 2.126,93 € 2.126,93 €
Reforma 20.000,00 £ 20.000,00 £ 20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 €
Amortizacion acumulada € 5.195,91€ |- 10.391,82€ |- 15.387,73€ |- 20,783,063 €
ACTIVO CORRIENTE 37.635,31 € 63.942,21 € 03.674,71€ 135.525,77 € 196.788,43 €
Hacienda deudora IVA 8.625,61 € £ £ £ - £
Hacienda (I5) 1.586,80 € 898,15€ |- 8.123,33€ |- 11.844,23€ |- 17.943,07 €
Existencias £ £ £ £ - £
Tesoreria 27.422 90 € 64,840 36€ | 101.798,04 € 147.370,01 € 214.731,50 €
TOTAL 75.239,02 € 96.350,01€ | 120.887,20€ 157.542 36 € 213.609,10 €

Fuente: elaboracion propia, 2023

Podemos observar como el primer afio se lleva a cabo, principalmente, la inversion
en activo no corriente. Como hemos descrito antes, esta inversion se lleva a cabo en
inmovilizado material para adquirir la maquinaria, el mobiliario, los utensilios, y los
sistemas de informacién necesarios para el correcto funcionamiento del negocio, y
para realizar la reforma del local a nuestro gusto. El resto de los afios, el valor del
inmovilizado material va decreciendo por el importe de las amortizaciones, que recoge
la depreciacion del activo a lo largo de su vida util.

En el activo corriente, encontramos las existencias a final de afio, que hemos
considerado que seran nulas, ya que, en cuanto a productos alimentarios, el objetivo
es no tener practicamente stock ya que todo debe ser fresco, por lo que si que podria
haber algo de existencias en base a posible embalaje restante que no se haya usado
o algunas bebidas, pero por un importe insignificante que decidimos no tener en
cuenta.

Hacienda deudora por IVA nos muestra el importe que Hacienda nos deberia devolver
de IVA al haber soportado una cantidad mayor que la repercutida. S6lo nos deberia
devolver en 2023, ya que, como se aprecia en la ilustracidon de tesoreria, el resto de
los afios nos saldria saldo a pagar a Hacienda. Finalmente, el saldo de tesoreria es
el resultante de la diferencia entre cobros y pagos del afio. Este importe aumentaria
afio a afo conforme las ventas aumentan en mayor medida que los gastos.

Debido al volumen de las ventas, la masa patrimonial con mayor peso dentro del

activo es la tesoreria, excepto el primer afio como consecuencia del importe de
inversion en inmovilizado material y el hecho de no estar ain operativos.
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7.23) Patrimonio neto y pasivo

Lailustracion 17 nos muestra las partidas que componen el patrimonio neto y el pasivo

de nuestra empresa.

llustracion 17. Pasivo previsional. Escenario esperado a 5 afios vista.

PASIVO Y PN 2023 2024 2025 2026 2027
PATRIMONIO NETO 35.239,62 € 37.934,06 € 62.304,00 € 97.836,76 € 151.665,98 €
Capital 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 €
Resultado ejercicios

anteriores 4.760,39€ |- 2.065,94 €

Resultado ejercicio 4.760,39 € 2.694,45 € 24,369,939 £ 35.532,70€ 53.829,22 €
Reservas 22.304,06 € 57.836,76 €
PASIVO NO CORRIENTE 35.981,23 € 31.497 8B € 26.496,20 € 20.916,45 € 14.691,62 €
Deudas a |/p con entidades

credito 35.981,23 € 31.437,88€ 26,496,260 € 20.916,45 € 14.691,62 €
PASIVO CORRIENTE 4.018,77 € 26.918,67 € 32.086,89 € 38.789,15 € 47.251,51 €
Deudas a ¢/p con

entidades crédito 4.018,77 € 4.483,34 € 5.001,62 € 5.579,81€ 6.224,82 £
Hacienda acreedora IVA € 7.392,14€ 10.830,81 € 12,759,07 € 15.659,67 £
Proveedores 15.043,18€ 16.254,46 € 20.450,27 € 25.367,00 €
TOTAL 75.239,62 € 96.350,61 € 120.887,20 € 157.542,36 € 213.609,10 €

Fuente: elaboracién propia, 2023

Como se puede observar, en el afio 2023 el patrimonio neto estard formado
mayoritariamente por el capital social de la sociedad. Al ser 2 socios, hemos decidido
que cada uno aportara 20.000€, que provienen de ahorros y ayudas de familiares,
para asi ostentar el 50% de la sociedad cada uno. Este patrimonio se veria afectado
afo a afio en base a las pérdidas o beneficios del ejercicio. Las pérdidas del primer
ejercicio se van compensando durante el aflo 2024 y 2025, hasta que cuando ya
conseguimos un beneficio neto este pasa a formar parte de las reservas.

Dentro del pasivo, el pasivo no corriente recoge las deudas a largo plazo con las
entidades de crédito. Como hemos comentado anteriormente, solicitaremos un
préstamo a la entidad bancaria ING por un importe de 40.000€, a pagar en 7 afos
con una TAE del 11,56%, por lo que el pasivo no corriente recoge el capital pendiente
por pagar, que va disminuyendo afio a afio conforme cumplimos con nuestras
obligaciones de pago.

El pasivo corriente recoge las deudas a corto plazo con las entidades de crédito, lo
gue en nuestro caso se refiere a la amortizacion del capital pendiente del préstamo,
gue ha sido calculada en base al método de amortizacién francés. Ademas,
encontramos la partida de Hacienda acreedora por IVA, es decir, el importe a pagar
a Hacienda por el IVA recaudado. A partir de 2024 tenemos IVA por pagar, y va
incrementando afio a afio debido al incremento de las ventas. Finalmente,
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encontramos las deudas con proveedores, que, al financiarnos a 30 dias, recoge el
importe de mercaderias que deberiamos del mes de diciembre.

La ilustracibn 18 muestra la amortizacion del préstamo siguiendo el método de
amortizacion francés, donde se recoge la amortizacién del capital mas los intereses
anuales, que conforman la cuota a pagar.

llustracion 18. Tabla de amortizacion del préstamo mediante el sistema de amortizacion francés.

Ao Amort. Capital |Intereses |Cuota Capital pdte.

0 40.000,00 €
2023 1 4.018,77€ | 4.624,00€ 8.642,77 € 35.981,23 €
2024 2 4.483.34€ | 415943 € 8.642,77 € 31.497 88€
2025 3 5.001,62€ | 3.641,15€ 8.642,77 € 26.496,26 €
2026 4 5.579,81€ | 3.062,97€ 8.642,77 € 20.916,45 €
2027 5 6.224,83€ | 241794 € 8.642,77 € 14.691,62 €
2028 6 6.944, 42 € | 1.698,35€ 8.642,77 € F7.747,20€
2029 7 7.747,20€ 895,58 € 8.642,77 € |- 0,00 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.

7.3) Cuenta de pérdidas y ganancias previsional a 5 afios.
Escenario esperado

La cuenta de resultados, o también cuenta de pérdidas y ganancias, es uno de los
estados financieros fundamentales de una empresa, ya que nos muestra si la
empresa es capaz de generar beneficio. Este beneficio se obtiene de la diferencia
entre los ingresos, que provienen principalmente de las ventas, y los gastos
necesarios para el funcionamiento del negocio.

En la cuenta de resultados, primero vamos a encontrar las ventas efectuadas por la
empresa y sus costes correspondientes, lo que permite calcular el margen bruto, que
es el beneficio de las ventas antes de restar gastos fijos y de explotacién, las
amortizaciones, los gastos financieros, y los impuestos. Una vez restados todos estos
gastos, menos las amortizaciones, los gastos financieros, y los impuestos, se saca el
EBITDA, que representa el potencial de la empresa de generar tesoreria en sus
actividades de explotacion. Si continuamos restando la amortizacion, sacamos el
resultado de explotacion, que es el BAIl, y diferenciamos de este resultado los
ingresos y gastos financieros, que comprenderan el resultado financiero. Sumando el
resultado financiero al BAIl llegamos al resultado antes de impuestos (BAI), y una vez
calculado el impuesto sobre este resultado, silo restamos al BAl sacamos el resultado
neto del ejercicio.

La ilustracion 19 muestra la cuenta de pérdidas y ganancias previsional para los
primeros 5 ejercicios, junto con el calculo de sus porcentajes respecto a las ventas.
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llustracion 19. Cuenta de pérdidas y ganancias previsional. Escenario esperado a 5 afios vista.

Cuenta de

pérdidas y

ganancias 2023 2024 £ 2025 % 2026 % 2027 %
Ventas - € 305.079,85 € 100% 361.798,51 € 100% 434.158,21 € 100%| 525.331,44€ 100%
(Coste de ventas) - £ 153.584,72 € 50,3% 177.321,36 € 49% 223.093,85 € 51%| 276.730,94€ 53%
Margen bruto - € 151.485,12 € 49,7% 184.477,15 € 51% 211.064,37 € 49%| 248.600,50 € A7%
(Gastos personal) - € 101.137,50 € 33% 106.357,50€ 29% 115.101,00 € 27%| 124.758,00€ 24%
{Otros gastos) 6.347,18 € 36.935,12€ 12% 36.270,99 € 10% 39.749,37 € 9% 43.811,33 € 8%
EBITDA = 6.347,18 € 13.412,50 € 4,4% 41.848,66 € 12% 56.214,00 € 13% 80.031,17 € 15%
(Dotacidn

amortizaciones) - € 5.195,91 € 1,7% 5.195,91€ 1% 5.195,91 € 1% 5.195,91€ 1%
BAII = 6.347,18 € 8.216,60 € 2,7% 36.652,76 € 10% 51.018,09 € 12% 74.835,26 € 14%
Ingresos

financieros - £ - £ 0,0% - £ 0% - £ 0% - £ 0%
(Gastos

financieros) - € 4.624,00 € 1,5% 4.159,43 € 1% 3.641,15 € 1% 3.002,97 € 1%
Resultado

financiero - €|-  a62400¢ 1,5%|- 4.159,43€ 1%|-  3.641,15€ 1%|-  3.062,97€ 1%
BAI - 6.347,18 € 3.592,60 € 1,2% 32.493,33 € 9% 47.376,93 € 11% 71.772,20 € 14%
Impuesto sobre

sociedades - 1.586,80 € 898,15 € 0,3% 8.123,33 € 2% 11.844,23 € 3% 17.943,07 € 3%
Resultado del

ejercicio - 4.760,39€ 2.604,45 € 0,9%| 24.369,90€ 7% 35.532,70 € 8%| 53.820,22€ 10%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

En 2023, al no estar operativos aun, lo Gnico que recoge el resultado del ejercicio son
los gastos como consecuencia de la constitucion de la sociedad, la obtencién de
licencias, los honorarios de la agencia inmobiliaria, y el uniforme para el siguiente
ejercicio, de ahi el resultado negativo. Aunque el resultado del ejercicio se ve
aumentado a raiz de que el impuesto sobre sociedades es negativo, lo que genera un
importe a devolver por Hacienda.

Para 2024, se puede observar que tenemos un margen bruto del 50%, lo que significa
gue cuando restamos a las ventas sus costes la mitad es beneficio bruto, un margen
mas que aceptable. La empresa muestra tener una estructura de gastos flexible al
predominar los costes variables sobre los fijos, lo que hace que sea mas manejable y
favorable al ser mas facil actuar sobre los componentes de los gastos. Este primer
afo, la empresa ya lograria ser sostenible al tener un resultado de explotacién positivo
gue permitiria cubrir los gastos financieros, aunque un poco justo. Lograriamos un
resultado del ejercicio positivo, aunque no suficiente para compensar todas las
pérdidas del ejercicio anterior.

A lo largo de los afios, la sociedad evolucionaria hacia un mayor potencial a la hora
de generar tesoreria a través de las actividades de explotacion, alcanzando mayor
sostenibilidad en términos de BAIl. Los gastos financieros decrecerian al haber
disminuido el capital pendiente por pagar, permitiendo una evolucion favorable del
resultado financiero.

89



El resultado del ejercicio ganaria mayor peso respecto de las ventas afio a afio,
evolucionando muy favorablemente permitiendo generar beneficios considerables.

7.4) Analisis de ratios

En este apartado vamos a analizar los estados financieros de la empresa a través de
los ratios de liquidez, endeudamiento, y rentabilidad. Hemos hecho el analisis a partir
de 2024 ya que durante 2023 el negocio no esta operativo y los valores no reflejarian
la situacion real.

7.41) Ratios de liquidez

Los ratios de liquidez muestran la capacidad de la empresa para hacer frente a sus
obligaciones de pago a corto plazo. Lo que se busca es que una empresa tenga
liquidez suficiente, pero no excesiva, ya que la rentabilidad del activo corriente es
escasa.

Las ratios mas frecuentes para medir la liquidez son los siguientes:
e Liquidez general: activo corriente / pasivo corriente.
e Disponibilidad: disponible / pasivo corriente
« Fondo de maniobra sobre activo: fondo de maniobra / activo

e Fondo de maniobra sobre pasivo: fondo de maniobra / pasivo

La ilustracion 20 muestra los principales ratios de liquidez calculados en base a
nuestros estados financieros.

llustracion 20. Ratios de liquidez.

2024 2025 2026 2027
Ratio de liquidez
2,38 2,92 3,49 4,16
Ratio de
disponibilidad 2,41 3,17 3,80 4,54
FM sobre activo 0,38 0,51 0,61 0,70
FM sobre pasivo 0,63 1,05 1,62 2,41

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Lo primero que podemos interpretar es que nuestra empresa tendria una liquidez
excesiva, y esta liquidez va aumentando afio a afio. Se considera que una empresa
tiene un nivel de liquidez adecuado cuando el ratio de liquidez esta alrededor de 1,5,
por lo que en este caso, aunque seria peor que hubiera poca liquidez, no tendriamos
unos niveles adecuados. Afio a aflo nuestro activo corriente aumenta en mucho mayor
medida que las deudas a corto plazo, debido al aumento de los niveles de tesoreria
por las ventas, por lo que tendriamos activos corrientes ociosos que supondrian una
posible pérdida de rentabilidad, al tener demasiado efectivo parado. Esto también se
representa mediante el aumento del fondo de maniobra, tanto sobre activo como
pasivo.

Todo nuestro activo corriente estd practicamente formado por el saldo de tesoreria,
por lo que el ratio de disponibilidad, que mide los niveles de activo mas liquido sobre
el pasivo corriente, da unos niveles similares a los del ratio de liquidez y la
interpretacion es la misma. De nuevo, los resultados son excesivos al sobrepasar con
amplitud un nivel adecuado de disponibilidad, que estaria entre 0,2 y 0,3, por lo que
nuestro efectivo perderia rentabilidad.

Sin embargo, estos ratios se tienen que interpretar teniendo en cuenta el tipo de
negocio que somos. Al ser un restaurante, acumulamos mucho disponible al cobrar
las ventas inmediatamente, por lo que habria que buscar una solucion para ese
efectivo, como analizar oportunidades de inversion para que no perdiera rentabilidad.

La masa patrimonial predominante de nuestro activo es el disponible, por lo que la

situacion de liquidez de nuestra empresa siempre estara condicionada a la situacion
de este disponible.

7.42) Ratios de solvencia y endeudamiento

Estas ratios sirven para analizar la salud financiera de una empresa y la capacidad
gue tiene para hacer frente a sus obligaciones de pago. Un exceso de deuda suele
aumentar el riesgo financiero, por lo que hay que valorar buscar siempre un nivel de
endeudamiento moderado para beneficiarse del apalancamiento.

Entre las ratios de solvencia y endeudamiento encontramos los siguientes:

e Solvencia: activo / pasivo
e Endeudamiento: pasivo / patrimonio neto + pasivo

e Autonomia: patrimonio neto / pasivo
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e Calidad de la deuda: pasivo corriente / pasivo total

e Gastos financieros sobre ventas: gastos financieros / ventas

En la ilustracion 21 podemos observar los ratios de solvencia y endeudamiento para
nuestra empresa.

llustracion 21. Ratios de solvencia y endeudamiento.

2024 2025 2026 2027
Ratio de
solvencia 1,65 2,06 2,64 3,45
Ratio de
endeudamiento 0,61 0,48 0,38 0,29
Ratio de
autonomia 0,65 1,06 1,64 2,45
Ratio de calidad
deuda 0,46 0,55 0,65 0,76
Ratio GF/ventas 0,02 0,01 0,01 0,01
Ratio coste de la
deuda 0,129 0,132 0,137 0,146

Fuente: elaboracion propia, 2023.

El ratio de solvencia nos muestra la capacidad de la empresa para hacer frente a
todas las deudas, por lo tanto, sirve para ver hasta que punto la empresa puede estar
cerca de una posible quiebra. Una empresa es solvente cuando este resultado es
superior a 1, por lo que en nuestro caso la solvencia de la empresa aumentaria afio
a afo, alcanzando unos niveles muy seguros. No tendriamos ningun problema para
estar al corriente de nuestras deudas.

A través del ratio de endeudamiento podemos observar como de endeudada esté la
empresa, Yy si la estructura financiera se decanta mas hacia la financiacion propia o la
ajena. Un ratio de endeudamiento adecuado esté entre 0,4 y 0,6, con un valor de 0,5
representando un equilibrio entre la financiacion propia y la ajena. En el afio 2024 la
empresa estaria endeuda, representando la financiacion ajena un 64% al tener mas
capital pendiente del préstamo por devolver, y ya durante los siguientes afos la
estructura financiera se iria decantando mas hacia la financiacion propia al ir
decreciendo el capital pendiente por pagar. Evolucionariamos hacia una empresa
excesivamente capitalizada ya en el afio 2027, donde habria que analizar si esto
podria suponer algun problema.
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El ratio de autonomia relaciona la financiacién propia con la ajena, y sigue una
tendencia inversa a la del ratio de endeudamiento, cuanto mas se endeuda la
empresa, menos autonomia.

Un valor optimo de autonomia esta entre 0,7 y 1,5, por lo que, igual que
evolucionariamos hacia una empresa menos endeuda, alcanzariamos un nivel de
autonomia bastante elevado ya en 2027, al estar mas capitalizados.

Después, encontramos el ratio de calidad de la deuda. La deuda va a ser de mas
calidad cuanta menos exigencia de pago tenga, es decir, tener mas deuda a largo
plazo supone mayor calidad al tener la empresa més tiempo para hacer frente a su
pago. A menor ratio, mejor calidad de la deuda, por lo que la calidad de nuestra deuda
empeoraria a lo largo de los afios, al ir aumentando nuestras deudas a corto plazo y
disminuyendo a largo plazo. Sin embargo, no supondria ningun problema hacer frente
a estas obligaciones de pago debido a la situacién de liquidez excesiva que
tendriamos.

El ratio de gastos financieros sobre ventas nos permite observar que peso
representan los gastos financieros sobre la cifra de negocios. Sacamos la conclusion
de que los gastos financieros tienen un peso irrelevante en la cuenta de pérdidas y
ganancias, ya que en 3 de los 4 afios supone un peso del 1%.

Finalmente, con el ratio del coste de la deuda obtenemos el tipo de interés medio que
pagamos por la deuda con coste, que se refiere al préstamo obtenido. A menor ratio,
deuda mas barata, por lo que podemos ver como el coste de nuestra deuda iria
aumentando con el paso de los afos.

Si hacemos un andlisis conjunto de todos estos ratios, llegamos a la conclusion que
la empresa tendria buena salud financiera en el aspecto de endeudamiento, ya que
gozaria de buena solvencia y autonomia, y no tendria ningun problema para hacer
frente a las obligaciones de pago, aunque habria que tener cuidado con la excesiva
capitalizacion.

7.43) Ratios de rentabilidad
Los ratios de rentabilidad sirven para medir la relacién entre los recursos invertidos y
los beneficios generados. Entre estos ratios podemos encontrar:

e Margen de ventas: beneficio antes de intereses e impuestos / ventas

e Rotacién del activo: ventas / activo total
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e Rentabilidad econdmica (ROA): rotacion del activo * margen de ventas = BAII
[ ventas * ventas / activo total

e Apalancamiento financiero: activo total / patrimonio neto * BAI / BAII

e Efecto fiscal: resultado / BAI

e Rentabilidad financiera (ROE): rentabilidad econémica * apalancamiento
financiero * efecto fiscal = ROA * activo total / patrimonio neto * BAI / BAIl *

resultado / BAI

La ilustracion 22 incluye los principales ratios de rentabilidad calculados en base a
nuestros estados financieros previsionales.

llustracion 22. Ratios de rentabilidad.

2024 2025 2026 2027
Margen de
ventas 0,03 0,10 0,12 0,14
Rotacion del
activo 3,17 2,99 2,76 246
ROA 0,09 0,30 0,32 0,35
Apalancamiento
financiero 1,11 1,72 1,50 1,35
Efecto fiscal 0,75 0,75 0,75 0,75
Rentabilidad
financiera 0,07 0,39 0,36 0,35

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Mediante los ratios de rentabilidad vamos a analizar la rentabilidad econémica y la
rentabilidad financiera.

La rentabilidad econ6mica esta compuesta por el margen de ventas, que refleja la
eficiencia de la empresa para transformas las ventas en beneficios, y la rotacion del
activo, que se refiere a la productividad del activo en términos de ventas.

Nuestro margen de ventas iria aumentando afio a afio, lo que significaria que
seriamos mas eficientes en transformar las ventas en beneficios, mientras que la
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rotacién del activo descenderia, aunque se mantendria en buenos niveles aln asi,
por lo que el resultado es que la ROA seria muy positiva todos los afios, alcanzando
un 35% en 2027 debido a que el aumento del margen de ventas seria
proporcionalmente superior a la caida en la rotacion del activo.

Sin embargo, los resultados de la ROA se tienen que interpretar comparandolos con
el coste de la deuda, ya que la vision general es que la productividad del activo debe
ser superior a lo que a la empresa le cuesta financiar esos activos. Por lo tanto,
comparando la ROA con el ratio del coste de la deuda calculado previamente, en 2024
la rentabilidad econémica no seria aceptable, ya que tendriamos una ROA inferior al
coste de la deuda, por lo que el beneficio obtenido no compensaria el coste de
financiacion de la empresa. Pero ya a partir de 2025, la productividad del activo
superaria el coste de la deuda, por lo que la ROA tendria una evolucién positiva y
pasaria a ser mas que aceptable.

Pasando a la rentabilidad financiera (ROE), esta mide la productividad, expresada en
términos de resultado, de las aportaciones de los socios/propietarios de la empresa.
Esta compuesta por la ROA, el apalancamiento financiero, que relaciona la deuda con
los gastos financieros que ocasiona, y el efecto fiscal, que mide la repercusion que
tiene el impuesto sobre el beneficio en la rentabilidad financiera.

El apalancamiento financiero debe ser superior a 1 para que la deuda impulse la ROE,
y en nuestro caso esto se cumpliria todos los afios. Sin embargo, para evaluar si el
apalancamiento financiero es favorable para la empresa en general, la ROA debe ser
superior al coste de la deuda y el BAIl debe ser suficiente para cubrir los costes de la
deuda, por lo que en el afio 2024 el apalancamiento no seria favorable, pero ya los
siguientes afios si.

A través del efecto fiscal podemos observar que la presion fiscal no aumenta afio a
afio, se mantiene constante, por lo que el efecto sobre la ROE seria el mismo a lo
largo de los afos.

La conclusién que sacamos sobre la rentabilidad financiera es que su evolucion
positiva se deberia debido al aumento del apalancamiento financiero y la ROA. Para
evaluar si estos resultados son adecuados, hay que comparar con el coste de
oportunidad y las expectativas que tienen los socios, es decir, las nuestras. Por lo que
nos planteamos que tenemos un perfil de riesgo algo mas arriesgado que
conservador, ya que el ratio de endeudamiento para el primer afo es de 0,61, lo que
muestra que nos decantamos por mayor financiacién ajena que propia.

Hemos decidido coger la rentabilidad media de los 10 fondos garantizados mas
rentables en este 2023 (Finect, 2023) para sacar el posible coste de oportunidad y
comparar con los resultados de la ROE. El resultado seria una rentabilidad media de
6,93%. Obteniendo una ROE de 7% en 2024, podriamos concluir que la rentabilidad
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financiera seria adecuada al ser ligeramente superior. Para los siguientes afios, la
ROE seria bastante superior, por lo que se puede concluir que también serian unos
resultados mas que aceptables.

7.5) Analisis de larecuperacion de la inversion. VAN y TIR.

Para realizar un analisis sobre la recuperacion de la inversién, vamos a apoyarnos en
el calculo del valor actual neto (VAN), y en la tasa interna de retorno (TIR).

El VAN sirve para evaluar si una inversion tiene capacidad para generar un
rendimiento positivo en términos de valor presente en el tiempo. Para ello, el
rendimiento debe superar la tasa de descuento utilizada para llevar los flujos de
efectivo futuros al valor presente.

Para su calculo, primero necesitamos estimar los flujos de efectivo futuros que se
espera generar a lo largo de la vida del proyecto, y determinar la tasa de descuento.
Con esta tasa de descuento podemos descontar todos los flujos de efectivo futuros al
valor presente, y una vez sumados todos estos flujos obtenemos el VAN.

Un VAN positivo significa que el proyecto generara un rendimiento superior a la tasa
de descuento, lo que equivale a una inversion rentable, mientras que un VAN negativo
determina que el proyecto no es rentable.

La TIR representa la tasa de interés a la cual el VAN es igual a 0, es decir, la tasa que
hace que el proyecto sea exactamente rentable. Una vez obtenida la TIR, es
necesario compararla con una tasa minima requerida de rendimiento para evaluar si
el proyecto es viable o no.

Igual que con el VAN, para su célculo hay que estimar los flujos de efectivo futuros, y
hay que suponer una tasa de descuento, para después ir probando mediante el ajuste
de la tasa de descuento hasta que el VAN sea igual a cero.

Para evaluar si el proyecto es rentable mediante el analisis de la TIR, la TIR debe ser
superior a la tasa minima requerida de rendimiento, ya que si es menor significaria
gue el proyecto no es rentable, y si es igual, el proyecto no generaria ni ganancias ni
pérdidas, estaria en equilibrio.

La ilustracion 23 muestra el resultado que obtendriamos para el VAN y la TIR,
habiendo utilizado 11,56% como la tasa de descuento, al coger el coste de la
financiacion ajena como referencia. El VAN y la TIR obtenida nos muestran que seria
muy rentable y viable llevar a cabo el proyecto, al tener un VAN positivo y la TIR
exceder con mucha diferencia la tasa de descuento.
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llustracion 23. Célculo del VAN y la TIR junto a los correspondientes flujos de caja. Escenario optimista a 5 afios
vista.

Periodo Flujos de caja

0f- 52.577,10€
1 64.840,36 €
2 101.7/98,04 €
3
4

147.370,01 €
214.731,50 €
VAN 297.697,33 €
TIR 161%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

7.6) Calendario de implantacién. Diagrama de Gantt

Henry L. Gantt desarroll6 el diagrama de Gantt, una herramienta que se utiliza para
representar visualmente la planificacion y programacién de tareas a lo largo del
tiempo. Se utiliza mayoritariamente en la gestion de proyectos.

Por lo tanto, nos hemos apoyado en este diagrama para representar las principales
tareas que tendremos que llevar a cabo inicialmente para poner en marcha el negocio.

La ilustracion 24 muestra el diagrama de Gantt que hemos elaborado para nuestra
puesta en escena. Como se puede observar, el plazo de puesta en marcha del
proyecto es de 10 meses.

llustracion 24. Diagrama de Gantt.

2023 2024
ACTIVIDAD ABRIL MAYO |JUNIU |JUI_I0 |AGOSTU SEPTIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE DICIEMBRE [(ENERO

Plan de empresa

Tramites constitucion

Alquiler del local

Obtencion de licencias
Obtencidn de

financiacion

Reforma del local

Contratacion de
personal

Publicidad

Alta en plataformas de
delivery

Apertura del local

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Todo comienza con el desarrollo del plan de empresa, y una vez esté finalizado y
validado, ya se pasaria a llevar a cabo los tramites para la constitucion de la sociedad,
junto a llegar a un acuerdo para el alquiler del local, obtener las licencias necesarias,
y obtener acceso a financiacion. Las 4 tareas se pueden llevar a cabo
simultdneamente, y esperamos tener todos estos pasos finalizados en 1 mes. A
continuacion, se pondria en marcha la reforma del local, cuya duracion se estima en
3 meses, para asi poder inaugurar el local en enero de 2024. Todas estas tareas son
las que serian dependientes entre si (menos las 4 simultdneas), es decir, es necesario
que la primera esté finalizada para que comience la sucesiva.

Las tareas que no serian dependientes son: contratacion de personal, publicidad, y el
alta en las plataformas de delivery. Para la contratacion de personal nos centrariamos
en los ultimos 3 meses de 2023, ya que es el Unico periodo en el que no habria que
estar llevando a cabo otras tareas, al ser la reforma del local una tarea que depende
de terceros, aungue es cierto que con nuestra supervision. En diciembre llevariamos
a cabo alguna campafna de publicidad en redes sociales para empezar a darnos a
conocer, y gestionariamos el alta en las plataformas de delivery.
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES

En este capitulo vamos a recoger las principales conclusiones a las que hemos
llegado tras la redaccion de cada capitulo. Cada conclusion contendra una afirmacion
y su correspondiente explicacion.

e Capitulo 2. Antecedentes. Situacion actual.
Conclusion 1: El sector hostelero es muy vulnerable a las crisis sanitarias.

El sector hostelero sufri6 muchisimo durante los afios que hubo restricciones
sanitarias por el Covid, hasta el punto de que su peso en el PIB espariol se redujo a
la mitad. Esto demuestra como a la minima que pueda cambiar la forma de vivir de
los espafioles, el sector hostelero se puede ver afectado por su dependencia de las
costumbres espafiolas. Sin embargo, ante los problemas siempre hay oportunidades
de adaptacion, como muestra el hecho de que muchos negocios sacaron partido al
delivery, permitiéndoles diversificar y explotar una rama de servicio distinta.

Conclusion 2: La inflacion puede ser uno de los mayores enemigos del sector
de la restauracion.

A pesar de las crisis que puedan surgir y los problemas que puedan haber, el sector
de la restauracion siempre va a funcionar, ya que las costumbres de los espafioles
estan en parte basadas en reuniones sociales a través de comidas, picar algo, etc.
Sin embargo, sillega un punto en el que la inflacion se deja notar, esto puede cambiar,
ya que la percepcion del consumidor cambiaria si el efecto sobre su bolsillo llega a
ser notorio, reduciendo la frecuencia de su consumo. A su vez, esta inflacion también
afectaria a los negocios en términos de incrementos de precios de suministros,
facturas de gas, electricidad, agua, etc. Por lo que el futuro es un tanto incierto,
aunque parece que la inflacién ya se va relajando después de las subidas de los tipos
de interés de los ultimos afos.

Conclusion 3: El delivery se ha destapado como uno de los grandes salvavidas
de la restauracion.

Si muchos negocios de la restauracion llegaron a sobrevivir a las restricciones
sanitarias por el Covid, fue gracias a la posibilidad de ofrecer sus productos a
domicilio. A pesar de los bajos margenes, durante muchos meses fue la Gnica via de
ingresos para todos los negocios que se acogieron a esta oportunidad, hasta el punto
de que muchos sobrevivieron gracias al delivery. Desde entonces, el delivery solo ha
hecho que crecer en popularidad, convirtiéndose en un servicio clave para muchos
restaurantes y ofreciendo distintas alternativas de consumo a los consumidores. Es
un servicio que cualquier restaurante debe de tener en cuenta ante su esperado
crecimiento e importancia.
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e Capitulo 3. Andlisis estratégico: el entorno y la competencia.

Conclusion 4: El analisis de los factores legales muestra que el sector de la
restauracion estaregido por muchas normativas y consideraciones legales que
hay que tener en cuenta.

Es muy importante estar al corriente de todas las normativas estatales, autonémicas,
y europeas para no incurrir en ninguna falta grave y correr el riesgo de que la operativa
del negocio quede suspendida. Sobre todo, es clave seguir la normativa sanitaria para
poder ser un reflejo de calidad y seguridad para el cliente.

Conclusion 5: Larestauracion juega un papel clave en la sociedad espafiola.

Las reuniones entre familiares/amigos alrededor de la comida son una costumbre muy
importante para los espafioles. Suponen momentos de alegria y diversién, por lo que
en nuestro caso es una emocion a la que apelar, cobmo puede ser un pedido a
domicilio entre amigos el fin de semana. Es una actividad a la que muchos espafioles
les cuesta renunciar, y por tanto uno de los fuertes de la restauracion ante momentos
de dificultad econdmica, como podria ser un aumento de la inflacion.

Conclusion 6: Hay que considerar a la tecnologia como un aliado, no un
enemigo.

Muchos negocios son reacios a adaptarse a las nuevas tendencias tecnolégicas, por
el miedo al cambio o a lo desconocido, sin embargo, se tienen que ver como una
oportunidad para escalar y ser mas eficientes. Nos centraremos en la IA y distintos
softwares para optimizar el trabajo en la cocina y ofrecer un servicio mas agil y
eficiente.

Conclusion 7: El sector de las hamburguesas es un mercado saturado con una
competencia muy elevada.

La popularidad de las hamburguesas ha crecido enormemente durante los ultimos
afios, causando el impacto de la apertura de muchos restaurantes dedicados a su
elaboracién en la ciudad de Valencia. Hay locales de todo tipo, y eso hace que sea
mas complicado iniciarse en este sector y conseguir consolidarse. Sin embargo,
vemos que el mercado ha cogido una tendencia mas orientada hacia la sofisticacion,
dejando de lado los origenes de una hamburguesa tipica, por lo que a través de una
propuesta original y de calidad creemos firmemente que nuestro producto puede
encajar en el mercado y plantar cara a los demas establecimientos.
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Conclusion 8: Uno de los principales recursos para diferenciarnos sera la
consolidacion de nuestra marca.

En un mercado tan altamente competitivo, es primordial tener un buen producto junto
a un servicio excelente, y desarrollar una identidad propia a través de tu propia marca.
Nuestra marca empezara a llamar la atencion una vez el mercado pruebe nuestros
productos y esté satisfecho, y a partir de aqui el desarrollo de la marca tendra que
continuar en base a las campafias de publicidad y las acciones de branding para
poder distinguirnos de la competencia y no ser un establecimiento mas en el mercado.

Conclusion 9: La fuerte dependencia que tendremos de las plataformas de
delivery puede repercutir negativamente en nuestro servicio.

Para los pedidos a domicilio dependeremos de las plataformas de delivery para su
entrega, y esto es un riesgo, ya que significa que nuestro producto no es una prioridad
para el personal que repartira el pedido al encargarse de muchas mas entregas. Esto
puede provocar que pueda haber retrasos, o a veces incluso que el producto no llegue
a su destino final, lo que nos crearia una mala imagen/reputacion. Es algo sobre lo
gue no tendriamos control, y por ello un aspecto negativo del negocio.

e Capitulo 4. Operaciones y procesos.

Conclusion 10: El local gozara de una ubicacion clave que puede ser critica para
el éxito del negocio.

La ubicacién céntrica del local, junto al hecho de estar en una calle con una amplia
acera y estar conectados por un carril bici, favorecera el reparto a domicilio por toda
la zona del centro de Valencia y permitira captar la atencion de los viandantes.
Ademas, estar en una zona de nivel adquisitivo alto siempre da buena reputacion.

e Capitulo 5. Organizacién y recursos humanos.

Conclusion 11: La forma juridica que mejor se adapta a nuestro negocio es la
Sociedad de Responsabilidad Limitada.

Esta forma es la mas practica debido a que hay un minimo de una persona para
constituirla, la responsabilidad de los socios queda limitada al capital propio, tiene su
propia personalidad juridica, y el capital a aportar no esta limitado a un minimo, ya
gue la cantidad de 1€ como minimo es irrelevante.
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Conclusion 12: El trabajo del CMO tendréa un papel fundamental en el desarrollo
del negocio.

El CMO serd muy importante a la hora de conseguir que nuestro local se pueda dar a
conocer mas alla de un buen servicio y el boca a boca. Cuando pensamos en un
restaurante, parece que lo Unico que importa es la comida, pero en nuestro caso
gueremos poner nuestra marca e identidad propia a casi el mismo nivel que la comida,
y eso dependera del CMO en cuanto a las campafias de publicidad, la organizacion
de eventos, viralizarnos en redes sociales, etc.

e Capitulo 6. Plan de marketing.

Conclusion 13. Nuestro publico objetivo tiene que identificarse con la marca,
sentirse parte de una comunidad.

Para no ver a los clientes como simples niumeros, es necesario entender quién es
nuestro cliente tipo, para poder comunicarnos apropiadamente y hacerle sentirse
parte del proyecto. Todo ello se haré a través de la parte de promocion, centrandonos
sobre todo en las acciones de publicidad y branding.

Conclusion 14: Nuestra marca no solo estard expuesta a través del producto,
también a través de cualquier contacto y el servicio brindado.

Cualquier interaccion con el cliente (tanto presencial como en linea) tendrd que ser
cuidada al maximo, ya que siempre sera motivo de exponernos publicamente. No solo
es el producto lo que cuenta, si no el trato y la consideracién al cliente, la imagen que
se refleja, por lo que todas nuestras acciones tendran que llevar esa consideracion
para ser percibidos como un negocio amable y respetuoso.

Conclusion 15: El back-office es clave para que el front-office funcione
correctamente.

Las acciones del back-office van a respaldar el front-office, por lo que la atencién debe
estar puesta en el back-office para que el front-office funcione adecuadamente y la
gestion del negocio sea exitosa. Por ejemplo, si no se entiende bien el sistema
informatico que manda las comandas a la cocina, esto supondria un mal servicio de
cara al cliente ya que no habria correcta organizacion en la cocina y los pedidos no
se atenderian adecuadamente.
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e Capitulo 7. Anélisis econémico-financiero.

Conclusion 16: La empresa tiene una liquidez muy alta, lo que supone alta
capacidad para hacer frente a las deudas a corto plazo.

La naturaleza del negocio resulta en una liquidez excesiva, siendo favorable para
cubrir deudas a corto plazo, pero es algo a vigilar ya que el disponible se vuelve ocioso
y pierde rentabilidad, por lo que hay que pensar en soluciones como analizar posibles
inversiones.

Conclusion 17: El negocio no presenta ningun problema en cuanto a
endeudamiento.

La empresa es muy solvente debido al nivel del activo, y presenta unos niveles de
endeudamiento adecuados, evolucionando hacia mayor financiacion propia con el
paso de los afios, otorgandole mayor autonomia.

Conclusion 18: Laempresalogratener unas rentabilidades mas que aceptables.

La ROAY la ROE tienen una muy buena evolucién a lo largo de los afios, demostrando
gue el proyecto goza de una buena rentabilidad del activo y de los fondos propios.

Conclusion 19: EI VAN y la TIR confirman la viabilidad del proyecto.

Mediante estos 2 andlisis llegamos a concluir que el proyecto es muy atractivo para
llevar a cabo la inversion, demostrando su rentabilidad y viabilidad.

103



CAPITULO 9. LIMITACIONES AL ALCANCE.

Considero que la mayor limitacion ha sido a la hora de obtener datos de demanda de
hamburguesas para calcular eficazmente la prevision de pedidos para el local. Para
hacerme una idea de la posible demanda que tenian algunos restaurantes de
hamburguesas en Valencia, contacté con varios de ellos para tratar de hacerme una
idea sobre la demanda que tenian durante el afio, pero en muchos casos no recibi
respuesta o simplemente se negaron a comunicarmelo.

Ademas, también he llegado a tener problemas de blsqueda en cuanto a aspectos
legales e informacién sobre normativas, ya que la informacién que encontraba era
muy extensa y variada, y en ocasiones era complicado juzgar cual podia ser mas
fiable y certera.
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ANEXO I. Relacién del trabajo con los objetivos de desarrollo sostenible de la
agenda 2030.

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del
trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Objetivos de Desarrollo Sostenible Alto Medio Bajo No
Procede

ODS 1. Fin de la pobreza.

ODS 2. Hambre cero.

ODS 3. Salud y bienestar. X

ODS 4. Educacion de calidad.

ODS 5. Igualdad de género.

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico.

ODS 9. Industria, innovacidon e infraestructuras.

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles.

ODS 12. Produccion y consumo responsables. X

ODS 13. Accién por el clima. X

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres.

ODS 16. Paz, justicia e instituciones solidas.

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos.
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Descripcion de la alineacién del TFG/TFM con los ODS con un grado de
relacion mas alto.

El proyecto se alinea con el ‘ODS 3. Salud y bienestar’ en cuanto a que nuestro local
siempre va a tratar de ofrecer un producto que sea lo mas saludable posible para los
clientes, haciendo siempre hincapié a la importancia de tratar con proveedores que
tengan un producto fresco y de calidad, como puede ser que la carne venga de un
proveedor que cuida bien el ganado y le da la mejor alimentacion posible, ya que ello
luego repercute en que el cliente consume carne de calidad.

De igual manera, nuestra organizacion da importancia a que se ofrezca al personal
un trabajo decente en cuanto a condiciones laborales, siendo vital una retribucion
adecuada alineada al trabajo prestado, y establecer relaciones cercanas con el
personal. Se pretende contribuir al crecimiento econdmico a través del buen
desarrollo del negocio y estando al dia de las obligaciones tanto sociales como
fiscales.

En cuanto al ‘ODS 12. Produccion y consumo responsables’, la idea es que el
establecimiento siempre esté enfocado en aprovechar la materia prima para no
incurrir en desperdicio alimentario, tratando de gestionar siempre correctamente el
inventario a través de programas informaticos para su correcta optimizacion.

Finalmente, en referencia al ‘ODS 13. Accion por el clima’, incidimos en la importancia
de emplear materiales reciclables y sostenibles en nuestro embalaje para reducir
nuestra huella ambiental y poder dar una segunda vida a estos materiales.

En cuanto a un nivel medio, consideramos que cumplimos con el ‘ODS 8. Trabajo
decente y crecimiento econémico’ al tener empleados propios y centrarnos en que
tengan un trabajo que esté retribuido adecuadamente en funcién del servicio que
proporcionan, y que les permita tener una vida digna. lgualmente, aunque somos una
pequefia empresa y el impacto tampoco serd muy grande, nos vemos capaces de
contribuir al crecimiento econémico y mayor bienestar de la sociedad.
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ANEXO II. Maquinaria, mobiliario, utensilios, cristaleria, y equipo informatico

a) Maquinaria

2 planchas

Marca: Romux

A gas de acero de 100cm
Dimensiones: 980 x 430 x 240 mm
Precio: 1570,58€

Freidora

Marca: ggmgastro

Capacidad: 11,5 + 11,5 litros
Eléctrica

Dimensiones: 600 x 600 x 420 mm
Precio: 1047,19€

Horno

Marca: Infrico

Horno de conveccion

Capacidad para 3 bandejas 60 x 40 cm
Dimensiones: 76 x 80 x 46,5 cm
Precio: 1334,63€

Cortador patatas fritas

Marca: Vevor

Multifuncional con 4 cuchillas de acero inoxidable
Dimensiones: 22 x 22 x 50 cm

Precio: 106,99€
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Campana de pared
Marca: Altex

300 cm de ancho
Precio: 1886,39€

Filtro

Filtro para campana
Dimensiones: 49 x 49 x 4,8 cm
Precio: 59,33€

Ventilador

Ventilador para campana
Dimensiones: 32,8 x 38 x 40 cm
Precio: 365,90€

Fregadero con bastidor y estante
Marca: Distform

2 cubas con escurridor a la derecha
Dimensiones: 160 x 70 x 85 cm
Precio: 1090,33€

Microondas

Marca: ggmgastro

Digital

Capacidad: 25 litros

Dimensiones: 511 x 423 x 311 mm
Precio: 242,75€
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Refrigerador bebidas

Marca: ggmgastro

Volumen: 345 litros

8 colores de iluminacion LED
Dimensiones: 595 x 640 x 1980 mm
Precio: 857,98€

Refrigerador

Marca: ggmgastro

Volumen: 600 litros

Dimensiones: 775 x 723 x 1840 mm
Precio: 1075,75€

Congelador

Marca: ggmgastro

Volumen: 227 litros

Dimensiones: 984 x 700 x 890 mm
Precio: 723,51€

b) Mobiliario

4 mesas de trabajo de 1200 mm de ancho — , _
Marca: ggmgastro | ]
Dimensiones: 1200 x 800 x 970 mm |
Precio: 1551,72€

o
Y
o

o

1 mesa de trabajo de 1800 mm de ancho —_—
Marca: ggmgastro .
Dimensiones: 1800 x 800 x 970 mm £
Precio: 474,80€ ¥
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2 estanterias

Marca: ggmgastro

Dimensiones: 2000 x 490 x 1800 mm
Precio: 823,46€

3 sets de 1 mesa + 4 sillas

Marca: vidaXL

Estilo vintage

Dimensiones mesa: 120 x 60 x 106 cm
Dimensiones silla: 46 x 45 x 94 cm
Precio: 1619,97€

2 sets de 1 mesa + 2 sillas

Marca: vidaXL

Estilo vintage

Dimensiones mesa: 70 x 70 x 106 cm
Dimensiones silla: 46 x 45 x 94 cm
Precio: 653,38€

4 packs de 2 l[Amparas colgantes
Marca: vidaXL

Longitud cable: 1,2 metros
Dimensiones pantalla: 26 x 16 cm
Precio: 311,96€
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5 packs de 2 lAmparas colgantes industriales
Marca: SICKO

Longitud cable: 100 cm

Dimensiones pantalla: 38,5 x 42 cm

Precio: 795€

c) Utensilios

Bandeja patatas fritas

Marca: ggmgastro

Dimensiones: 800 x 300 x 200 mm
Precio: 130,89€

Bascula

Marca: ggmgastro

Pantalla digital

Dimensiones: 245 x 245 x 80 mm
Precio: 117,80€

3 especieros
Marca: ggmgastro
Altura: 78 mm
Precio: 74,67€

3 burger smashers

Marca: Cruash

Acero inoxidable con mango de madera
Precio: 121,50€
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3 espatulas
Marca: Cruash
Acero inoxidable
Precio: 90€

Rueda mantequilla
Marca: Cuisinart
Acero inoxidable
Precio: 82,66€

4 cupulas para fundir
Marca: MasterClass
Diametro: 20 cm
Precio: 84€

Set de 4 pinzas
Marca: ggmgastro
Longitud: 40 cm
Precio: 34,19€

Sistema de separacion de residuos
Marca: ggmgastro

3 compartimentos para papel, plastico, y metal

Sobre ruedas
Dimensiones: 755 x 255 x 725 mm
Precio: 228,47€

725mm

N | e
2N " 755mm
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Juego de cuchillos /
Marca: ggmgastro
3 cuchillos

Precio: 34,19€

30 bandejas metélicas

Marca: Makro \

Acero inoxidable >

Peso: 0,365 kilogramos \«.\ )
Precio: 548,86€ ’

B
5 dispensadores de servilletas "'
Marca: ggmgastro « | ,
Dimensiones: 190 x 102 x 118 mm / 4
Precio: 83,24€ ! ‘/

Soporte pantalla pedidos cocina
Marca: Square

Soporte de pared articulado
Extensible hasta 377 mm

Precio: 83,49€

d) Cristaleriay cubiertos

4 juegos de cubiertos de 24 piezas
Marca: ggmgastro

Acero inoxidable

6 cuchillos

6 tenedores

6 cucharas soperas

6 cucharillas de postre

Precio: 385,51€
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2 packs de 12 vasos de cerveza
Marca: ggmgastro

Capacidad: 300 ml

Precio: 102,32€

2 packs de 12 vasos de cerveza
Marca: ggmgastro

Capacidad: 200 ml

Precio: 76,14€

5juegos de 5 cestas de patatas
Marca: ggmgastro

Acero inoxidable

Diametro: 85 mm

Precio: 315,29€

e) Equipo informatico

Kit Square Register

Marca: Square

Sistema completo de TPV

1 caja de efectivo

1 impresora de recibos y papel
1 terminal con pantalla tactil
Aplicacion TPV Square

Precio: 1450,79€
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Sistema digital de pedidos para cocina
Marca: Square

Pantalla tactil 21,5 pulgadas

Peso: 4 kg

Precio: 724,79€
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ANEXO lIl. Previsién de tesoreria, balances, y cuentas de pérdidas y ganancias
previsionales para el escenario optimista y pesimista.

Escenario optimista.

Para el escenario optimista, vamos a tener en cuenta que el nimero de pedidos seria
un 10% mayor en 2024 respecto a los pedidos registrados en el escenario esperado,
y para 2025, 2026, y 2027 el porcentaje esperado de crecimiento se mantendria igual.

Vamos a considerar también que los costes se mantendrian igual, excepto los costes
del embalaje y las mercaderias, que incrementarian en menor medida afio a afio. El
coste de las mercaderias incrementaria un 3% en 2026, en vez del 5%, y un 1% en
2027, en vez del 3%.

llustracion 25. Activo previsional. Escenario optimista a 5 afios vista.

ACTIVOD 2023 2024 2025 2026 2027
ACTINO NO CORRIENTE 37.604,31 € 32.408,40 € 27.212, 49 € 22.016,58 € 16.820,68 €
Inmov. Intangible - £ - £ - £ - £ - £
Inmov. Material 37.604,31 € 32.408,40 € 27.212, 49 € 22.016,58 € 16.820,68 €
Mobiliario 506538 € 5.065,38 € 506538 € 5.065,38 € 506538 €
Equipos informaticos 1798,00€ 1798,00€ 1798,00€ 1798,00€ 1798,00€
Magquinaria 361400€ 361400 € 3614 00€ 3.614,00€ 3.61400€
Utensilios y otros enseres 212693 € 2126893 € 212683 € 212693 € 212683 €
Reforma 20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 €
Amortizacién acumulada - £ |- 519591€ |- 1039182€ |- 15587,73€ |- 2078363€
ACTINO CORRIENTE 37.635,31 € 77.500,51 € 122.511,56 € | 183.393,96 € 268.692,01 €
Hacienda deudora IVA 8.625,61€ - £ - £ - £ - £
Hacienda (15) 158680 € |- 4723 60€ |- 1274866€ |- 175944 04£ |- 2566104€
Existencias - £ - £ - £ - £ - £
Tesoreria 2742280 € 8222411 € 135.260,22 € 201.33800€ 294 35304 £
TOTAL 7523962 € 10990891 £ 14972405 € 20541055 € 28551268 £

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustracion 26. Pasivo previsional. Escenario optimista a 5 afios vista.

PASIVO Y PN 2023 2024 2025 2026 2027
PATRIMOMNIO NETO 3523962 € 4941041 € 87 656,38 £ 141 488 49 € 21847159 €
Capital 40.000,00 € 40.000,00 £ 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 €
Resultado ejercicios

anteriores 476039€ 941041 €

Resultado ejercicio 476039 € 1417079 € 3824597 € 53.83211€ 785983 11€
Reservas 47 656,38 € 10148849 €
PASIVO NO CORRIENTE 3598123 £ 31497 B8 € 26.496, 26 € 2091645 € 1469162 €
Deudas a |/p con entidades

crédito 35898123 € 31497 BB £ 2649626 € 20591645 € 1469162 €
PASIVO CORRIENTE 401877 £ 2900062 € 3557141 € 4300561 € 5234947 €
Deudas a c/p con entidades

crédito 401877 € 448334 € 5.001,62€ 5579.81€ 622483 €
Hacienda acreedora IVA - £ 892232€ 12 68796€ 1521654 € 1575980 €
Proveedores 15559496 € 1788183 € 2220927 € 27364 B4 £
TOTAL 7523962 € 10990891 € 149724 05 € 20541055 € 28551268 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustracion 27. Prevision de tesoreria. Escenario optimista a 5 afios vista.

Prevision tesoreria 2023 2024 2025 2026 2027
Saldo del ejercicic anterior - £ 27 42290€ 8222411€ | 135260,22€ 20133800 €
COBROS 80.000,00 € | 370.843,98 € 437.788,06 € | 525.345,68 € 635.668,27 €
Capital social 40.000,00 £ - £ - £ - £ - £
Préstamos 40.000,00 € - £ - £ - £ - £
Ventas - £ 335.688,35€ 397 989,15€ | 47758698 € 577.880,24 €
IVA repercutido - £ 3356883 € 3979891 € 47 758,70 € 57. 788,02 €
Devolucion Hacienda 15 1.586,80 €

PAGOS OPERATIVOS 5257710 € | 316.025,61 € 367.186,86 € | 437.937,16 € 518.793,91 €
Proveedores mercaderias - £ 154 724 20 € 19299556 € 23834887 € 293 83864 €
IV&A Provedores mercancias - £ 1547242 € 1929956 € 2383489 € 2938386 €
Inmovilizado 3760431€ - £ - £ - £ - £
IVA inmovilizado 7.89591 € - £ - £ - £ - £
Sueldos vy salarios - £ 77.50000€ 8150000 € 8820000 € 95.600,00 €
Seguridad Social - £ 23637 50€ 24 857 50€ 2690100€ 29158300 €
Publicidad 150,00 € 9 000,00 £ 6.000,00 £ 5.800,00 € 65.200,00 €
Mantenimiento pagina web - £ 161,16 € 168,00 £ 170,40 € 172, 80€
Alquiler - £ 1042800 € 1042800 € 1042300 € 1042300 €
Electricidad - £ 3.507,60€ 3 858,36€ 4437 11€ 479208 €
Gas - £ 2464 B0 € 271128 € 311787 € 3367 41€
Agua - £ 616,20 € 677,82 £ 779,49 £ 841 85€
Internet - £ 435,36 € 43536 € 453,00 € 458,00 £
Seguro - £ 711,00€ 782,10€ 840,00 £ 910,00 €
Uniforme 320,00 € 310,00 € 330,00 € 325,00 € 336,00 €
Embalaje 399100€ 10501,23 € 1294589 € 15876,55€
Constitucion sociedad 23068 € - £ - £ - £ - £
Licencias 2684650 € - £ - £ - £ - £
Honorarios agencia inmob. 3.000,00 € - £ - £ - £ - £
Productos de limpieza - £ 310,00 € 315,00 € 29300£€ 301,00£€
IVA otros gastos de explotac 728,70 £ 775637 £ 7603 50€ 831387 € 917568 €
Pago Impuesto Sociedades 4723 60% 1274866 € 1794404 €
LIQUIDACION IVA = i 8.625,61 € 8.922,32 € 12.687,96 € 15.216,54 €
IVA repercutido (n-1) - £ 3356883 € 3979891€ 47 758,70 €
IVA soportado (n-1) B8.62561€ 24 64652 € 27110595 € 3254216 €
PAGOS FINANCIEROS = i 8.642,77T € 8.642,77T € 8.642,77 € 8.642,77 €
Amortizacion préstamo - £ 401877 € 448334 € 500162 € 5579,81€
Intereses del préstamo - £ 462400 € 415943 € 3641,15€ 308297 €
SALDO RESULTANTE TESORER 27.422,90 € 82.22411 € 135.260,22 € | 201.338,00 € 294.353,04 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustracion 28. Cuenta de pérdidas y ganancias previsional. Escenario optimista a 5 afios vista.

Cuenta de pérdidas y

ganancias 2023 2024 % 2025 % 2026 % 2027 %
Ventas - €| 335.6BB35€ 100%| 397.989,15€ 100%| 477.586,98 € 100%| 577.880,24¢€ 100%
(Coste de ventas) - £| 16B50143€ 50,3%| 195.07453€ 49%| 242.28291% 51%| 29852553 € 52%
Margen bruto - €| 166.786,91€ 49,7%| 202.914,62 € 51%| 235.304,07€ 49%| 27935472 € 48%
(Gastos personal) - £ 101.13750€ 30%| 106.357.50€ 27%| 115.101,00£€ 24%| 12475800€ 2%
(Otros gastos) 634718 € 3693512 € 11%| 3620715€ 9%| 395B9E87E B 4369370€ 8%
EBITDA 6.347,1B € 28.714,30 € B,6%| 60.34997¢ 15%| 80.613,21¢€ 17%| 110.903,02 € 19%
(Dotacion amortizaciones) - £ 519591 € 1,5% 519591 € 1% 513591 € 1% 519591 € 1%
BAIl 6.347,18 € 2351839 € 7,0% 55.154,06 € 14%| 75.417,30€ 16%| 105.707,11€ 18%
Ingresos financieros - £ - £ 0,0% - £ 0% £ 0% £ 0%
(Gastos financieros) - £ 462400€ 1,4% 415943 € 1% 364115€ 1% 306297 € 1%
Resultado financiero - £ 4.624,00 € 1,4%- 415943 € 1% 3.641,15 € 1%(- 3.082,97 € 1%
BAI 634718 € 18.894,39 € 5,6%| 50.0994,63 € 13%| 7177614 € 15%| 102.644,14 € 18%
Impuesto sobre sociedades |- 1.586,80€ 472360€ 1,4%| 1274866€ 3% 1704404 4% 2566104 € 4%
Resultado del ejercicio 4,760,393 € 14.170,79 € 4,2%| 3B.24597¢ 10%| 53.832,11¢ 11%| 76.983,11€ 13%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

llustracion 29. Célculo del VAN y la TIR junto a los correspondientes flujos de caja. Escenario optimista a 5 afios
vista.

Periodo

Flujos de caja

- 52577,10€

8222411 €

13526022 €

201.338,00 €

Blw m e

294 353,04 £

VAN

416.685,06 €

TIR

203%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Escenario pesimista.

Para el escenario pesimista, vamos a tener en cuenta que el numero de pedidos seria
un 10% menor que en 2024 respecto a los pedidos registrados en el escenario
esperado, y para 2025, 2026, y 2027 el crecimiento seria de un 5%, 10%, y 11%
respectivamente.

Vamos a considerar también que las facturas de luz, electricidad, agua crecerian afio
a afio en mayor medida, igual que el coste del seguro. Los costes del embalaje
también incrementarian por un mayor importe que en el escenario esperado, y el coste
de las mercaderias incrementaria un 3% en 2025, un 5% en 2026, y un 6% en 2027.

llustracion 30. Activo previsional. Escenario pesimista a 5 afios vista.

ACTIVO 2023 2024 2025 2026 2027
ACTIVO NO CORRIENTE 37.604,31 € 3240840 € 2721249 € 22.016,58 € 16.820,68 €
Inmov. Intangible £ - £ - £ - £ - £
Inmov. Material 37.604,31 € 3240840 € 2721249 € 2201658 € 16.820,68 €
Maohbiliario 5.065,38€ 5.065,38€ 5.065,38€ 5.065,38€ 5.065,38€
Equipos informaticos 179800 € 1798,00€ 179800 € 179800 € 17898,00€
Magquinaria 361400€ 3614 00€ 3614 00€ 361400€ 3614 00€
Utensilios y otros enseres 212683 € 212683 € 212683 € 212683 € 2126893 €
Reforma 20.000,00 £ 20.000,00 £ 20.000,00 € 20.000,00 £ 20.000,00 £
Amortizacion acumulada £ 519591 € 1039182 € 1558773 € 2078363 €
ACTIVO CORRIENTE 37.63531€ 49.668,42 € 47.666,30 € 46.030,81 € 39.531,03 €
Hacienda deudora IVA 862561 € - £ - £ - £ - £
Hacienda (15) 1586,80€ 2892103€ 1.296,68 £ 130238€ 285409€
Existencias £ - £ - £ - £ - £
Tesoreria 27422890€ 46747 39 € 46.369,62 € 4472843 € 36.676,94 £
TOTAL 7523962 £ 82076,82 £ 7487879 € 6304739 € 56.351,70£€

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustracion 31. Pasivo previsional. Pasivo previsional. Escenario pesimista a 5 afios vista.

PASINVO Y PN 2023 2024 2025 2026 2027
PATRIMOMNIO NETO 35.23962 € 2647653 € 2258650€ 1867936 € 10.117,09 €
Capital 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 € 40.000,00 €
Resultado ejercicios anteriores - 476039€ (- 13523 47€

Resultado ejercicio 476039 € |- B.763,09€ |- 389003€ 390714 € |- B8.562,28 €
Reservas 17 41350€ (- 2132064 €
PASIVO NO CORRIENTE 3598123 € 31497 88 £ 2649626 € 2091645 € 1469162 €
Deudas a |/p con entidades

crédito 35898123 € 314597 88 £ 2649626 € 2091645 € 1469162 €
PASIVO CORRIENTE 401877 £ 2410241 € 2579603 £ 2845158 € 3154300 €
Deudas a c/p con entidades

crédito 401877 € 4483 34 € 500162€ 5579 81€ 6224 83 €
Hacienda acreedora IVA - £ 586447 £ 7030,70€ 746056 € 727081 €
Proveedores 1375460 € 1376371€ 15411 20€ 18.047 35 €
TOTAL 75.23962 € 82.076,82 € F487379€ 68.047 39 € 56.351,70€

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustraciéon 32.

Prevision de tesoreria. Escenario pesimista a 5 afios vista.

Prevision tesoreria 2023 2024 2025 2026 2027
Saldo del ejercicio anterior - £ 2742280€ 4674739 € 45.369,62 € 4472843 €
COBROS 80.000,00 € | 303.552,01€ | 326.96249€ | 359.658,74 € | 399.221,20€
Capital social 40.000,00 € - £ - £ - £ - £
Préstamos 40.000,00 € - £ - £ - £ - £
Wentas - £ 27451383 €| 197 23863€ | 326062 40C 362 928,36 E
IVA repercutido - £ 27451 38€ 29733 BB E 32 696,25 € 36292 B4 €
Devolucion Hacienda 15 1.586,80€

PAGOS OPERATIVOS 52577,10€ ( 284.210,36€ | 312.833,01€ | 345.62646€ | 391.16935€
Proveedores mercaderias - £ 125801,24€ | 15014131 € 16662451 € 194 483 72 €
IV& Provedores mercancias - £ 1258012 € 1501413 € 1666245 € 19443 37 €
Inmovilizado 3760431€ - £ - £ - £ - £
IVA inmovilizado 789691 € - £ - £ - £ - £
Sueldos y salarios - £ 77.500,00 € 8150000 € 88.200,00 £ 95.600,00 £
Seguridad Social - £ 2363750€ 24 357 50€ 26.8901,00€ 29 158,00 €
Publicidad 150,00 € 9.000,00 £ 65.000,00 £ 5.800,00 € 65.200,00 £
Mantenimiento pagina web - £ 161,16 € 168,00 € 17040€ 172,80 €
Alquiler - £ 10.428,00 € 1042800 € 1042800 € 10.428,00 €
Electricidad - £ 3.507,60€ 3963,59€ 4 558,13 € 501394 €
Gas - £ 246480 € 278523 € 320301€ 352331€
Aguz - £ 616,20 € 696,31 € 200,75 € 280,83 €
Internet - £ 43536 € 435,36 € 45300 € 468,00 €
Seguro - £ 711 00€ 796,32 € 265,00 € 932,00€
Uniforme 320,00 € 310,00 € 330,00 € 32500€ 336,00 €
Embalaje 3991 00€ 1064508 € 1321544 € 1619176 €
Constitucion sociedad 230,68 € - £ - £ - £ - £
Licencias 2.64650€ - £ - £ - £ - £
Honorarios agencia inmob. 3.000,00 £ - £ - £ - £ - £
Productos de limpieza - £ 31000 £ 31500€ 293,00€ 301,00£€
IVA otros gastos de explotacion 72870€ 775637 € 7B678,21E B423 46 € 9334 00€
Pago Impuesto Sociedades - 292103€ 1.296,68 € |- 1.302,38€
LIQUIDACION IVA = i 8.625,61 € 5.864,47 € 7.030,70 € 7.460,56 €
IVA repercutido (n-1) - £ 2745138€ 2972386 € 32.696,25 €
IVA soportado (n-1) 362561 € 2158692 € 2269317 £ 2523568 €
PAGOS FINANCIEROS - € 8.642,77 € 8.642,77 € 864277 € 864277 €
Amortizacion préstamo - £ 401877 € 4483 34 € 500162 € 557981 €
Intereses del préstamo - £ 4624,00€ 415943 € 3641,15€ 306297 €
SALDO RESULTANTE TESORERIA 2742290 € 46.747,39 € 46.369,62 € 4472843 € 36.676,94 €

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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llustracion 33. Cuenta de pérdidas y ganancias previsional. Escenario pesimista a 5 afios vista.

Cuenta de pérdidas y ganancias 2023 2024 % 2025 % 2026 % 2027 %

Ventas - €| 27451383 ¢€ 100%| 297.23863 € 100%| 326.96249¢€ 100%| 362.928,36 € 100%
(Coste de ventas) - £ 13830542¢€ 50,4%| 150.14960€ 51%| 168.12223¢ 51%| 19688022 ¢ 54%
Margen bruto - €| 136.20841¢ 49,6%|) 147.089,03 € 49%| 158.840,26 € 49%| 166.048,14 € 46%
(Gastos personal) - €| 101.13750€ 37%| 106.357,50€ 36%| 115.10100€ 35%| 124.758,00€ 34%
(Otros gastos) 6.347,18€ 3693512 € 13%| 36.562,89€ 12%| 40.11172€ 12%| 44.44764€ 12%
EBITDA 6.347,18 € 1.864,21€ -0,7% 4.168,64 € 1% 3.62754 € 1%(- 3.15749¢ -1%
(Dotacion amortizacicnes) - £ 5.19591€ 1,9% 513591 € 2% 519591 € 2% 5.19591¢€ 1%
BAll 6.347,18 € 7.060,11 € -2,6%|-  1.02727¢€ 0% 1.568,37 € 0% 835340 € -2%
Ingresos financieras - £ £ 0,0% £ 0% - £ 0% - £ 0%
|Gastos financieros) - £ 462400€ 1,7% 415943 € 1% 364115€ 1% 306297 € 1%
Resultado financiero - € 4.624,00 € 1,7%(- 415943 € 1% 3.641,15€ 1%(- 3.062,97 € 1%
BAI 6.347,18 € 11.684,11 € -43%|- 5.186,70€ -2% 5.209,52 € -2%(- 11.416,37 € -3%
Impuesto sobre sociedades 158680€ |- 292103¢€ -11%)-  1.2966B€ 0%[- 1.30238€ 0%|- 2.854,09¢€ -1%
Resultado del ejerdidio 4.760,39 € 8.763,09€ -32%(- 3.890,03€ -1%|- 390714 € -1%|-  8.562,28¢€ 2%

Fuente: elaboracion propia, 2023.

llustracion 34. Calculo del VAN y la TIR junto a sus correspondientes flujos de caja. Escenario pesimista a 5
afios vista.

Periodo

Flujos de caja

- 52.577,10€

45747 30 €

45.369,62 €

4472843 €

FRRT RN S

36.67694 €

VAN

73893131 €

TIR

78%

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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