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Resumen

El presente Trabajo Final de grado bajo la modalidad de proyecto de aplicacién
profesional de la Universidad Siglo 21, bajo la carrera Licenciatura en Administracion,
consiste en el desarrollo integral de un plan de negocios para el establecimiento de una
organizacion dedicada al rubro gastronomico en la ciudad de cordoba; mas especificamente
a un establecimiento de hamburgueseria tipo exprés, lo cual se refiere a la comercializacion
de productos solamente mediante delivery a domicilio. Dicho concepto, permitird abordar la
problematica principal que es la disminucion de los costos fijos de una empresa de este rubro
re direccionando dichos recursos monetarios otros factores claves de un emprendimiento
como lo es el marketing o produccion, obteniendo asi mejores resultados econdmicos y

financieros en el largo plazo.

Para esto, el proyecto se constituye en tres etapas; la primera referida por un lado al
planteamiento tematico donde se toma posicién sobre el enfoque del proyecto como un
proceso que tiene en cuenta las situaciones del contexto para luego potenciar recursos y
capacidades internas junto a una justificacion pertinente de abordaje a dicho tema respaldado
en segundo espacio; de la bibliografia pertinente para su eficiente y correcto abordaje

mediante un marco tedérico citando a autores referidos a la teméatica.

Una segunda etapa, donde se establece un marco metodoldgico que permite realizar
la investigacién correspondiente y asi lograr un diagnostico, que evidencia la capacidad y
oportunidad de llevar a cabo dicho proyecto de inversion mediante un relevamiento de las
diversas areas que se contemplan en una empresa (marketing, produccion, administracion,
finanzas, entre otras) el cual nos permitird tener un marco formal para el correcto desempefio

de nuestro emprendimiento, para luego una posterior escalabilidad del mismo.

Y en la tercera y Gltima etapa, se presenta el disefio estratégico de dicho trabajo
articulado principalmente en la confeccion de un plan de negocio que responda al objetivo

final de dicho trabajo final de grado.

Palabras clave: plan de negocios — exprés — escalabilidad — costos fijos —
rentabilidad — delivery.
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Abstract

The present Final Project of degree under the modality of project of professional
application of the University Siglo 21, under the career Degree in Administration, consists in
the integral development of a business plan for the establishment of an organization dedicated
to the gastronomic heading in the city from Cordoba; more specifically to a hamburger
establishment type express, which refers to the marketing of products only through home
delivery. Said concept will allow to address the main problem that is the reduction of the
fixed costs of a company in this field by redirecting said monetary resources other key factors
of an enterprise such as marketing or production, thus obtaining better economic and

financial results in the long term.

For this, the project is constituted in three stages; the first referred on the one hand to
the thematic approach where a position is taken on the approach of the project as a process
that takes into account the situations of the context to then strengthen internal resources and
capacities together with a pertinent justification for approach to this subject backed in second
space ; of the pertinent bibliography for its efficient and correct approach by means of a
theoretical framework citing authors referred to the subject.

A second stage, which establishes a methodological framework that allows the
corresponding research to be carried out in order to achieve a diagnosis, which demonstrates
the ability and opportunity to carry out said investment project through a survey of the various
areas contemplated in a company (marketing, production, administration, finance, among
others) which will allow us to have a formal framework for the proper performance of our

business, and then a subsequent scalability of it.

And in the third and final stage, the strategic design of said work is presented,
articulated mainly in the preparation of a business plan that responds to the final objective of

said final degree Project.

Keywords: business plan - express - scalability - fixed costs - profitability -

delivery.
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Capitulo I

Planteamiento del Tema
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Introduccion
Un plan de negocios segun Balanko es un instrumento que se utiliza para documentar

el proposito y los proyectos del propietario respecto a cada aspecto del negocio. Este puede
ser utilizado para comunicar los planes, estrategias y técnicas a sus administradores, socios
¢ inversionistas. Dicho autor plantea que “sin un plan formal es facil distraerse, recurrir a
esquemas del pasado o, peor aun, acabar reaccionando a crisis tras crisis.” (Balanco-Dickson,
2007, péag. 7)

Es por ello y en relacion a lo anterior que el siguiente trabajo final de graduacion, se
orienta al desarrollo de un plan de negocios para la implementacion de una empresa dedicada
a la comercializacién de hamburguesas y afines de tipo exprés, ubicada en la ciudad de
Cordoba donde el concepto de exprés, hace referencia a un restaurant donde la intencién es
solamente despachar pedidos via delivery (sin venta al publico en forma personal). A su vez,
el emprendimiento se basa en la aplicacion de un concepto denominado “dark kitchen”, el
cual se refiere a cocinas escondidas que operan en ubicaciones no comerciales, que permiten
asi lograr disminuir los costos fijos de alquiler del inmueble y de puesta a punto del local. De
esta forma se disminuiran la inversion inicial del proyecto, permitiendo enfocar recursos en
mejorar el producto final y, ademas; se lograra establecer no solamente el dinero necesario
para invertir en este modelo, sino también se determinan de manera formal los procesos y los
recursos necesarios para poder administrar de forma correcta dicho emprendimiento. Para el
desarrollo de dicho plan, se implementan diversos pasos que nos permitiran ir desarrollando

las diversas areas que se contemplan en una empresa de este rubro.

Para llevar a cabo y cumplir con dicho fin se efectuaron las siguientes actividades: En
primer lugar, fue necesario analizar el contexto en el que se encuentra enmarcada la empresa
para asi detectar las ventajas y desventajas que la misma posee por medio de la herramienta
PEST. Luego y en segundo lugar se realizé un andlisis del micro entorno en el cual se

desarrollara el modelo de negocios.

Posteriormente y una vez desarrollado los pasos anteriores fue tiempo de determinar
de forma precisa la actividad principal de la empresa para poder asi precisar su mision, vision,

objetivo, politicas como sus valores y junto a ello en cuarto lugar definir los productos y

-Conti’ Pedro.- U N I u E RS' D.IE'LD
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servicios a ofrecer por parte de la organizacion para junto con ello y a futuro establecer las

condiciones comerciales que se desarrollaran en las distintas etapas de la vida del negocio.

Como pendltimo punto se determind formalmente las actividades operativas y de
administracion que se desarrollaran en la misma para junto con ello y todos los puntos
anteriores, finalmente poder crear un plan financiero que permita contemplar las inversiones

necesarias para llevar a cabo el proyecto determinandolo para mediados del afio 2020.

, UNIVERSIDAD
-Conti, Pedro.-
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Justificacion
Actualmente, afio 2019, se considera que la mayoria de los negocios enmarcados en
la definicion de PYMES carecen de un sistema formal de planeacién, direccion y control y a
su vez un elevado costo de inversion y post desarrollo de la actividad, haciéndolo muchas
veces dificil de sustentarse en el tiempo en relacién a sus ingresos por el marco funcional y

formal que posee este tipo de organizaciones.

Es por ello, que por medio de dicha visualizacién anterior del problema; el autor de
dicho trabajo final de grado plantea la alternativa de crear y profesionalizar compafiias
disminuyendo sus costos fijos ya que los mismos al ser elevados, impiden la eficiencia en la
rentabilidad del negocio, como asi también su posterior escalabilidad. A su vez, la carencia
de formalizacion en cuanto a la planificacion para la ejecucion de las actividades, determina
que los costos de operacién de los negocios no sean controlados de forma precisa, incurriendo

asi en aumento de los costos.

A través del presente trabajo se buscara darle un marco formal a dicha tematica para
lograr eficientizar el modelo de negocios planteado, para luego asi poder escalarlo y haciendo

de dichas empresas, organizaciones sustentables en el horizonte tiempo

, UNIVERSIDAD
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Objetivo general
Elaborar un plan de negocio para el desarrollo de un local de hamburgueseria exprés

en la cuidad de cdérdoba para el mes de abril del afio 2020 con el fin de lograr escalabilidad

y trascendencia en el tiempo.

Objetivos especificos
I.  Analizar el contexto en el que se encuentra enmarcada la empresa con el fin

de detectar las ventajas y desventajas que la misma posee por medio de la
herramienta PEST, tomando como referencia el periodo 2018.

Il.  Generar e interpretar un analisis del micro entorno en el cual se desarrollara
el modelo de negocios para identificar los diversos elementos que la
componen y el potencial de la misma por medio de la herramienta PORTER

I1l.  Determinar de forma precisa la actividad principal de la empresa con el objeto
de precisar lineamientos estratégicos a futuro como su misién, vision,
objetivo, politicas como sus valores.

IV.  Definir los productos y servicios a ofrecer por parte de la organizacion
buscando junto con ello y a futuro poder establecer las condiciones
comerciales que se desarrollaran en las distintas etapas de la vida del negocio

V.  Determinar formalmente las actividades operativas y de administracion que
se desarrollaran en la misma para su puesta en marcha en julio del afio 2020
Como en su gestion diaria

VI.  Crear un plan financiero que permita contemplar las inversiones necesarias
para llevar a cabo el proyecto determinandolo para fines del afio 2019, con el
objetivo de determinar si el mismo desde el punto de vista econémico-
financiero es viable o no de llevarse a cabo en el horizonte de tiempo

planteado.

, UNIVERSIDAD
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Capitulo II

Marco Teorico
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Marco Teorico

En esta seccion se presentan las herramientas tedricas que seran necesarias para
desarrollar un plan de negocios correcto mediante la implementacion de bibliografia de
diversos autores que ayudaran a justificar el analisis y realizacion del plan. Para el
desarrollo del presente trabajo se tomara como referencia el libro “COMO PREPARAR UN
PLAN DE NEGOCIOS EXITOSO” de Greg Balanko-Dickson, complementando con otros

autores que desarrollan tematicas relacionadas al analisis a realizar. A continuacion:

Plan de negocios
“(Todos los negocios necesitan un plan? Absolutamente. Cada negocio necesita un

plan.” (Balanco-Dickson, 2007, pag. 3). Con esta pregunta el autor comienza su libro
denominado “Como elaborar un plan de negocios exitoso”, determinando desde el
comienzo la importancia del mismo para toda empresa o proyecto que se quisiera realizar.
Ademas, en relacion al tema, otro autor, el autor (Sanchez Hernandez, 2013) de la
universidad iberoamericana y consultor de areas comerciales de Syracuse consultores
asociados, define a dicho plan como un plan rector que guia los avances y logros
alcanzados, marca un destino y establece de manera integral las actividades que constituyen

la operacion diaria para que un negocio sea rentable.

Este documento se desarrolla con diferentes finalidades y objetivos, los cuales son
enumerados por Greg Balanko-Dickson en su libro “COMO PREPARAR UN PLAN DE
NEGOCIOS EXITOSO?”, entre ellos:

1-Obtener financiamiento para empezar un negocio

2-Obtener financiamiento para ampliar su negocio

3-Ser més organizado y aumentar sus probabilidades de éxito
4-Identificar el valor de negocios y reparar un plan para vender su negocio
5-Elaborar un plan para comprar un negocio

6-Crear un plan de sucesion administrativa para facilitar su retiro
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7-Revitalizar su negocio e identificar nuevos mercados y oportunidades de negocio.
8-Reorganizar para permitirse mas tiempo lejos del negocio
9-Elaborar un plan financiero para mejorar la rentabilidad

10-Reducir su margen de error y aumentar la rentabilidad a traves de la rigurosa

administracion del personal y de los recursos, asi como apalancar condiciones del mercado

11-Clarificar metas, objetivos y estrategias de una sociedad o corporacion con
mdultiples directores

12-Mejorar la eficacia y la administracidn de las operaciones. (Balanco-Dickson,
2007, pag. 3y 4).

Cada administrador debera guiarse por alguno de estos objetivos teniendo en cuenta
cual es la finalidad que persigue, para de esta forma poder hacer hincapié en ese aspecto

que considera mas importante desarrollar.

El desarrollo de un plan de negocios, debe realizarse de forma metodica, es decir se
deben seguir una serie de pasos 0 secciones para su correcta elaboracion, y de esta forma no

perderse puntos claves de nuestro negocio.

(Balanco-Dickson, 2007) en su libro, plantea 10 secciones que se deben desarrollar
en orden para elaborar el plan. El autor plantea que el orden del mismo en cuanto al
desarrollo es diferente a la presentacion final del mismo, por lo que a continuacién se

enumeran dichas secciones:

1-Andlisis de la industria: describe las tendencias, perspectivas de demanda,
barreras al acceso y crecimiento, efecto de la innovacion y de la tecnologia, efecto de la

economia, papel del gobierno y salud financiera de la industria.

2-Analisis del mercado: identifica las tendencias que prevalecen en el mercado,
tamafio de este, analisis de la competencia, participacion de mercado proyectada y como

tomaré las decisiones respecto de los productos y servicios que ofrecera.

, UNIVERSIDAD
-Conti, Pedro.-
SIGLO 21




“Plan de Negocio para el desarrollo de una organizacion del Rubro Gastronémico | 18
en la ciudad de Cérdoba”

3-Productos y servicios: define los insumos, mezcla de ventas, costos y ganancias,

ampliacion de servicios, posicionamiento de producto y ciclo de vida del producto/servicio.

4-Descripcion de negocio: describe la empresa, lo cual incluye su marca, identidad,

vision, mision, ética, metas y estructura legal.

5-Estrategia de marketing y ventas: explica como utilizara la ubicacion, canales de
distribucion, ventas, fijacion de precios y posicionamiento en el mercado. Esta seccion
también incluye una muestra o descripcién de las herramientas de ventas y marketing (..)
que usted utilizara para lograr participacion de mercado.

6-Operaciones y administracion: proporciona detalles sobre como plantea
administrar el negocio, lo cual incluye la estructura organizacional, responsabilidades y

servicios profesionales.

7-Plan financiero: incluye copias de estados financieros anteriores y proyecciones
financieras proforma, lo que incluye costos de arranque, balance general, estado de

resultados, flujo de caja y analisis de sensibilidad.

8-Plan de implementacion: aqui es donde usted explica como utilizara el personal,
sistemas, comunicacion, contabilidad, equipo, software, oficina, mobiliario, accesorios,

terreno y edificios, asi como investigacion y desarrollo.

9-Plan de contingencia: identifica todos los riesgos potenciales y su plan para

reducir o eliminar los riesgos o las amenazas identificadas.

10-Resumen ejecutivo: el resumen ejecutivo siempre se escribe al final, pero

aparece como la primera pagina del plan. (Balanco-Dickson, 2007, pag. 4y5)

El autor realiza una aclaracion para aquellos administradores que inician sus
negocios o proyectos “desde cero”, y es que deben comenzar el desarrollo del plan con el
analisis de la industria y luego con el analisis de mercado, ya que se considera que no tiene
sentido invertir trabajo en elaborar un plan de negocios si la industria y el mercado no

pueden soportar un negocio viable.

, UNIVERSIDAD
-Conti, Pedro.-
SIGLO 21




“Plan de Negocio para el desarrollo de una organizacion del Rubro Gastronémico | 19
en la ciudad de Cérdoba”

A continuacion, se enumeran en orden de presentacion final luego del desarrollo

completo del plan de negocios:
1-Resumen ejecutivo
2-Descripcion del negocio
3-Productos y servicios
4-Analisis de la industria
5-Anélisis del mercado
6-Estrategia de marketing
7-Operaciones y administracion
8-Plan de implementacion
9-Plan financiero
10-Plan de contingencia (Balanco-Dickson, 2007)

En funcidn a lo desarrollado anteriormente, se procede a realizar un andlisis de cada
una de las secciones intervinientes en el plan de negocios, a los fines de poder comprender

de forma precisa que estd comprendido en cada uno de ellas:

Analisis de la industria (analisis del macro entorno)
Las posturas estudiadas en este apartado son generales, y no necesariamente tendran

una influencia directa sobre lo que haga o decida de ejecutar la empresa, sin embargo,
siempre es importante poder considerar sus movimientos ya que en el mediano y largo plazo

seran las variables que determinen el ecosistema competitivo.

Aqui (Kotler, 2006) menciona al modelo PEST como un mecanismo que permite
organizar y clasificar las distintas fuerzas de este macro ambiente. Como lo indican sus siglas,
el modelo PEST refiere a la compaginacion en dimision politica, econémica, social y

tecnoldgica.
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La dimension politica, segun (Kotler, 2006) permite establecer y estudiar el dicho
sector ya sea desde una vision local, regional, nacional o internacional. Aqui deben
considerarse las fuerzas e inclinaciones politicas que dominan y gobiernan los estados, ya
que a partir de estos se generaran decisiones que paulatinamente influiran en el mercado

consumidor.

En lo que aplica a la dimension econdmica los indicadores a considerar remiten a el

crecimiento de un pais, tomando como posibles indicadores de anélisis:

. EIPBI
Il.  El nivel inflacionario
I1l.  ladistribucion de los ingresos
IV. latasa de empleabilidad, ya que estos tipos de aspectos permiten visualizar y
prever lo que pueda suceder con el consumo de un determinado segmento,

sobre todo en el mediano y largo plazo.

La variable sociodemografica también es un indicador que debe servir para arrojar
pautas del comportamiento de los individuos en una sociedad como de esta Ultima, y aqui
entonces debera analizarse la cantidad de habitantes de una region, su estratificacion social,
el nivel de formacién educativa, la cultura imperante y por supuesto su costumbre y la

importancia del consumo de productos y servicios.

Finalmente, la dimision tecnologia del modelo, alude al analisis que debe realizarse
sobre la irrupcién que genera la tecnologia sobre la vida de las personas y empresas. Los
adelantos tecnoldgicos son causantes de cambios de paradigmas no solo en la forma de
producir y comercializar los productos sino también, en la metodologia de acceso que el
consumidor desarrolle de manera genuina. Aqui entonces debe prestarse atencion al acceso
que los individuos tienen sobre los avances tecnoldgicos y el uso que realizan del mismo.
Una vez abordado la dimension del macro entorno es momento de considerar la segunda
dimension del analisis del micro entorno que remite al estudio de las fuerzas del sector.
(Kotler, 2006)
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Analisis del Micro entorno
Para realizar dicho analisis es Gtil emplear una herramienta muy conocida

(desarrollada por el profesor Michael Porter), denominada “las cinco fuerzas de Porter”,
que permitird conocer con detalle ciertos aspectos claves del negocio. Dicha herramienta se

compone por:

- Amenaza de entrada de nuevos competidores: La barrera de entrada al mercado
determinara si el segmento al cual apunta el negocio es lo suficientemente atractivo.
Con esto nos referimos a que si las barreras de entrada son faciles de franquear sera
un poco menos atractivo, ya que si el segmento es rentable, facilmente nos
encontraremos con nueva competencia en este sector.

- Amenaza de productos sustitutos: EI segmento elegido sera menos atractivo en la
medida que existan productos que puedan sustituir la demanda del producto
principal. Estos productos pueden presentar mejoras tecnoldgicas o con un precio
menor, lo que disminuiria ain mas el atractivo del sector.

- Poder de negociacion de los proveedores: Esta fuerza se refiere a la capacidad que
tiene el proveedor de establecer condiciones. Aquellos que posean productos con
caracteristicas dificil de conseguir en el mercado, ya sea por precio o por

disponibilidad del producto, tendran una ventaja en la negociacion.

- Poder de negociacion de los compradores: En este punto, el grado de organizacion
de los compradores en cuanto a la relacion precio-calidad que desean pagar,
determinaré los precios y margenes de ganancia que la empresa podréa obtener en
ese segmento en particular del mercado. A su vez si existe una cantidad elevada de
proveedores del bien o servicio, los consumidores elevaran ain mas su grado de
influencia ya que habrd mas posibilidades de cambiar de proveedor en funcion del
precio o calidad que puedan ofrecer.

-Rivalidad entre competidores: en esta fuerza se tiene en cuenta la posicion de los
competidores en el mercado. Se considera que sera mas dificil competir en un sector
en la que las empresas rivales se encuentren muy bien posicionadas, sean muy
elevados en nimero y los costos fijos de operacion sean elevados. (Porter, 2008)
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Analisis interno de la industria
Cadena de Valor:

Para su desarrollo deben contemplarse las distintas funciones y actividades que
lleva una organizacion, identificandolas en su esencia tales como; produccion,
comercializacion, desarrollo de servicio, sistemas de informacion, logistica y manejo de
insumos y materiales, gestion de recursos humanos, que son parte de toda la estructura y
que aportan valor para la empresa, o en el caso de no tener un buen funcionamiento,

generarle costos.

Concretamente, el termino Cadena de Valor, refiere a la idea de que una compafiia
es un conjunto de actividades organizadas estratégicamente para transformar los insumos
en productos o servicios y que tengan valor para el cliente. Es decir, se analiza la
organizacion, como si fuera una gran cadena para lograr aquel producto o servicio que le

permita satisfacer a sus clientes.

La particularidad de esta herramienta, es que identifica a todo el cumulo de

actividades, en una clasificacion entre actividades principales y actividades de apoyo.

Las actividades principales, son aquellas que se desarrollan al disefio, creacion y
entrega del producto, como asi también su comercializacién y sus servicios de atencién al

cliente.

En lo que refiere a las actividades de apoyo, la cadena de valor se encuentra
configurada por aquellas acciones que permiten sobrellevar las esenciales, y aqui pueden
mencionarse a todas las operaciones administrativas, sistemas de informacién y recursos
humanos. (Hill & Jones, 2009)

Analisis del mercado
Al igual que el analisis de la industria, lo que se busca detectar aqui es observar y

describir el entorno en el cual se encontrara nuestro emprendimiento o negocio. A
diferencia del andlisis anteriormente desarrollado, este “examina su entorno local para
identificar un nicho rentable”. (Balanco-Dickson, 2007, pag. 23). Nunca un emprendedor

debe suponer que existe un mercado para su producto, o confiarse de que el desarrollo de su

producto o servicio generara un impacto positivo e inmediato en el mercado meta donde su
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proporcionara el conocimiento de la estructura y tamafio del mercado, asi como la

informacion concerniente al ambiente que influye en él.

Aqui es fundamental tener conocimiento del mercado al que vamos a ingresar, por
lo que no solamente debemos considerar los aspectos positivos de nuestro negocio, Sino
que debemos tener en cuenta la accidn de la competencia. Para ello debemos determinar
cuéles son nuestro competidores directos e indirectos, y en funcién de ello poder determinar

cuéles son los aspectos que nos generaran una ventaja competitiva.

Para ello una de las herramientas mas utilizadas es la matriz FODA. La misma
posibilita clasificar en fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a todos los datos

relevados.

Segun (Sainz de Vicufia, 2012) las oportunidades y amenazas son los factores
generados desde el ambito externo, y que tienen una incidencia indirecta sobre el
desenvolvimiento de la compafiia. Puntualmente, las oportunidades son factores que podrian
influir positivamente en el desarrollo organizacional, y para ello la misma debe encontrarse
preparada para potenciarse a partir de su existencia. En lo que respecta a las amenazas son
factores que podrian incidir negativamente en el accionar de la compafiia, perjudicandola, o

disminuyendo sus posibilidades de crecimiento.

Las fortalezas y debilidades son los factores internos generados desde el propio
nacleo empresarial. Las fortalezas son los elementos positivos, que le permitiran a la
organizacion articular acciones que la beneficien, y al mismo tiempo aprovechar las
oportunidades del entorno. Por el lado de las debilidades son los elementos que evidencian
errores, desvios o carencias, y que pueden perjudicar o disminuir el desarrollo de una

empresa.

Productos o servicios
En este paso se procede a desarrollar el producto o servicio que el emprendimiento

buscara comercializar. Debemos recordar que en este punto debemos realizar un desarrollo
lo més detallado posible, ya que las personas externas que lean el plan de negocios no

tienen conocimientos previos sobre el proyecto.

Para este desarrollo, Balanko recomienda realizar una definicion de la linea de productos o
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servicios, la cual consiste en determinar la mezcla de productos (los diversos productos o
servicios que ofrecera el negocio), amplitud (caracteristicas que ofrecen cada uno de los
productos o servicios) y la profundidad ( describir las variaciones de los productos o
servicios). Otro aspecto importante es determinar los servicios anexos 0 accesorios a los
productos principales, tales como servicio al cliente, servicio postventa, entre otros.

En este punto es determinante realizar un detalle de los costos, ingresos y utilidades de cada
uno de los articulos a comercializar. A posterior esta informacion sera Util para preparar el
plan financiero. (Balanco-Dickson, 2007)

Descripcion del negocio
En este punto se describen algunos puntos fundamentales del negocio, tales como

las razones que llevan al desarrollo del mismo, el nombre como asi también las
caracteristicas distintivas que presentara el mismo. Balanko expresa que en este punto “el
lector debe ser capaz de entender como planea operar su negocio, que personal le ayudara a
hacerlo y por qué su negocio es tnico.” (Balanco-Dickson, 2007, pég. 75)

Una vez definidos el nombre y caracteristicas distintivas del negocio, se debe determinar de
forma precisa algunos conceptos que se muestra a continuacion:

- Vision: representa la imagen a la que apunta o espera una organizacién en un futuro. La
vision si bien debe ser realista debe ser también ambiciosa, ya que representara el eje guia
por el cual servira de motivacion para los diferentes grupos de trabajo en la organizacion.
La misma para que pueda tener un efecto, debe ser comunicada y compartida hacia todos

los miembros.

-Misidn: Este concepto determina la razén de ser de la organizacién, y la misma se
enfoca en el presente, a diferencia de la vision que su enfoque esté en el futuro. Segun
Philip Kotler, en su libro plantea que la misma debe responder a una serie de preguntas
como, ¢Qué hacemos?, ¢;Cual es nuestro negocio?, ¢Quién es nuestro publico objetivo?,

¢ Cual es nuestra razon de ser?
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- Declaracion de ética: aqui se establecen los valores por los cuales se consideran
esenciales para el establecimiento del negocio. Balanko en su libro, recomienda realizar una
lista de valores, y una breve redaccion en donde se contemple adecuadamente cual sera la
ética de su negocio. El autor plantea que se debe responder a algunas preguntas como,
“cree en esos valores?, ;ha adoptado alguno que deberia desechar?, ;son sus valores

basicos éticos y justos?, jrepresenta como le gustaria ser tratado?” (Balanco-Dickson, 2007,
pag. 78).

- Metas u objetivos: aqui se deben establecer puntos a los cuales se desea llegar o
conseguir. Las mismas pueden ser generales o particulares, pero fundamentalmente deben
ser mensurables. Los objetivos se dividen en dos grupos, a corto y a largo plazo. Los
primeros estan comprendidos entre 6 a 12 meses, mientras que las segunda se refieren a un

plazo entre 2 a 5 afios.

Estrategias de marketing y ventas
Las estrategias de marketing es el concepto fundamental que permitira establecer las

directrices por la cual la empresa se guiara para dar a conocer sus productos o servicios,
como posicionar estos en el inconsciente de los consumidores asi también sobre como
establecer el segmento de mercado al cual nos vamos a enfocar.

Una vez definidos estos aspectos, se debe desarrollar una herramienta denominada mix de

marketing, la misma esta compuesta por 4 aspectos, los cuales son:

- Producto: en este punto es donde debemos realizar una descripcion del
producto/servicio, en funcidn de las caracteristicas distintivas del mismo, calidad,
durabilidad, disefio, envase, marca y especificaciones técnicas del mismo.

- Precio: el establecimiento del precio es un aspecto fundamental, ya que le mismo
determinara la posicion del producto o servicio a comercializar. Para determinar el mismo,
debemos considerar: los costos del producto, los precios de la competencia, el valor que
esta dispuesto a pagar el consumidor y el esfuerzo que esta disponible hacer el consumidor
para conseguir dicho producto.
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- Plaza: se define como las actividades que la empresa realizara para distribuir el
producto en el mercado. Aqui debemos considerar el canal de ventas por el cual se
comercializara, la logistica de distribucidn (con intermediarios o sin) y cual serd nuestra
estrategia de cobertura del mercado.

- Promocion: se definen cuéles seran las actividades de marketing por la cual se dara a
conocer el producto. EI mismo estara condicionado por el segmento del mercado al cual se

apuntara, por lo que este debe adecuarse al consumidor meta que tendrad nuestro negocio.

Recordemos que es importante este ltimo punto ya que el estilo de comunicacion y
los medios por los cuales se realizara estara condicionado no solo por el producto a vender,
sino también hacia quien se apunta dicho producto. Es importante también el desarrollo de
un plan a corto y largo plazo como las caracteristicas del producto que se desea destacar.
(Balanco-Dickson, 2007)

Por otro lado y en relacién al tema el autor (Kotler, 2006), expresa 7 estrategias de

marketing y venta:

I.  Calidad maxima en el producto. Se trata de asociar la marca a una imagen
de calidad, de tal forma que, al llegar a la mente del consumidor, de
inmediato la relacione con este aspecto.

Il.  Nichos de mercado. Si bien con el tema Millennials y Generaciones como la
X los mercaddlgoos del mundo han popularizado la segmentacion; también
es cierto que muchos dejan de lado los nichos de mercado y para (Kotler,
2006) esta comprobado que este tipo de estrategias son exitosas.

I1l.  De bajo costo. No consiste en reducir costos, sino en que la estrategia se
apligue en todas las areas de la compafiia, con el fin de no deteriorar la
expectativa que el propio cliente tiene. Para ejecutarlo se debe de ser
ingenioso y ser creativo, ademas de aprovechar lo maximo posible todas las
ventajas que puede brindar en su conjunto un modelo de negocio exitoso.

IV.  De experiencia Unica. Esta segunda estrategia busca conseguir que el cliente

viva una experiencia excepcional, Unica y diferente, lo que lograra que el

cliente esté dispuesto a pagar méas dinero por un producto o servicio similar
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V. Reinventando el modelo de negocio. (Kotler, 2006) recomienda reflexionar
y tratar de reinventar el modelo de negocio tomando en cuenta hacer las
cosas distintas a los que se ha realizado en la compaiiia.

VI.  De innovacidn. Consiste en que la marca esté en continuo lanzamiento de
productos que suponen que esta un paso adelante, la asocia con innovacion y
la refuerza contra la competencia. EI mejor ejemplo es Apple, pero aplica en
todas las industrias, no sélo en la tecnologica.

VII.  El mejor disefio. Los productos con disefio constituyen un segmento tan
fructifero que cada vez mas empresas se concentran en esta estrategia que

prioriza justamente que se incluyan elementos gréficos Unicos y destacados.

Operaciones y administracion
Este apartado es uno de los mas fundamentales a la hora de desarrollar el plan de

negocios. Aqui se estableceran como se desarrollaran cada una de las actividades dentro de
la organizacion, ya sea tanto operativas como de administracion. Serviran como guia para
los usuarios internos, pero también servirdn para mostrar a los usuarios externos el detalle
con que se planificaron las actividades. Balanko en su libro establece esta diferenciacion en
cuanto a la precisién de la informacion a detallar en este punto. El autor establece que
“cuando escriba para un publico interno, el proposito del plan de operaciones y de
administracion es proporcionar informacion detallada de modo que superiores y
subordinados puedan leerlo y entenderlo (...) Cuando se escriba para un publico externo,
describa de manera general todo el plan de operaciones y de administracion y sus

componentes.” (Balanco-Dickson, 2007, pag. 111)

En este punto debemos establecer la ubicacion del negocio, cuales seran las
instalaciones necesarias para operar, el detalle de los procesos o procedimientos de
operacion y administracion, cual sera el sistema de compras de suministros, la
administracion del inventario, la distribucion logistica de las ventas, los requerimientos de
personal, el control de calidad, asi también como el servicio al cliente final. EI desarrollo de
estos puntos se plasmara mediante descripcion de puestos, diagramas de flujos y diagramas
de distribucion de las instalaciones (layout).
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Plan financiero
La creacion de un plan financiero implica el proceso de traducir sus planes y

estrategias a términos financieros. La realizacion de un plan financiero no solamente servira
para evaluar las necesidades de recursos monetarios para realizar el proyecto, sino que
servira de guia para comparar lo presupuestado o proyectado con el rendimiento real de
nuestro negocio, y de esta forma ir modificAndolo o adecuandolo méas aun a valores reales.
Permitira vislumbrar si nos encontramos en la direccion correcta en cuanto a la
planificacion realizada en un primer momento.

Todo plan financiero debe responder a 4 preguntas; ¢es viable el negocio?, ;Cuanto
financiamiento y cuando sera necesario?; ;qué tipo de financiamiento se requiere?, ;Quién

proveera el financiamiento?

Para la realizacién del plan financiero debemos realizar diversos informes y proyecciones
que nos permitirdn anticiparnos a cual sera nuestra estructura financiera y econémica.
Segun Balanko-Dickson debemos desarrollar:

- Presupuesto de operaciones: incluyen los gastos generales y de administracion.

- Pronostico de ventas: es una proyeccidn periddica de las ventas estimadas.

- Analisis de costo de ventas: Contempla el calculo total de los recursos necesarios para la
produccion, distribucion y venta del producto o servicio. Cuando los bienes se compran o
se producen, los costos asociados con tales bienes se capitalizan como parte del inventario
(o stock) de bienes. Estos costos se tratan como un gasto en el periodo en que la empresa

reconoce los ingresos de la venta de las mercancias.

Determinar dichos costos requiere mantener registros de los bienes o materiales
comprados y cualquier descuento en dicha compra. Ademas, si las mercancias son
modificadas, la empresa debe determinar los costos incurridos en la modificacién de las
mercancias. Tales costos de modificacion incluyen mano de obra, suministros o material
adicional, supervision, control de calidad y uso del equipo/maquinaria. Los principios
para determinar los costos pueden ser facilmente establecidos, pero la aplicacion en la
practica es a menudo dificil debido a una variedad de consideraciones en la asignacion de
costos
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Por otro lado, para la determinacion de la viabilidad del negocio, se empleara como
herramienta financiera, al analisis de VAN y TIR de nuestro emprendimiento. Los autores
Nassir Sapag Chain y Reinaldo Sapag Chain en su libro “Preparacion y evaluacion de
proyectos” (Sapag Chain, 2008), definen al valor actual neto (VAN) como la diferencia de
todos los conceptos considerados como ingresos y egresos expresados en moneda corriente
actual; mientras que definen a la tasa interna de retorno (TIR) como la tasa de interés mas

alta que el inversionista podria pagar sin caer en pérdidas de capital monetario.

Para el calculo del VAN se debe aplicar la siguiente formula:

n
VAN =Y BN _,

t=1(1+i)t 4

Luego de la aplicacion de esta formula la misma arrojara un resultado que, en
funcion de ello, podremos utilizarlo para la toma de decisiones. Si arroja un valor igual a
cero, significara que el proyecto dard como renta justo lo que el inversionista exigié como
inversidn; mientras que si el resultado es positivo indicara que el proyecto proporcionara
esa cantidad de remanente sobre lo exigido; y, por Gltimo, si arrojase un resultado negativo
debe interpretarse como el monto que falta para alcanzar la cantidad minima de inversion

exigida.

Por otro lado, para el célculo de la TIR, debemos emplear la siguiente formula:

Comparando esta ecuacion con la del VAN, podemos ver que este criterio es equivalente a
hacer el VAN igual a cero y asi poder determinar la tasa que le permite al flujo actualizado
ser cero. El resultado que arroja dicha formula se comparara con la tasa de descuento de la
empresa, por lo que si la TIR es igual o mayor a ella el proyecto debe aceptarse, mientras

que si es menor debe rechazarse el mismo.
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La utilizacion de estas dos herramientas en forma conjunta, sera posible ya que,
Seglin Sapag Chain, “cuando la decision es solo de aceptacion o rechazo y no hay
necesidad de consideraciones comparativas entre proyectos, las dos técnicas proporcionan
igual resultado” (Sapag Chain, 2008, pag. 326)

Otro criterio empleado para la evaluacion de proyectos, es el periodo de recupero de
la inversion (PR), lo que segun Sapag Chain es el método “mediante el cual se determina el
numero de periodos necesarios para recuperar la inversion inicial...” (Sapag Chain, 2008,
pag. 329). Este autor, determina que existen dos formas de célculo, el primero se utiliza
cuando los flujos son constantes e iguales en todos los periodos; por lo que se emplea la

siguiente formula:

Donde:

-PR: periodo de recupero

-lo: inversién al inicio del proyecto
-BN: beneficios netos generados

Por otro lado, en el caso de que los flujos no sean constates en el tiempo, el autor requiere
la realizacién de un cuadro, donde se exponga la sumatoria acumulada de los periodos hasta
reflejar el valor que iguale o supere el monto requerido de inversion inicial. Este anélisis, le
permitira al inversionista vislumbrar rapidamente la cantidad de periodos necesarios para

recuperar la inversion realizada.

Otra herramienta de analisis empleada, es la denominada punto de equilibrio, que segun
Greg Balanko Dickson “esta herramienta puede utilizarse para calcular el volumen de

ventas que se requiere para recuperar el total de costos variables y fijos asociados con la
produccion de un producto o servicio” (Balanco-Dickson, 2007, pag. 153). Es decir, nos

permitira ver el nimero de ventas en unidades necesarias para poder recupera los gastos

para nuestra operatoria del negocio. EI mismo se calcula, mediante la aplicacion de la
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siguiente formula:

Punto de equilibrio= costo fijo / (precio unitario vta x costo variable por unidad)

Otro de los instrumentos destacados por el autor Greg Balanko Dickson, es el
analisis de sensibilidad. EI propoésito de este es conocer la sensibilidad de la empresa antes
cambios o variaciones en las ventas y los gastos. (Balanco-Dickson, 2007). El resultado
obtenido permitira conocer como responde la organizacién cuando las ventas disminuyan o
se incrementan los costos. Mediante la aplicacion variaciones, ya sea en una sola variable o
en varias simultaneamente, podremos ver como responden los flujos de la organizacion

antes estos cambios, permitiéndonos asi tener mayor informacion para tomar decisiones.

En dltima instancia, un aspecto fundamental que nos servird como punto de partida
para nuestras evaluaciones financieras, es la estimacién de la demanda. Existen diferentes
tipos de métodos de estimacion de demanda segun el autor Sapag Chain; los cuales se
clasifican en cualitativos, modelos causales y de series de tiempo. Los primeros se basan en
opiniones de expertos, y son empleados cuando el tiempo para elaborar un prondstico es
poco, cuando no se dispone con los antecedentes minimos o cuando los datos disponibles
no son confiables. Dentro de las técnicas cualitativas de proyeccion, se encuentran el
denominado Método Delphi, la cual consiste en agrupar a un conjunto de expertos, a
quienes se les realizan una serie de cuestionarios anénimos, para luego analizar dicha
informacion y asi llegar a una conclusion. El fundamento de esta técnica, es lograr un mejor
razonamiento que el de una persona individual, aungue esta sea una experta en la tematica
abordada. (Sapag Chain, 2008). Otra de las técnicas cualitativas es la denominada conceso
de panel, la cual se diferencia del método Delphi, en que las opiniones de los expertos no
son de forma anénima. Por ultimo otra metodo cualitativo, es el denominado estudio de
mercado; el cual es definido por el autor como “ un método mas sistematico y objetivo(...),
que se utiliza principalmente en la recoleccion de informacion relevante para ayudar a la
toma de decisiones o para aprobar o refutar hipdtesis sobre un mercado especifico,
mediante encuestas, experimentos, mercados prueba u otra forma” (Sapag Chain, 2008,

pag. 92)

Por otro lado, tenemos los denominados métodos causales, que a diferencia del

método cualitativo, utiliza informacidn historica del mercado para realizar las estimaciones.
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Los métodos causales mas utilizados “son el modelo de regresion, el modelo econométrico

y el modelo de insumo-producto” (Sapag Chain, 2008, pag. 96).

Por ultimo, se encuentra el método denominado de series de tiempo; el cual “se
refiere a la medicion de valores de una variable en el tiempo a intervalos espaciados
uniformemente. El objetivo de la identificacion de la informacion historica es determinar
un patron basico en su comportamiento, que posibilite la proyeccion futura de la variable
deseada”. (Sapag Chain, 2008, pag. 103)

Plan de contingencia

El desarrollo de un plan de contingencias permite “anticiparse a los potenciales riesgos y
planear como responderd, manejara y actuara la empresa cuando ocurran eventos
especificos” (Balanco-Dickson, 2007, pag. 180). Tener conocimiento sobre un plan de
emergencias, permitira al inversor conocer y anticiparse a posibles escenarios que se
presenten y asi poder actuar para prevenir una pérdida o desastres mayores en su

emprendimiento.
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Capitulo III

Metodologia
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Metodologia

A continuacion, se expone mediante los siguientes cuadros, el detalle de las de las

herramientas que se tendran en cuenta para determinar la implementacion en si del plan de

negocio con el fin de por medio de ellas, poder obtener informacidn precisa, para luego

generar una eficiente propuesta profesional.

Tabla 1, Ficha técnica en para determinar productos y servicios del local como la

descripcion del negocio

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia Cualitativa - Cuantitativa

Datos Primarios

Técnica Entrevistas en profundidad

Instrumento Guia de pautas

Poblacion Locales gastronomicos del barrio Nueva

Cordoba ( 30 empresas)

Criterio muestral

No probabilistico — Por conveniencia

Muestra

15 empresas (anexo numero 1)

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 2, Ficha técnica en relacion a estrategias de marketing y ventas

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativo - Cuantitativo

Datos Primarios

Técnica Entrevista en profundidad

Instrumento Grilla de pautas

Poblacion Locales gastronémicos del barrio Nueva
Cordoba (30 empresas)

Criterio muestral No probabilistico — Por conveniencia

Muestra 15 empresas (anexo numero 2)

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 3, Ficha técnica en relacion a operaciones como administracion

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Datos Primaria

Técnica Entrevista en profundidad
Instrumento Guia de pautas (Ver anexo IlI)
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Poblacion Locales de la industria en relacién al

mercado que se apunta (30 empresas)

Criterio No probabilistico — por conveniencia

Muestra 20 empresas.

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 4, Ficha técnica en relacion a la determinacion de un plan financiero y de
implementacion

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativa y Cuantitativo

Datos Secundario

Técnica Analisis de contenido

Instrumento Grilla de anlisis (ver anexo tabla 25-
26-27)

Poblacion Bibliografia en relacion a la temética

Criterio No probabilistico — por conveniencia

Muestra Aplicacion ~ movil  de  delivery
(deliverys, 2018)

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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El tipo de estudio fue de caracter exploratorio - descriptivo tomando como parametros
de estudio al sector externo e interno del sector. Por otro lado, la metodologia de
investigacion fue de tipo cualitativa como cuantitativa ya que lo que se pretendié es poder
por medio de indicadores numéricos (cuantitativa) como descriptivos (cualitativas) analizar

y tomar decisiones a futuro sobre datos que deriven de dicha investigacion. (Vieytes, 2004).

A su vez en relacidn a las técnicas a emplear, se realizaron por medio del analisis de
documentos relevantes como entrevista a las personas competentes al area o tematica del

proyecto como asi también asesores externo legales, contables.

Con respecto a la muestra y poblacidn, se opt6 por la muestra externa, basada en personas
externas ya sea asesores, especialistas, medios de comunicacidn ya que se considera que su

informacion es apropiada y pertinente para el desarrollo de este proyecto

El criterio muestral que se tomo para la realizacion de dicho analisis es “No
probabilistico, por conveniencia” ya que se buscod plantear la resolucién de un problema
puntual de una empresa determinada y el mismo criterio no fue optado al azar. (Vieytes,
2004)
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Capitulo IV

Antecedentes y diagndstico organizacional

, UNIVERSIDAD
-Conti, Pedro.-
SIGLO 21




“Plan de Negocio para el desarrollo de una organizacion del Rubro Gastronémico | 39
en la ciudad de Cérdoba”

Analisis del Macro Entorno
Para la realizacién del analisis del macro entorno se selecciond una herramienta

denominada PEST, la cual incluye diversos aspectos a considerar, como se exponen a

continuacion:

Politico y Econémico
Para comenzar, hemos unido estos dos apartados, ya que se encuentran intimamente

relacionados, méas aun en la actualidad donde la recesion econémica hace que la politica y
todas las decisiones relacionadas, tengan un impacto luego en lo econdmico.
Se pueden mencionar diversos factores que afectan al sector en el cual se encuentra el
emprendimiento. Si bien la mayoria de los indicadores nos dicen que la economia se
encuentra en recesion, segun (Davila, 2018), redactor de la voz del Interior expresa que desde
noviembre los indicadores econdmicos seran menos negativos. En su publicacién podemos
observar que los indicadores econémicos en los meses de septiembre y octubre tocaron
fondo, es decir llego a su nivel minimo de los dltimos afios, ya que segun el Instituto de
Investigaciones Economicas (IIE) se proyectaran caidas interanuales de 7% a 8% en
septiembre y entre 5% y 7% en octubre. (Davila, 2018). A su vez, segun informacion
publicada por el Banco Central de la Republica Argentina (BCRA), a través del analisis del
Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM), muestra que el IPC nivel general-
Nacional proyecta un 40,7% de inflacion anual para el afio 2020, namero que es inferior al
55,3% del afio 2019; por lo que las expectativas son a su vez crecientes. (BCRA, 2019)

Ademas, segun la informacion recabada de la pagina oficial del centro de estadisticas
y censos de la provincia de Cordoba, el IPC (indice de precios al consumidor), para la
provincia fue para el mes de octubre 2018 de 5,48%, siendo la acumulada para el afio de
38,36 %. Siendo maés especificos para el rubro en el cual se encuentra el emprendimiento, se
presenta un 39,78% de IPC acumulado para el sector (alimentos y bebidas). Segun los datos
obtenidos de encuestas oficiales a centro comerciales, la evolucion de las ventas a precios
corrientes para el rubro patio de comidas, alimentos y kioscos muestra que la variacion de
agosto 2017 a agosto 2018 fue de un 29,15 %; mientras que la tasa de crecimiento promedio
mensual para el afio 2018 fue de 2,12%. Esto nos demuestra que a pesar del pasar econémico
actual el rubro de alimentos muestra, aunque sea minimo, un aumento en cuanto al consumo

porcentual. (cordoba, 2018).
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Finalmente, y haciendo un comparativo con el presente afio 2019 y sus proyecciones
econdmicas en relacion a lo escrito lineas arriba; el presidente de la Bolsa de Comercio de

Cordoba Tagle, Manuel informa que

“La posible estabilidad del dolar para el segundo semestre del aiio 2019 debido a
acuerdos monetarios como internacionales ya conocidos junto a la aprobacion del
presupuesto 2019 equilibrado; generara una baja de la inflacion lentamente produciendo
un efecto rebote. Esto ltimo, determina y busca que el afio que viene, 2020, tendremos un
primer semestre mas débil que el segundo semestre debido al efecto de las economias sin
olvidar que sera un afio electoral el 2019 muy fuerte impactando no solo a nivel nacional
sino a nivel internacional debido a la gran dependencia monetaria de Argentina para con

el mundo principalmente el fondo monetario internacional; ”. (Tagle, 2019, pag. 15)

Social y demografico
En relacion a este aspecto, se pueden destacar algunos puntos en particular. Segun la

Direccion de Estadisticas y Censos de la Provincia de Cordoba, se produjo un aumento
general del desempleo. Si comparamos el 2do trimestre del 2017 con el 2do trimestre del
2018 se observa un aumento del 2,7% del desempleo (de 8,1% a 10,8% respectivamente).
Por otro lado, observamos que se ha producido un aumento de 46.000 personas activas en
el mercado laboral (comparando el 2do trimestre del 2017 con el mismo del 2018), de las
cuales 23.000 ya se encuentran ocupadas y una misma cantidad de personas que
actualmente se encuentran activamente buscando empleo.

Estos datos nos muestran que, si bien ha aumentado el desempleo debido a algunos factores
economicos, la oferta disponible de mano de obra est4 en aumento, lo que posibilitaria las

opciones de contratacion al momento de la constitucion del emprendimiento. (censo, 2018)

Por otro lado, en cuanto al rubro en especifico, se ha observado una gran tendencia
de los consumidores a elegir la hamburguesa como una opcién primordial. Esto se ve
reflejado en la cantidad de locales de comidas o restaurants que han incorporado esta
opcion a su carta, debido la demanda de este producto. Del total de restaurantes que venden
a través de aplicaciones moviles un 30% de ellos ofrece en su carta la opcion de

hamburguesas. (deliverys, 2018).
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En cuanto a la demografia se refiere, en particular para el barrio de Nueva Coérdoba,
podemos ver segun los datos del Censo de poblacion realizado en el afio 2010, que viven
aproximadamente 16.304 personas de sexo masculino y 20.751 personas del sexo
femenino; dando asi un total de 37.055 personas aproximadamente. De esa totalidad de
personas, 29.613 estan comprendidos entre los 15 y 44 afios de edad. Si comparamos a
Nueva Cérdoba con el resto de los barrios de la ciudad, podemos observar que presenta el
namero mas elevado de habitantes de todos los barrios de Cordoba Capital. (censo, 2018) y
(datosestadistica.cha.gov.ar, 2010), extraido de
(https://datosestadistica.cba.gov.ar/dataset/censo-2010-barrios-asent-elect-

capital/resource/3e725589-5fbf-4b61-8077-91ea56d01978)

Tecnolégico
Un punto importante a destacar en este apartado, esta relacionado no con

innovaciones 0 mejoras en cuanto a la maquinaria o los procesos claves de produccién, sino
que esta relacionado con los canales de venta y la distribucion al consumidor final de los
productos que la empresa comercializa. Particularmente en el afio en curso, se han
detectado el arribo de dos empresas internacionales, Rappi y Glovo, que junto con Pedidos
ya son las 3 aplicaciones moviles que prestan este servicio tan particular. A su vez, estas
empresas ofrecen un servicio de delivery, el cual facilita y agiliza la entrega de pedidos al
consumidor finales; por lo que mas del 53% de las empresas optan también por la

utilizacion de este servicio. (deliverys, 2018)

Conclusion del Macro entorno
En conclusion, los distintos aspectos analizados nos muestran indicadores no tan

alentadores, sobre todo en cuanto a lo politico y lo social debido a la situacién actual del pais
(aumento del desempleo, aumento general de precios, entre otros). Pero por otro lado
podemos rescatar algunos aspectos positivos en cuanto a las tendencias sociales del consumo
y las nuevas modalidades de consumo (aplicaciones mdviles) que mes a mes muestran un

crecimiento constante.

Analisis micro entorno
Para llevar a cabo el siguiente analisis, se empleard una herramienta desarrollada

por Michael Porter, la cual se denomina las 5 Fuerzas de Porter, y se detalla a continuacién:
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Poder de negociacion de los compradores o clientes
En este apartado se analizaran los clientes potenciales que tiene nuestro

emprendimiento. Al existir un nimero elevado de proveedores para este tipo de clientes,
hace que se incremente el poder que tendran los consumidores a la hora de elegir qué
empresa sera la que podra cubrir sus necesidades del momento. Segun los datos relevados
mas del 28% de los restaurants incluye en su carta las hamburguesas, y al tratarse de un
producto homogéneo, la diferenciacion del producto se basara en la mejor relacion
precio/calidad que se pueda ofrecer en el mercado. Los clientes inclinaran sus decisiones de
compra en funcion de aquel producto que pueda ofrecer mejores prestaciones en cuanto a la

calidad y servicios (ya sea post venta o rapidez en el delivery del producto).

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores
En este punto, se pueden determinar algunos factores que estan asociados a esta

fuerza, que nos permitird hacer un analisis mas detallado en este apartado. Dichos factores

se detallan y analizan a continuacion:

*Cantidad de proveedores de la industria: para este tipo de emprendimiento, hay
algunos proveedores claves que se analizaran. Estos son aquellos que proveen lo mas
importante y trascendente, que es la maquinaria, ya que esta es la que nos permitira realizar
los procesos productivos. En cuanto al equipamiento se refiere, existe un gran namero de
proveedores de distintas marcas, ya sean nacionales o internacionales. Estas marcas son
comercializadas a través de distintos puntos de ventas, los cuales ofrecen precios similares
con distintos tipos de financiacion. Las maquinarias que los proveedores ofrecen, son muy
similares, inclusive distintos proveedores comercializan las mismas marcas de maquinarias,
pero a distintos precios y a distintas financiaciones, lo que nos permite a los compradores
poder elegir entre un diverso nimero, inclinandonos por aquel que consideremos que ofrece

mejor relacion precio/calidad y servicio post venta.

*Poder de decision sobre el precio por parte del proveedor: en cuanto a los
proveedores de maquinarias se refiere, se detectaron que existen 2 marcas de produccién
nacional que comercializan sus productos directamente desde sus propios locales de ventas,

como asi también a través de comercios que compran sus productos para luego ofrecerlos
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de manera independiente. Los considerados fabricantes (sol real y forever), tendran la
posibilidad de ofrecer los equipamientos a un precio inferior, mientras que los demas
comercios deberan estar atados a los precios que estas empresas les establezcan. Por otro
lado, podemos mencionar que el tipo de financiacion que se ofrezca al momento de la venta
sera también un punto importante a considerar. Si bien las marcas fabricantes ofrecen
menores precios, los demas negocios podran diferenciarse de estos a través de las opciones
de financiacién que puedan ofrecer y asi poder ejercer una influencia mayor sobre el
consumidor final. A su vez existen plataformas virtuales, los cuales reducen los costos de
comercializacion de los productos permitiendo a su vez ofrecer a precios menores de los
que se pueden conseguir en tiendas fisicas de los distintos puntos de la ciudad. Dichas

plataformas también ofrecen financiaciones para todos los productos que se comercialicen.

Particularmente, podemos mencionar algunos proveedores claves, en cuanto a la

maquinaria se refiere, como:

e Sol Real: fabricante de equipamientos para cocina. Es considerado como el
proveedor con menores precios en relacion a las otras marcas que hay en el
mercado. Pero, por otro lado, los materiales que se utilizan son considerados
de calidad baja, lo que puede inclinar el comportamiento de compra hacia
otras marcas. Se considera que este proveedor es el que mayor influencia
puede generar, ya que su relacion precio-calidad y ser fabricantes directo de
equipamientos, inclinarian la decision de compra hacia su lado.

e Forever: a diferencia del proveedor anteriormente descripto, el mismo ofrece
productos de una calidad superior, pero con precios mayores en algunos
productos.

e Vendedores independientes: en este punto, podemos decir que existe una
gama amplia de vendedores que ofrecen equipamientos de cocina, que
comercializan mediante plataformas virtuales (MercadoL.ibre)
principalmente); cuyas ventajas radican en dos puntos; en una primera
instancia el precio de venta suele ser menor, ya que los costos que incurren

para la operatoria comercial son menores en relacion a otros proveedores; y

por segundo estos ofrecen una financiacion brindada por la misma
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plataforma. Estos beneficios suelen inclinar la balanza al momento de la

decision de compra por parte de los clientes.

Por ultimo, podemos destacar que, en cuanto a los proveedores de materia prima se refiere,
existe un niamero muy elevado. No consideramos que exista un proveedor que tenga un
poder de negociacion elevado muy marcado para considerarlo como distintivo en el rubro.
Las empresas consideradas lideres en cuando a la marca se refiere (particularmente en la
categoria de lacteos y fiambres), no ofrecen menores precios ni prestaciones extra (como
servicio postventa, entrega a domicilio o financiacion en el pago), que permitan
diferenciarse de los deméas competidores. Consideramos que el cliente tendra la posibilidad
de cambiar de proveedor cuando asi lo requiera sin tener mayores costos o injerencias
negativas en su estructura de costos; determinado asi que el poder de negociacion estara

equilibrado entre clientes y proveedores.

Amenaza de nuevos competidores
En este punto se analiza la barrera de entrada de los competidores. Para dicho

analisis se tendran en cuenta diferentes barreras que permitiran a la organizacién crear una

ventaja competitiva:

*Diferenciacion del producto: Al tratarse de un producto homogéneo, la posibilidad
de ofrecer productos con una alta diferencia entre si serd muy estrecha. Al tratarse de un
producto homogéneo, la diferenciacion del mismo se dara en cuanto a la calidad que se
pueda ofrecer al menor precio posible. Algunas marcas lideres, emplean fuertes campafias
comerciales, para asi lograr no solo posicionarse en el inconsciente del consumidor, sino
ofrecer distintas promociones y descuentos que inclinaran a los consumidores a comprar
sus productos. Por ejemplo, en funcion al relevamiento realizado, la empresa McDonald’s
(lider en el mercado); realiza camparfias de promocion diarias (no solo para ofrecer precios
diversos a sus clientes) sino que permite diferenciarlo como marca y posicionarse

positivamente en el inconsciente del consumidor.

*Inversiones de capital: considerando los analisis de costos realizados, la inversion

necesaria para la puesta a punto del emprendimiento, no es tan elevado en relacion a otro

tipo de negocios. Al tratarse de un restaurant que no tendra venta al publico, los costos
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iniciales de puesta a punto del local (referidos a la estética e identidad de la marca) se
suprimen, permitiendo enfocar los recursos en mejorar la funcionalidad del mismo. A su
vez, se reduciran los costos fijos, ya que se podran elegir inmuebles de menor precio, ya
que la ubicacion del mismo puede estar establecido fuera de las areas comerciales

predilectas, que obviamente presentan precios mas elevados (entre un 40 y 50% mas).

*Acceso a los canales de distribucion: en este ultimo apartado, se analiza el canal de
distribucion mas utilizado actualmente por los restaurantes de delivery. En la actualidad se
emplean dos tipos de delivery, el cual es el propio y el tercerizado. En la actualidad,
alrededor del 30% de las empresas terceriza sus actividades de distribucion, lo cual le
permite desligarse de dicha actividad, y a su vez disminuir los costos fijos (ya que debe
tener un empleado menos en su negocio); pero debe ceder entre un 25 y 30% de su
facturacion para pagar los servicios prestados por estas empresas. En la actualidad en la
ciudad de Cdrdoba, se encuentran operando 3 empresas (Rappi, Glovo y Pedidos Ya), que
con modalidades similares ofrecen el servicio de distribucion de los productos, con costos
también similares, pero el mismo se considerara un costo variable, ya que si no se produce
la venta no habra cobro por parte de estas empresas.

Por otro lado, los restaurantes también se inclinan por la distribucion propia de sus
productos, los cuales lo pueden realizar de dos formas; ya sea a través de sus propios
empleados encargados del delivery, o mediante la contratacion de la empresa RapiBoy.
Esta empresa a diferencia de las otras 3 mencionadas anteriormente, cobra un fijo diario por
cada deliveryboy suministrado a la empresa que lo requiera. A diferencia de las demas, este
costo se considerara un costo fijo ya que, si no se realizan ventas, debera pagar a la empresa

RapiBoy la suma diaria solicitada.

Amenaza de productos sustitutos
En este punto, se analizan los diversos productos que pueden suplir el consumo de

nuestro producto. Dentro de la diversa gama que ofrecen los restaurantes mediante las
aplicaciones mdviles, encontramos como los mas relevantes las empanadas, lomos, pizzas,
ensaladas y sushi. Del relevamiento realizado, se obtuvo que el 49% de los restaurantes
ofrecen pizzas en su mend, mientras que el 31% ofrece empanadas, 10% lomos, 21% ofrece

ensaladas y el 19% tiene sushi en sus cartas. En cuanto a las hamburguesas el 30% de las
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casas de comida ofrece dicho producto, posicionandolo entre el producto que mas esta
presente en los diversos establecimientos. Los precios de los sustitutos son similares,
encontrando algunos con precios muy bajos (cercanos a los $100), hasta algunos muy

elevados (llegan hasta los $300 por unidad de producto).

Rivalidad entre los competidores
En esta Gltima fuerza, el analisis se llevara a cabo teniendo en cuenta los competidores

directos. Como mencionamos anteriormente, alrededor del 30% de las empresas que
comercializan a través de aplicaciones moviles ofrecen hamburguesas en su mend,
mostrando también diferentes variantes del producto, a diferentes gamas de precios. De los
restaurantes analizados se determina que McDonald’s es considerada la marca lider, no solo
en cuanto al volumen de ventas que esta puede alcanzar, sino también por las acciones en
promocion y publicidad. Al tratarse de un rubro en el cual el nimero de fabricantes del
producto es muy elevado (alrededor de 80 establecimientos), hace que la rivalidad entre los
mismos sea muy elevada. La diferenciacion en este segmento de mercado puede darse a
través del precio, de la calidad, o en cuanto a la velocidad de entrega del producto. Es por
esto que la estrategia a utilizar por parte de nuestro emprendimiento sera basarse en una
disminucion al minimo de los costos fijos, lo que nos permitira poder ofrecer los productos
a un menor precio final, y a su vez buscar enfocarse en los procesos claves (producciony

toma de pedidos) para de esta forma poder agilizar la entrega de los pedidos.

Dentro de los competidores directos, podemos destacar algunos, como los mas importantes,

o identificarlos como lideres del mercado en cuanto a hamburgueserias se refiere:

e McDonald’s y Burger King: son considerados como los lideres en el
segmento de hamburgueserias, no solamente por los volimenes de ventas,
sino por el gran desarrollo de marca que poseen. El posicionamiento viene
de la mano de grandes inversiones en marketing y publicidad, asi tambien
como la gran cantidad de punto de venta que poseen a lo largo, no solo de la
ciudad de Cdrdoba, sino también del pais. En sus cartas ofrece una amplia
gama de productos, con diferentes opciones de precios, lo que permite

abarcar un nimero mas elevado de consumidores.
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e BurgerBeer: este negocio en particular, comparte algunas de las estrategias
que intentamos implementar en nuestro emprendimiento. Algunas de estas
caracteristicas estan relacionadas al tipo de producto (hamburguesas tipo
caseras, que, a diferencia de las marcas desarrolladas anteriormente, que son
consideradas de tipo industrial) y la estrategia de marketing que emplea
(fuertes inversiones buscando tener gran presencia en las redes sociales,
entre otros). A su vez, también posee una gran variedad de opciones de
hamburguesas, con diferentes variedades de precios que al igual que
McDonald’s y Burger King, le permite abarcar una gama de consumidores
mas amplia. Pero, a diferencia de la estrategia que buscamos implementar,
BurgerBeer posee una estructura de costos fijas mas elevada, ya que posee
un local con venta al pablico de grandes dimensiones, lo que implica a su
vez mayor requerimiento de mano de obra para poder atender y abastecer a
la demanda. Consideramos que, en varios aspectos, BurgerBeer sera un
modelo a seguir, pero aplicando algunos cambios estructurales, podremos

competir de igual a igual.

Conclusion del Micro entorno
Como conclusion final de este anélisis del micro entorno, podemos determinar que

se trata de un rubro con una alta competitividad, donde las marcas lideres son quienes
tienen la mayor diferenciacion en cuanto al productos y la promocion del producto se
refiere. A su vez las barreras de entrada y salidas al sector, son bajas, 1o que permite que el
namero de competidores cambie y se incremente de forma constante. Por ultimo, en cuanto
al producto en si, al haber un nimero elevado de restaurantes que lo ofrecen nos muestra

que el producto es buscado en forma creciente por los consumidores locales.

Analisis Interno de la industria
En este apartado se destacan aquellos puntos clave que determinan los puntos

fuertes y débiles que nuestra organizacion posee. Es importante destacar los recursos
claves que el emprendimiento tiene al momento de poder diferenciarse de las demas

empresas, ya que estos seran los que nos permitiran diferenciarnos de la competencia y asi

poder obtener mayores ventajas competitivas.
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En una primera instancia podemos destacar que el grado de formalizacién del
negocio determina las bases para el posterior desarrollo de nuestra empresa. En el resultado
de las encuestas se puede observar que mas del 55% de las organizaciones analizadas no
posee una planificacion formal de su negocio, lo que impide un control posterior sobre el
avance realizado, asi también como ajustes en los costos de los productos. En particular
nuestro emprendimiento tendra el grado de planificacion que nos permitira realizar una
formalizacion de los cimientos necesarios para poder evitar errores o realizar luego
posteriores correcciones sobre el avance real contra el avance presupuestado de nuestro

negocio.

Por otro lado, es fundamental definir de manera correcta y precisa los productos a
comercializar. Enfocarnos en un solo tipo de producto, nos permitird obtener mayor
eficiencia y eficacia no solamente en los procesos productivos, sino a su vez obtener un
producto final con una mayor calidad para los clientes. Podemos observar por los datos
relevados, que en su mayoria los restaurantes ofrecen una amplia gama de productos sin
hacer hincapié en un producto en particular. La especializacion en un producto en
particular, nos permitird a su vez también enfocar las estrategias de marketing en ese solo
producto y de esta forma poder potencias las ventas del mismo. Esto nos permitira generar
fuerza de marca, que de a poco permitira posicionarnos en el inconsciente de los

consumidores, logrando una asociacion rapida entre el producto y la marca.

Cadena de Valor
A continuacién, se realizara un anélisis de las distintas partes que componen dicha

herramienta, a los fines de exponer la informacion recabada en instancias anteriores.
ACTIVIDADES PRIMARIAS

I.- LOGISTICA INTERNA

1. ENTRADA DE MATERIALES

Recepcion de mercaderia: proveedor ingresa con la mercaderia, la misma que es

recibida y verificada por el encargado de administracion.
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Verificacion de mercaderia: la mercaderia es verificada segun el documento
entregado por el proveedor, si estd conforme con lo solicitado hace su ingreso a almacén de

no estar conforme se rechaza la mercaderia y se devuelve al proveedor.

Ingreso de mercaderia: una vez verificada la mercaderia se transporta a los almacenes

de la empresa para ser custodiado.

2. ALMACENAMIENTO. Se distribuye la mercaderia segun el tipo de productos para ser
almacenado e inventariado.

3. CONTROL DE INVENTARIO. - Se realiza la verificacion del stock, rotacion de
mercaderia, verificacion de fecha de vencimiento de los productos, formulacion de nuevos

pedidos de reposicion. (planilla de control de inventario)
I1.- OPERACIONES
1.- PRODUCCION. - Transformacién de la materia prima recibida de almacén.

2.- EMPAQUETADO. - Se colocan los productos (hamburguesas y papas) en la caja

pertinente para luego ser entregado para despacho.
I11.- LOGISTICA EXTERNA

ENTREGA DE PEDIDOS

Distribuyen los productos a clientes externos.

La empresa posee un servicio de entrega de pedidos a puerta, el cual distribuye los distribuye

en un ratio de 3 kildbmetros a la redonda.
IV.- MARKETING Y VENTAS
Estrategia de marketing

La estrategia comercial a implementar por parte del emprendimiento, es la blsqueda de

cobertura de las diferentes categorias de consumidores, ofreciendo una gama amplia de

precios en los productos, permitiéndole al consumidor elegir entre un producto solo, o ya sea
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Atributos basicos del producto

En este tipo de negocio, el producto principal es la hamburguesa; de la que se
ofreceran diferentes variedades, complementadas estas con papas fritas y bebidas, en el caso

de que el consumidor asi lo requiera.
ESTRATEGIA DE PRECIOS

La estrategia es ofrecer un precio estandar del producto, el cual incluird una
hamburguesa, papas fritas y bebida a eleccién. A su vez, se ofreceran descuentos y
promociones (tanto diarias, semanales o mensuales, segun las diferentes estrategias de
marketing aplicadas en el momento). Se ofrecera precios que estara dentro del promedio en

relacion a la competencia, buscando una elevada relacién entre precio y calidad del producto.
Precio segun producto

El precio de venta medio estimado del combo serd de $295, mientras que el precio

individual de cada producto sera de

- $200 (hamburguesa sola)
- $45 porcion de papas fritas

- $50 bebida a eleccion.
Margenes minimos

Se realiz6 un costeo de las diferentes variedades de hamburguesas, para luego asignarle un
200% de margen sobre el producto, para luego sacar un promedio de los diferentes precios
arrojados, logrando asi que los productos con menor costo, compensen a aquellos que tienen

un costo mas elevado.
Forma de pago

La modalidad de cobro establecida es en efectivo (ventas directas via WhatsApp y via
aplicaciones moviles), con tarjeta de crédito o debido solamente para las ventas realizadas

via aplicaciones moviles (este servicio es prestado por la misma aplicacién)
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PLAN DE COMUNICACION
Publico objetivo y medios a utilizar

El publico objetivo esta constituido por todas aquellas personas que residen en el
barrio de Nueva Cordoba, que se tengan entre 15 y 45 afios de edad, de sexo masculino y

femenino, y que sean consumidores de carne.

Mediante la aplicacion del concepto dark kitchen, el local comercial no estara a la vista del
publico en general, sino que se utilizaran las redes sociales como el medio principal para
llegar a los clientes. Mediante esta via, se dara a conocer la identidad de marca de la empresa,
asi también como las diferentes estrategias de marketing que se establezcan. Este no seré el
unico medio, ya que se realizara la entrega de folletos o flyers promocionales (tanto de la

marca como de promociones y descuentos en productos).
PLAN DE DISTRIBUCION
La distribucidn de los diferentes productos se realizara via delivery a puerta del comprador.
SERVICIOS
Servicio al Cliente:

Este apartado es uno de los aspectos mas importantes que este emprendimiento
considera. El proceso de compra debe ser fluido y sin demoras, a los fines de ofrecer una
experiencia reconfortante para el cliente. Se realizaran recomendaciones sobre los productos
y se informaran de la diferentes promociones y descuentos con los que se cuenta en el

momento.
Servicio Post venta

Este apartado es otro pilar fundamental que permitira reforzar la confianza del usuario al
momento de la compra. Se dara mayor atencidn a aquellos clientes que no esten satisfechos
con el producto entregado, ofreciendo cambios directos del producto sin cargo o descuentos
y beneficios en futuras compras. La satisfaccion del cliente, es el objetivo final de este

emprendimiento.
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Conclusiones diagndsticas:
Relevado, analizado y estudiado todo lo redactado lineas arriba y haciendo hincapié

al analisis del ambiente externo por medio de la herramienta PEST, al analisis del micro
entorno por medio de la herramienta PORTER, como al analisis interno por medio de la
herramienta Cadena de Valor como el relevamiento de las entrevistas expuestas en el sector
anexo; se observa una clara oportunidad de sugerencia de trabajo por parte del autor de dicho
trabajo final de grado de desarrollar un plan de negocio para el desarrollo de un local
gastronomico en la ciudad cordobesa. Dicha iniciativa se visualiza mediante el siguiente

analisis:

En primer lugar y haciendo referencia al macro como micro entorno, podemos
determinar que el emprendimiento estard inmerso en un entorno cambiante, dindmico y
actualmente muy inestable, pero a pesar de ello las tendencias sociales y de consumo
permitiran que el mismo pueda desarrollarse. Como pudimos dilucidar anteriormente, el
namero de restaurantes que comercializan comidas rapidas en la zona de Nueva Cérdoba se
encuentran en crecimiento debido a la demanda creciente por parte de los consumidores. A
su vez, las opciones de financiacién que ofrecen las empresas proveedoras de maquinarias
(asi también como las financiaciones entregadas por organismos publicos a emprendedores)
son estimulantes para el establecimiento de este tipo de emprendimientos, que no solo tendra
un impacto en el rubro; sino que también colabora con la creacion de puestos de trabajo muy

necesarios actualmente.

En segundo lugar y haciendo referencia al analisis interno, la empresa posee diversas
fortalezas, primeramente, posee un bajo costo de alquiler del inmueble al basarse en negocio
principalmente por medio de aplicaciones moéviles sin depender de un espacio de comedor
para el cliente; luego sus actividades administrativas, operativas como financieras para
llevarse cabo estan establecidas y claras para su ejecucion. Ademas, al ser un sistema donde
la toma de pedidos es solamente via WhatsApp o aplicaciones moviles, genera una mayor
velocidad en las entregas de los productos logrando todas ellas diferenciarse de la
competencia y a largo plazo tienen la potencialidad de generar un mayor posicionamiento en

el mercado.
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Luego y haciendo hincapié a las oportunidades sobre dicho analisis se denota una
clara oportunidad una vez realizada dicha intervencion profesional como lo es la posibilidad
de acceder a préstamos estimulo a emprendedores por parte del Estado y organizaciones

afines, para inyectar dinero en el desarrollo de actividades claves del negocio.

Una vez analizado lo anterior la empresa cuenta con grandes oportunidades de
crecimiento, pero para ello debe surcar y corregir las debilidades internas que la misma posee
como lo es el ofrecimiento de una baja gama de productos. Se debe tener en cuenta en dicho
punto que la vida del emprendimiento va a ir mutando al igual que el emprendimiento en si,

por lo que en un futuro pueden dejar de considerarse como debilidades en si.

Finalmente, y por medio de todo lo expuesto lineas arriba, y con el fin de poder
presentar una propuesta profesional, es importante saber, que todo lo citado anteriormente se
lo debe o intentara lograr surcando las diferentes amenazas que posee la organizacion como

lo son:

e Bajas barreras de entrada al mercado.
e Crisis econdmicas del pais en términos generales que podrian afectar

el consumo por parte de los clientes potenciales.
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Capitulo V

Propuesta Profesional
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Introduccion y Fundamentacion de la propuesta profesional
Debido a la gran inestabilidad politica-econdmica de estos tiempos segun lo redactado

y visualizado en el analisis del macro entorno por medio de la herramienta Pest, toda empresa
u organizacion ya sea funcionando como nueva a desarrollarse, debe ser consciente de la
situacién y plantear estrategias para que el negocio sea trascendental en el tiempo tratando
de controlar por medio de acciones las variables macroecondémicas del sector mismo del
negocio como a nivel nacional y a la vez plantear pautas de accién posible para aquellas
variables que no dependen del negocio y dificiles de controlar.

A la hora de determinar un nuevo negocio existen dos factores fundamentales y
costosos a rever para su instalacién y prospero futuro, el cual es el costo de mano de obra y
de alquiler de un inmueble, en caso que este Ultimo no sea propio. Estos dos costos fijos le
generan al negocio el mayor porcentaje de gastos junto a otros, lo cual por medio de
estrategias se podria evitar o reducir dejando un mayor margen de ganancia de los ingresos
sobre los egresos haciendo un mayor enfoque o erogacion de fondos a eficientizar el enfoque

de los recursos a areas claves como marketing y produccion.

Es por ello y en relacién a dicho plan de negocio del presente trabajo final de grado,
que dicha busqueda de disminucién de costos y relacionandolo con la tematica a tratar, nos
lleva a la aplicacion de un concepto denominado “dark kitchen”, el cual se refiere al
establecimiento de “cocinas escondidas” que solamente operan para la elaboracion de los
productos, para luego una posterior entrega de los mismos solamente via delivery.
Este tipo de cocinas, poseen algunas ventajas como el establecimiento en inmuebles de menor
valor (ya que la ubicacidn no debe ser sobre calles principales ni en lugares estratégicos), la
disminucién de costos de puesta a punto del local comercial (ya que al no poseer un local
comercial donde los consumidores puedan acudir, no sera necesario realizar obras de mejora
estética del inmueble), mayor procesamiento de pedidos debido a que se elimina la atencion
al publico directa, tercerizacion del servicio de delivery, y la desviacion de recursos
economicos a areas claves como produccion (mejora en la elaboracion de productos debido
a una mejor maquinaria y mas mano de obra) y marketing (mayor asignacion presupuestaria
para el pago de publicidad y comunicacion de promocién de productos). Es por ello que
mediante la aplicacion de este concepto y el desarrollo formal del negocio es que se buscara
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dar una solucion a las problematicas planteadas siguiendo el desarrollo de las etapas de
aplicacion de un plan de negocio planteadas por el autor (Balanco-Dickson, 2007), las cuales
fueron expuestas en su totalidad en el marco tedrico y las que correspondian a la etapa de

investigacion desarrolladas en su capitulo pertinente.

Objetivo General de la propuesta
Desarrollar un plan de negocio para el funcionamiento de un negocio gastronémico

bajo la modalidad de “dark kitchen” en la ciudad de Cdrdoba posibilitandole a sus inversores

el crecimiento y participacion del negocio en el mercado local para abril del afio 2020.

Objetivos Especificos de la propuesta
e Determinar el uso de herramientas competitivas que le permitan a la empresa

generar acciones competentes para ganar posicion en su mercado fidelizando
la marca en su entorno para fines del afio 2019.

e Logar un crecimiento del volumen de ventas en un 15 % con respecto al afio
2020 para noviembre del afio 2021, por medio de su plan de negocio, bajo
estrategias y parametros de la modalidad “dark kitchen” generando un
impacto positivo en el sector.

e Determinar una estructura funcional acorde a la coordinacion de los tiempos,
principalmente de logistica interna, respuesta a pedidos, orden en el desarrollo

de actividades para noviembre del afio 2020.
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Etapa estratégica de la propuesta profesional
El desarrollo de la etapa estratégica estara trabajado desde la idea de presentar las

bases estratégicas que se buscard que posea la empresa en relacion a la mision, vision,
politicas y valores de la misma, para a partir y por medio de ellas, disefiar la etapa tactica que

seran las acciones que llevaran a cumplir con el objetivo de dicho trabajo
Vision:

Ser la empresa lider del mercado cordobés en servicios alimenticios mediante la

modalidad “dark kitchen” generado una fidelizacion con el cliente.
Mision:

Ofrecer un concepto innovador que combine los mejores sabores de una

hamburguesa, al mejor precio posible y la mayor velocidad de entrega de los pedidos.
Politicas de servicio al cliente:

La organizacién considera que sus clientes son lo mas importante para la vida y el
desarrollo del negocio. Es por ello que enfoca todos sus esfuerzos en brindarle la mejor

experiencia posible al consumir nuestros productos y servicios.

Asi es que BurgerTown considera implementar como politica principal considerar
todas las inquietudes o quejas que los clientes realicen a la organizacion, y buscar siempre

una solucién que contemple la satisfaccion del cliente por sobre todas las cosas.

Valores:
a) orientacion a los buenos resultados,

b) colaboracion,

c) trabajo en equipo,
d) pasion,

e) creatividad

f) superacion.
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Etapa Tactica de la propuesta profesional
Una vez determinada la propuesta profesional como su justificacién junto al objetivo

general y especificos de la misma, como también al aporte de la etapa estratégica de dicha
etapa; es pertinente iniciar el proceso de desarrollo de tacticas que se llevaran a cabo para el
desarrollo del negocio, haciendo hincapié a las secciones que define el autor (Balanco-
Dickson, 2007) para implementar un plan de negocio dejando de lado los pasos de
investigacion del mismo que ya se realizaron anteriormente en dicho trabajo. Estos pasos en

respuestas a las tacticas de la propuesta profesional son:

I.  Producto y servicio: producto principal, amplitud y servicios secundarios.
Il.  Descripcién del negocio: Estructura.
I1l.  Estrategia de marketing y ventas: Definir el marketing mix. Producto, precio,
plaza, promocion.
IV.  Operaciones y administracién: Descripcion de puestos, disefio de procesos.
V. Plan financiero: Busqueda de presupuestos actualizados de equipamiento,
proyecciones de ingresos y de gastos, inversion inicial, indicadores
financieros.

VI.  Plan de contingencia: acciones a realizar en caso de emergencias con mayor

probabilidad
VII.  Plan de implementacion: Diagrama de Gantt
VIII.  Resumen ejecutivo.

a. Producto y servicio:

Con respecto a los productos a ofrecer, los mismos seran hamburguesas de tipo
caseras comercializadas a través de delivery, enfocandonos en la velocidad de distribucion
de los pedidos. Se ofreceran 7 tipos distintos de hamburguesas, combinando distintos
sabores. El producto principal, estara acompafiado de papas fritas tipo rusticas y de bebida,
que serviran para complementar al mismo. Ademas, se incluira una hamburguesa vegetariana
dando la opcion de agrandar el sandwich, por un costo extra. Por otro lado, se ofrecerd el

sandwich solo, o en combo acompafiado de bebida, donde dicho combo se compone de,
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sandwich + papas fritas rusticas + bebida. Este ultimo punto estaria estard comprendido por

gaseosas, aguas saborizada y cervezas en latas.

Se estimulara el rapido procesamiento de pedidos (evitando que queden clientes
insatisfechos por la espera para realizar la orden), y se haré fuerte hincapié en la velocidad
de preparacion y reparto de las ordenes, a los fines de disminuir el tiempo de espera de los

clientes.

A continuacion, se detalla con precision los tipos de hamburguesas y sus posibles

complementarios:

Tipos de hamburquesa:

1. Big town: pan, carne, salsa especial, lechuga, cebolla, queso cheddar doble

2. Francesa: pan, carne, mayonesa de palta, queso tybo, queso roquefort, ricula

3. Yankee: pan, carne, queso cheddar, panceta, cebolla morada, salsa barbacoa

4. Argentina: pan, carne, queso tybo, lechuga, tomate, cebolla blanca,
chimichurri

5. Ahumada: pan, carne, queso cheddar, lomo ahumado, pimientos ahumados,
tomate, barbacoa

6. Veggie: pan, hamburguesa veggie, rucula, palta, tomate, huevo., mayonesa
con ajo

7. House: pan, carne, medallon de mozzarella frito, huevo, salsa de la casa,
Cheddar, tomate.

Se ofrecera agregar un medallon extra de carne por un monto adicional al precio del

combo o sandwich solo.
El combo estd comprendido por hamburguesa + porcidn de papas+ bebida.

Complementarios:

e Papas fritas

o Porcidn papas fritas rusticas
e Bebidas

o Gaseosas en lata o botella (marca coca cola o similar)
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o Agua mineral
o Cervezaen lata
e Postres:

o Se ofreceran postres adquiridos directamente de un proveedor

b. Descripcion del negocio.

BurgerTown es una empresa dedicada a la venta de hamburguesas caseras tipo
gourmet, con una dedicada seleccion de nuestra materia prima, siendo estas siempre frescas
y de un sabor Unico. Nuestro propoésito principal es bridar un rapido servicio de entrega del
producto para que el usuario pueda disfrutar de nuestro producto de la mejor manera posible.

b

Dicho emprendimiento se basa en el concepto “dark kitchen”, lo que permite al negocio
tomar una postura en la busqueda de la disminucién de los costos fijos, permitiendo asi
utilizarlos en aspectos definidos como claves a la hora del desarrollo y vida del negocio.
La meta principal de BurgerTown serd la satisfaccion del cliente, mediante la

implementacion de las siguientes estrategias claves:

e velocidad de entrega de los productos
e precios bajos para la calidad del producto que se ofrece
e desviacion de recursos monetarios para la consolidacién de la fuerza de marca

mediante estrategias de marketing y publicidad

En cuanto a la marca, se ha elegido BurgerTown como nombre representativo del
emprendimiento. Se ha elegido un nombre en idioma inglés, ya que el producto que
comercializa tiene fuerte influencia de paises de habla inglesa (como, por ejemplo, Estados
Unidos).

Con respecto a su estructura, en una primera instancia la empresa estard enmarcada
dentro de un monotributo a nombre del apoderado de la empresa. Con el correr de la vida de
la organizacion, al aumentar los volimenes de ventas y facturacion, debera mutar a una
Sociedad por acciones simplificada (SAS), lo que le dara el marco adecuado a la facturacion

de dicha empresa.
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c. Estrategia de marketing y ventas

Estrategias comerciales:

BurgerTown contempla como sus clientes potenciales, aquellas personas (tanto
hombres como mujeres) que viven o trabajan en el barrio de Nueva Cérdoba, que tengan

entre 15 y 45 afos.

Para la definicion de este apartado, se realiza el desarrollo del marketing mix,

compuesto por 4 puntos, que se describen a continuacion:

a. Producto: El producto que esta empresa ofrecerd, como se detall6 en el
desarrollo del producto, este compuesto basicamente de 3 partes.

e Lahamburguesa (a eleccion en funcion de las diferentes variedades)

e Porcion de papas fritas

e Bebida.

La venta de dichos productos se realiza también de forma individual (no solo en
combo), es decir el usuario puede realizar el pedido de cada producto por separado si asi lo
desea.

En funcién al mercado y la estrategia planteada, el producto sera de gama media en relacién
a la calidad del producto y de la competencia. No serd considerada como una hamburguesa
gourmet por excelencia, sino que serd un producto de consumo mas cotidiano, pero
conservando sabores Unicos y especiales. El precio servira como parametro para definir de

forma mas precisa su posicion en el mercado.

b. Precio: Los precios elegidos para nuestros productos, se ubicaran en un rango
intermedio en relacion al mercado. Esto nos permitird ubicarnos en el
inconsciente del consumidor como una empresa con una buena relacion precio

y calidad. Los precios se detallan en cuadro a continuacion.
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Tabla 5, Precio de venta del producto

Precios SIMPLE DOBLE
Big town 170,00 220,00
Francesa 170,00 220,00
Yankee 170,00 220,00
Argentina 170,00 220,00
Ahumada 170,00 220,00
Veggie 170,00 220,00

House 170,00 220,00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

c. Plaza: Los canales de ventas elegidos para la comercializacién del producto

serd solamente via delivery a domicilio. La utilizacion de plataformas
virtuales como pedidos ya, rappi y Glovo permitira terciarizar la accion de
toma de pedidos por parte de los usuarios, asi también como el delivery del
mismo.
A su vez, se realizaran toma de pedidos via WhatsApp, por lo que nuestros
empleados se encargaran de la toma de pedidos, para el posterior delivery al
usuario mediante la tercerizacion de este servicio mediante la contratacion de
la empresa RapiBoy.

d. Promocion: Las acciones de promocidn se realizaran de manera casi total
mediante redes sociales (Instagram y Facebook).

En una primera instancia, se realizaran acciones para dar a conocer y
reforzar la fuerza de marca; que el producto sea conocido para asi poder
penetrar en el mercado. Estas actividades de marketing, se desarrollaran de
la siguiente manera:

-Previo al inicio de operaciones del negocio, mas precisamente 1 mes antes,
se realizaran acciones promocionales sobre el nombre de la empresa y los

productos que comercializa, con la intencion de elevar las expectativas de

los potenciales clientes. Luego al momento del inicio de la operatoria del
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negocio, los potenciales usuarios de los productos estaran interesados e
intrigados por nuestra oferta.
- ler a 6to mes: realizar flyer y posteos promocionales de la marca,
mostrando imagenes claras de los productos que se venderan, reforzando la
modalidad de venta bajo delivery (fuerte hincapié en el teléfono y
plataformas virtuales de venta por delivery), y remarcando las velocidad de
entrega como estrategia de penetracion y diferenciacion.
Realizar dos sorteos por mes, con la intencion de fidelizar y sumar
seguidores a las cuentas de redes sociales. Se buscara la interaccion con los
seguidores de la marca para realzar y afirmar el posicionamiento.
-6to mes en adelante: luego de superada la primera instancia, se procedera a
realizar acciones para mantener y mejorar lentamente el posicionamiento. Se
dejaran de lado los sorteos y la fidelizacion del cliente, para proceder en la
busqueda de realzar el producto, para asi lograr diferenciar ain mas de la
competencia y comenzar a aproximarse a los considerados lideres del
mercado. Las diferentes promociones que se realizaran en esta etapa, se
dividen en dos grupos:
- Diarias: bajo la denominacion “hamburguesa del dia” se ofrecerd un
descuento de una variedad distinta de cada hamburguesa, ya sea de forma
individual o mediante combo.
-Semanales: Bajo la denominacion “Momentos BurgerTown” se ofreceran
combos para grupos de consumidores, los cuales variaran las cantidades y
las variedades por semana. La idea es ampliar el consumo, pasar de un
consumo individual a uno grupal.

d. Operaciones y administracion:

El restaurante realizara sus actividades de la siguiente manera:

e Dias de atencion: martes a Domingos
e Horarios de venta: 20 a 23:30 hs

e Horarios de trabajo por parte del personal: 18 a 24 hs:

Establecimiento inmobiliario del emprendimiento
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Este aspecto es una de las claves de la modalidad “dark kitchen” que buscamos implementar
en nuestro negocio. La localizacion del inmueble no debe estar necesariamente ubicado en
calles que sean consideradas de las mejores a nivel comercial (por ejemplo; av. Hipdlito
Irigoyen o av. José Manuel Estrada) ya que por lo general tienen precios mas elevados que
aquellos inmuebles que se encuentran en locaciones aledafias a dichas calles, pero que son
consideradas peores comercialmente (como por ejemplo en la calle Angel de Peredo, Brasil
o Chile). Esta estrategia de localizacion, nos permitird ahorrar en gastos no solo de alquiler

sino también en gastos administrativos de la inmobiliaria.

La empresa BurgerTown estara ubicada en el barrio de Nueva Cérdoba, de la ciudad
de Cordoba Capital. EI inmueble en el que estara instalado el emprendimiento estara
comprendido entre 30 a 60 mts cuadrados, dependiendo de la ubicacion y el precio del
inmueble. Los precios y disponibilidades de inmuebles variaran en funcién de lo que pueda

ofrecer el mercado al momento del inicio del emprendimiento.

Estas dimensiones seran necesarias para albergar la maquinaria y demas instalaciones

necesarias para el desempefio del negocio.
Descripcion de puestos

Con respecto al capital humano necesario, para la realizacion de las diferentes
actividades, ya sean operativas o de administracion, se requerird de la contratacion de
personal capacitado para la realizacion de las mismas. A continuacién, se realiza una
descripcion de los diferentes puestos en la organizacion, para luego disponerlo graficamente

en un organigrama.
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Tabla 6, Puesto coordinador general

Puesto: Coordinador General
Responde a: Apoderado
Subordinado: Encargado de administracion, encargado de cocina
Tareas
- Realizar los pedidos de compras

- Realizar relevamiento y contratacion de proveedores
- Controlar las actividades del encargado de administracion y de cocina
- Realizar los retiros diarios de caja

- Resolver inconvenientes legales y de recursos humanos

- Trabajar en conjunto con el comunity manager las estrategias comerciales

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Tabla 7,Puesto: Encargado de administracion

Puesto: Encargado de administracion
Responde a: Coordinador general
Subordinado:
Tareas
- Realizar la toma de pedidos via WhatsApp y aplicaciones moviles

- Controlar las entradas y salidas de caja

- Realizar el despacho de pedidos

- Limpiar diariamente el area de trabajo

- Hacer el cierre de caja diario

- Realizar el pago a proveedores

- Controlar stock de descartables y de articulos de limpieza

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 8,Puesto: Encargado de cocina

Puesto: Encargado de cocina
Responde a: Coordinador general
Subordinado: operario de cocina
Tareas
- Controlar stock de materia prima

- Comunicar al encargado de administracion para la compra de materia prima
y demas necesidades de cocina

- Recibir pedidos del encargado de administracion

- Realizar en conjunto con el/los operarios de cocina la preparacion de los
pedidos.

- Realizar la preparacion previa de la materia prima para el dia del servicio.

- Mantener limpio la cocina en general

- Dirigir y coordinar a los operarios de cocina para la realizacion diaria de las

actividades

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Tabla 9,Puesto: Operario de cocina

Puesto: Operario de cocina
Responde a: Encargado de cocina
Subordinado:
Tareas
- Realizar en conjunto con el/los operarios de cocina la preparacion de los

pedidos.
- Mantener limpio el lugar de trabajo
- Realizar la limpieza general de la cocina

- Realiza la preparacion previa de la materia prima para el dia del servicio

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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llustracion 1, Organigrama futuro de la empresa

APODERADO

P, "
r::::-:;ér === === - _"_ —————————— L contador
COORDINADOR
GENERAL
; !
ENCARGADD ENCARGADO DE
ADMINISTRATIVO COCINA
OPERARIOS

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Para realizar el proceso de reclutamiento, el encargado general, deberd acudir a
consultoras de trabajo locales, a instituciones educativas relacionadas a la gastronomia y

publicitar en sus redes sociales la busqueda de empleo.

Proceso de Compras

El proceso de compra estd compuesto por los diversos proveedores que posee esta
organizacion para el abastecimiento de materia prima y deméas necesidades que esta

contemple.

A continuacidn, se realiza un listado de los diferentes proveedores, para luego

proceder a la formalizacion del proceso de compra:
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Tabla 10, Producto y Proveedores de la empresa

PRODUCTO PROVEEDOR
Medallones y Panes PYP soluciones gastrondmicas Contacto:
3515644180
Fiambres y embutidos Juan Pablo distribuidora Contacto:
3515996196
Enlatados, aceites y articulos de limpieza Waggon Contacto: 3516486027
Descartables Pakemball Contacto: 4261240
Servicio de delivery Rapiboy Contacto: www.rapiboy.com
Papas fritas El rey de la papa frita Contacto:
3515735022

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Al momento de buscar nuevos proveedores, deberan tenerse en cuenta cierto

paramentos:

e Relacidn precio-calidad alta

e Servicio de delivery a domicilio

e Consistencia en la entrega de pedidos

e Posibilidad de pago a crédito (30-60 dias)

e Responsabilidad

Control de inventarios

El control de inventarios serd llevado a cabo por los diferentes responsables en
funcion del tipo de producto. Para llevar a cabo una correcta actividad de control, el mismo
debera realizarse de forma diaria por el responsable. Dicha actividad se llevara a cabo

mediante el seguimiento de la planilla que se adjunta a continuacion:
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Tabla 11, Planilla de control de inventario

PLANILLA CONTROL STOCK

FECHA: RESPONSABLE: FECHA: RESPOMSABLE:

COCINA Falta STOCK MINIMO LIMPIEZA Y DEMAS Falta STOCK MINIMO

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Mantenimiento de equipos:

La limpieza de los equipos se realizara de la siguiente forma:

Tabla 12, Logistica de mantenimiento de equipos

Articulo Frecuencia
Heladeras 2 Veces por semana
Freidoras 2 Veces por mes
Mesas de trabajo, maquina de fiambres, diaria
utensilios de cocina

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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e. Plan financiero

En este apartado se presentan los analisis economicos y financieros del proyecto,
comenzando con un detalle de los costos del emprendimiento, asi también como las
inversiones necesarias para el comienzo y desarrollo del mismo. Luego se realiza un cuadro
de flujo de fondos, que con la informacion que este arrojara, podremos determinar el VAN y

TIR de nuestro negocio, para asi ayudarnos a determinar la viabilidad del mismo.
a. Costo de materia Prima

Tabla 13,Costo de materia Prima

Producto Cantidad Precio CT
Pan 1,00 12,00 12,00
Medallon 1,00 35,00 35,00
Queso cheddar 0,03 300,00 9,00
Lechuga 0,03 70,00 2,10
Cebolla 0,04 40,00 1,60
Queso cheddar doble 0,06 600,00 36,00
Queso tybo 0,03 250,00 7,50
Queso roquefort 0,05 300,00 15,00
Rucula 0,05 30,00 1,50
Panceta 0,05 350,00 17,50
Tomate 0,05 40,00 2,00
Lomo ahumado 0,06 350,00 21,00
morrones 0,05 250,00 12,50
Medallon veggie 1,00 25,00 25,00
Huevo 1,00 5,00 5,00
Palta 0,07 60,00 4,20
Muzzarella frita 0,10 300,00 30,00
Papas fritas 0,15 40,00 6,00
Bebida 1,00 25,00 25,00
Descartable papas 1,00 5,00 5,00
Descartable hamburguesa 1,00 7,00 7,00
Papel parafinado 1,00 1,00 1,00

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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b. Costo CIF, ingredientes y aderezos

Tabla 14,Costo CIF, ingredientes y aderezos

CIF
Aderezo

Producto Cantidad Precio T,

Huevo 2,00 5,00 10,00

Aceite 1,00 55,00 55,00

Limon 0,10 40,00 4,00

Sal 0,05 20,00 1,00

Oliva 0,07 100,00 7,00

Ajo polvo 0,05 50,00 2,50
Total 79,50
Rinde 1,5kg

[T unitario | 0,08] 65,80] 5,26]

Fuente: Elaboracion propia (2019)

c. Costo de mano de obra unitario por producto

Tabla 15,Costo de mano de obra unitario por producto

Mano de obra

Cantidad Precio CT
MO preparacion hamburguesa 0,10 85,00 8,50
MO preparacion papas fritas 0,05 85,00 4,25

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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d. Costo de mano de obra por mes

1. Primer mes:

ler periodo

Empleados cantidad S/hs hs por dia |Dias de trabajo |$ fijo por mes |Totales
Encargado cocina 1 $17.000 $17.000
De rol 1 $85 6 26 0 $13.260
Toma pedidos 1 S85 4 26 0 $8.840
Cargas Sociales $13.685
TOTAL PERSONAL $52.785

Fuente: Elaboracién propia (2019)

2. Séptimo mes: La Unica variacion es el aumento de un empleado mas

7mo periodo en adelante

Empleados cantidad S/hs hs por dia |Dias de trabd$ fijo por mes |Totales

Encargado cocina 1 $20.060 $20.060
De rol 2 $109 6 26 0 $33.946
Toma pedidos 1 $109 4 26 0 $11.315
Cargas Sociales $22.862
TOTAL GS PERSONAL $65.321

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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€.

Proyeccidn de Precio de Venta inicial:

Tabla 18, Proyecciones de precio de Venta inicial

Simples Costo Margen Precio
Big town 108,46 2,00 216,93
Francesa 892,76 2,00 185,53
Yankee 96,86 2,00 193,73
Argentina 87,23 2,00 174, 46
Ahumada 113,26 2,00 226,53
Veggie 71,46 2,00 142,93
House 114,76 2,00 229,53
Precic prom 200,00
Dobles Costo Margen Precio
Big town 143 46 2,00 286,93
Francesa 127,76 2,00 255,53
Yankee 131,86 2,00 263,73
Argentina 122,23 2,00 244 46
Ahumada 148,26 2,00 296,53
Veggie 96,46 2,00 182,83
House 148,76 2,00 299,53
Precic prom 270,00
Precios de venta
Costo Margen Precio
Papas Frita 11,50 3,50 40,25
Precio Final 45,00
Precios de venta
Costo Margen Precic
BEBIDA 25,00 2,00 50,00

PRECIO FINAL

50,00

PRECIO COMBO

SIMPLE 200,00
PAPAS 45,00
GASEOSA 50,00
TOTAL 295,00

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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f. Inversidn Inicial para la puesta en marcha:

Tabla 19, Inversion Inicial para la puesta en marcha en concepto de inmueble, legales y

marketing
Concepto Monto (S)
Alquiler 20000
Gastos comisidn y sellado alquiler (6,5 %) 46800
Gastos extra alquiler 1000
Magquinaria 152100
Compra inicial materia prima-descartables 42190
Gastos por obra 40000
Gastos legales 7000
Desinfeccidn 400
Bromatologia 1000
Comunity Manager 10000
Gastos marketing 3000
Muebles 10000
Sistema informatico 2000
TOTAL INVERSION INICIAL -335490

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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g. Inversion inicial en base a materia prima

Tabla 20,Inversion inicial en base a materia prima

ITEM Cantidad Precio () total
Pan 300 12,00 3600
Medallon 400,00 35,00 14000
Queso cheddar 12,00 300,00 3600
Lechuga 4,00 70,00 280
Cebolla 4,00 40,00 160
Queso tybo 8,00 250,00 2000
Queso roquefort 3,00 300,00 900
Rucula 3,00 30,00 90
Panceta 4,00 350,00 1400
Tomate 4,00 40,00 160
Lomo ahumado 4,00 350,00 1400
morrones 10,00 250,00 2500
Medallon veggie 100,00 25,00 2500
Huevo 60,00 5,00 300
Palta 10,00 60,00 600
Muzzarella 4,00 300,00 1200
Papas 40,00 40,00 1600
Bebida 100,00 25,00 2500
Descartable papas 200,00 5,00 1000
Descartable hamburguesa 300,00 7,00 2100
Papel parafinado 300,00 1,00 300
TOTAL 42190

Fuente: Elaboracion propia (2019)
f. Proyeccion financiera

Para la construccion de este proyecto se procedié a la realizacion de diferentes
cuadros, que nos permitieron a posterior la realizacion de un analisis econdmico y
financiero para la determinacion de la viabilidad econémica del proyecto en
analisis. Dentro de los cuadros manifestados anteriormente, podemos destacar:

e Punto de equilibrio del emprendimiento en unidades

e Proyeccion de precio de venta en pesos ($)

e Proyeccion de ventas en unidades

e Proyeccion de ventas en pesos ($)

e Proyeccion de costos variables por periodo

e Proyeccion de costos fijos por periodo
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Luego de la realizacion de dichos cuadros, se procedi6 a la realizacion de un flujo de caja
del emprendimiento; para luego proceder al calculo de dos herramientas importantes para la
determinacion de la viabilidad economica del emprendimiento, denominados valor actual
neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR).

Al momento de la realizacion de los diferentes cuadros descriptos anteriormente, se realizo
una evaluacion de la variacion que deben tener periodo a periodo, tanto los costos como el
precio de venta. Se toma como punto de partida para la variacion, la informacién arrojada y
expuesta por el Banco Central de la Republica Argentina a través del analisis del

Relevamiento de las Expectativas del Mercado, la cual muestra, para el afio 2020:

e IPC nivel general nacional, ANO 2020 promedio 40,7%
e |PC nivel general nacional, SEMESTRAL afio 2020 19%
e IPC nivel general nacional, MENSUAL afio 2020 2,89 %

A continuacion, se detalla la variacion por periodo de cada cuadro, en funcién de la

informacidn descripta anteriormente:

e Proyeccion de precio de venta en pesos ($) (variacion mensual 2,89%)
e Proyeccion de ventas en pesos ($) (variacion mensual 2,89%)

e Proyeccion de costos variables por periodo (variacion mensual 2,89%)
e Proyeccion de costos fijos por periodo (variacion semestral 19% para

alquiler y Mano de obra, y 2,89% mensual para los deméas conceptos)

A diferencia de los demas, el costo fijo se toma una variacion semestral, ya que a los fines

practicos facilita el analisis.

Por otro lado, para el analisis de la proyeccion de ventas en unidades se toma como punto
de partida el punto de equilibrio del emprendimiento (del primer periodo). Llegamos a esta
conclusion mediante la aplicacion del Método Delphi, el cual nos permitié consultar la
opinién de personas relacionadas al negocio gastronémico (15 personas en total de forma
anonima) como duefios de locales comerciales, contadores, chefs y profesionales afines al
rubro, los cuales concuerdan con esta politica de estimacion de demanda. A su vez pudimos
concluir que no se justifica la inversion en un estudio profundo del mercado, ya que el
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monto en dinero y tiempo es muy elevado para el tamafio de este emprendimiento. El punto
de equilibrio de este emprendimiento, es considerado segun lo relevado, como un monto de
ventas relativamente alcanzable; considerando que, si no puede llegarse a ese minimo

diario, la existencia del emprendimiento no se justificaria.

Por ultimo, para determinar la variacion por periodo de la proyeccion de ventas en unidades
exigimos, para que la rentabilidad del negocio sea justificable, un crecimiento a una tasa del
10% por periodo en relacion al inmediato anterior; por lo que los esfuerzos de marketing y

ventas estaran inclinados a lograrlo.

A continuacion, se presentan los cuadros anteriormente descriptos en funcion de las

diferentes tasas variables previamente asignadas:

Tabla 21 Punto de equilibrio ler periodo

Costos fijos totales 97185,00
costos variable unitario 138,08
precio venta promedio 295,00

ventas un/mes 619,33
Ventas un/dia 24

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 22 proyeccion precio de venta en pesos (3$)

Proyeccidn de Precio de Ventas en Pesos (S)
1 295
2 304
3 312
4 321
5 331
6 340
7 350
8 360
9 370
10 381
11 392
12 403

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 23, Proyeccion de ventas en unidades

Proyeccién de Ventas en Unidades
1 619
2 681
3 749
4 824
5 907
6 997
7 1097
8 1207
9 1328
10 1460
11 1606
12 1767

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 24 Proyeccion de ventas en pesos ($)

Proyeccién de Ventas en Pesos (S)
1 182702
2 206773
3 234016
4 264847
5 299741
6 339232
7 383925
8 434508
9 491754
10 556543
11 629867
12 712852

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 25, Proyeccion de Costos Variables por Periodo

Costos Variables
1 85517
2 96784
3 109535
4 123967
5 140299
6 158784
7 179704
8 203379
9 230175
10 260500
11 294821
12 333664

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 26, Proyeccion de Costos fijos por Periodo

Costo Fijo (S)

1 97185
2 97890
3 98616
4 99362
5 100130
6 100921
7 133059
8 133895
9 134756
10 135641
11 136552
12 137490

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 27, Flujo de Fondos

PERIODOS
Inversion inicial 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INGRESOS
ingresos por vts $ 182.702 | $ 206.773 | $ 234.016 | § 264.847 | $ 299.741 | $ 339.232 | § 383.925 | $ 434.508 | $ 491.754 | S 556.543 | S 629.867 | S 712.852
Total Ingresos $ 182.702 | $ 206.773 | $ 234.016 | § 264.847 | $ 299.741 | $ 339.232 | § 383.925 | § 434.508 | $ 491.754 | $ 556.543 | S 629.867 | S 712.852
EGRESOS
Alquiler del local $ 20.000|$ 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000|$ 20.000|$ 20.000|$ 20.000|S 20.000|$ 20.000|S$ 20.000|S 20.000|S 20.000
Servicios § 7.000|S$ 7.202|$ 7.410|S8 7.625|S 7.845|S 8.072|S 8305|S 8545[S 8792|S 9.046|S 9307|S 9576
Materias Primas $ 85517 | S 96.784 | § 109.535 | § 123.967 | $ 140.299 | $ 158.784 | § 179.704 | $ 203.379 | $ 230.175 | S 260.500 | S 294.821 | § 333.664
Redes Sociales $ 10.000| S 10.289 | S 10.586 | $ 10.892 | $ 11.207 | S 11.531|S 11.864 |$ 12.207 | § 12.560 | $ 12.923|$ 13.296|S$ 13.681
Desinfeccion S 400|S 412|S  423|S  436(|S  448|S  4e1|S  475|S  488|S  502$ 517 | S 532 547
Bromatologia $ 1.000|S 1.028|$ 1057|$ 1.086|S 1117|S 1148|S 1180|$ 1213|S 1.247|S 1282 |S 1319|S 1357
Cargas Sociales $ 13.685|S 13.685|S$ 13.685|S 13.685|S 13.685|S 13.685|S 21.808 |S 21.808 | $ 21.808 | S 21.808 | S 21.808 | S 21.808
Salarios $ 39100 $ 39.100 | $ 39.100 | $ 39.100 | S 39.100 | $ 39.100 | $ 62308 |S 62.308 | S 62.308|S 62.308|S 62.308|S 62.308
Legales $§ 6000|S 6173[S 6352|S8 6535|S 6724[S 6919|S8 7.119|S 7324[$ 7536|S 7754|S 79785 8208
Total Egresos  |-$  335.490 | $ 182.702 | § 194.673 | $ 208.149 | § 223.326 | § 240.426 | $ 259.699 | $ 312.762 | § 337.274 | $ 364.928 | § 396.138 | § 431370 | S 471.150
Flujo neto de caja $ -|'S 12200 | $ 25.866 | S 41.521|S 59.315|$ 79.532 | S 71.163 |S 97.234 |S 126.826 | S 160.404 | $ 198.497 | § 241.702

Fuente: Elaboracion propia (2019)

g. Criterios de evaluacion de proyectos

En esta instancia, se emplearan diversas herramientas que nos permitirdn conocer con
mayores detalles los aspectos financieros del proyecto. Para ello se propone la exposicion

de las siguientes herramientas, que luego seran desarrolladas mas abajo:

e Tasa Interna de Retorno.
e Punto de equilibrio.
e Periodo de recupero de la inversion.

e Analisis de sensibilidad.

Para el célculo de estas herramientas, se utiliz6 la informacidn arrojada por el flujo de
fondos expuesto en la tabla anterior y asi poder llegar a una conclusion que permita
determinar la viabilidad econdémica del emprendimiento. A su vez se utilizara la
informacidn obtenida del analisis de costos y proyeccion de ingresos a los fines de poder

también definir otras variables.
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Tabla 28, Periodos Analisis

Inversion Inicial | -$335.490
1 S0
2 $12.099
3 $25.865
4 $41.518
5 $59.311
6 $79.527
7 $71.163
8 $97.233
9 $126.823
10 $160.401
11 $198.494
12 $241.699

Fuente: Elaboracion propia (2019)
-Calculo TIR

En funcidn de los flujos anteriormente expuestos, se procede a calcular la tasa interna de
retorno, que nos permitiran determinar, no solo la viabilidad de nuestro emprendimiento,
sino que serd de mayor utilidad para conocer con mayor exactitud la rentabilidad del

emprendimiento.

Para el calculo de esta herramienta, debemos asignar un valor a la tasa de descuento o tasa
exigida por el inversionista, el cual sera equivalente al costo de oportunidad de invertir en
otro negocio. Para ello tomamos el valor de un depdsito a plazo fijo, el cual presenta una
tasa conocida y publicada por las diferentes entidades bancarias. En este caso se toma una
tasa de un 41% anual (365 dias) segun lo publicado por el banco Santander al momento del

andlisis.

A continuacion, se expone el desarrollo de la formula, a una tasa del 41% anual.

S i
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En donde:

-BN: beneficio neto (resultado de ingresos-egresos del periodo)
-r: Tasa interna de retorno
-t: nimero de periodos

-lo: inversién inicial
A continuacion, se expone el desarrollo de la formula,

0 ” 12100 " 25866 " 41521 " 59315
(1+TIR)M (1+TIR)A2 (1+TIR)A3 (1+TIR) (14TIR)AS

79532 " 71163 " 97234 " 126926 " 160404
(1+TIR)"6 (1+TIR)A7 (1+TIR)"8 (1+TIR)"9 (1+TIR)*10

198497 % 241702
(1+TIR)M1 (1+TIR)M12

- 335490

TIR 15%
Conclusiones parciales:
TIR (15%) < TASA EXIGIDA (41%)

La tasa exigida por el inversionista es mayor que la TIR obtenida, por lo que el proyecto
deberia rechazarse bajo las condiciones estipuladas del mercado. Por otro lado, nos permite
conocer que el emprendimiento tendra un 16% de rentabilidad para el primer periodo

analizado.
-Punto de equilibrio

Para el calculo del punto de equilibrio, debemos a su vez realizar el célculo de algunos

datos adicionales, como el costo variable unitario, el cual se expone a continuacion:

Costo Variable Unitario= Costo Variable total/ Numero de unidades producidas/vendidas
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Tabla 29 Costo variable unitario

Periodo Costoen S
1 138,08
2 142,07
3 146,17
4 150,39
5 154,73
6 159,19
7 163,79
8 168,51
9 173,38
10 178,38
11 183,53
12 188,83

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En funcion de la informacion obtenida en este ultimo cuadro, y con datos ya expuestos
anteriormente, se expone la evolucion del punto de equilibrio en los diferentes periodos de

andlisis:

Tabla 30 Punto de equilibrio por periodo

Periodo Ventas en un.
1 24
2 23
3 23
4 22
5 22
6 21
7 27
8 27
9 26
10 26
11 25
12 25

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En funcién de la informacion arrojada en el cuadro inmediato anterior, podemos ver como

el punto de equilibrio permanece relativamente constante, ya que el crecimiento del precio

de venta como de los costos es practicamente similar (recordemos que los mismos se
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ajustaron a la misma tasa mensual de aumento).

Como conclusion parcial podemos determinar que si la empresa lograr alcanzar el punto de
equilibrio en los primeros periodos, y manteniendo las estrategias de ventas y marketing
constantes, no deberia presentar problemas para mantener a los inversores libres de nuevas

inyecciones de dinero para continuar con la operatoria diaria.
-Periodo de Recupero de la inversién

Para la determinacion de esta herramienta, se procede a la confeccidn de un cuadro
reflejando el resultado acumulado periodo por periodo, como se muestra a continuacion:

Tabla 31 Periodo de Recupero de la Inversion

Periodo Flujo por periodo | Flujo Acumulado
Inversién Inicial -$335.490 -$335.490
1 S0 -$335.490
2 $12.099 -$323.391
3 $25.865 -$297.527
4 $41.518 -$256.008
5 $59.311 -$196.697
6 $79.527 -$117.170
7 $71.163 -$46.007
8 $97.233 $51.226
9 $126.823 $178.050
10 $160.401 $338.451
11 $198.494 $536.945
12 $241.699 $778.643

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Como podemos observar en la tabla, el flujo acumulado comienza con un saldo negativo
correspondiente a la inversion inicial, para luego comenzar a licuarse con los rendimientos
obtenidos en los periodos posteriores, hasta alcanzar un saldo positivo, en el 8vo periodo,
indicando que este es el momento en que la inversion es recuperada en su totalidad. En
resumen, el inversor debera esperar hasta el 8vo periodo para obtener un reintegro de la

inversion realizada en el momento 0 (cero).
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-Andlisis de sensibilidad

Debido a la inestabilidad actual y futura de la economia local, se procede a la realizacion de
un analisis de sensibilidad, que permitira vislumbrar el cambio que produce en los flujos de
caja al realizar cambios en algunas variables. A continuacion, se exponen las diferentes

variaciones que se realizaran y el posterior efecto que producen:

e Posible cambio en el IPC proyectado por el REM obteniendo un crecimiento de los
costos a un 80% anual, 34% semestral y 5,02% mensual.

e Crecimiento de un 7% por periodo con respecto al periodo anterior de la proyeccion
de ventas en unidades. (implica una disminucion del 3% con relacion a lo exigido

anteriormente)

Efecto de los cambios en las variables:

Tabla 32, Flujo de fondos anélisis sensibilidad

PERIODOS
Inversion inicial 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
INGRESOS
ingresos por vts $ 182.702 | § 201.134 | S 221.425 | § 243.763 | S 268.355 | § 295.428 | § 325.232 | § 358.043 | § 394.164 | § 433.929 | S 477.705|S 525.898
Total Ingresos $ 182.702 | § 201.134 | S 221.425 | § 243.763 | S 268.355 | § 295.428 | § 325.232 | § 358.043 | § 394.164 | § 433.929 | S 477.705| S 525.898
EGRESOS
Alquiler del local $ 20.000 | S 20.000 | $ 20.000 | $ 20.000 | S 20.000 | S 20.000|$ 20.000 | S 20.000|S 20.000|S 20.000|S 20.000|S 20.000
Servicios § 7.000|$ 7351|S 7720($ 8108|S 8515|S 8943|$ 9391|S 9.863|$ 10358 |S 10.878 | S 11.424| S 11.998
Materias Primas $ 85517 S 96.097 | § 105.792 | S 116.464 | § 128.214 | S 141.149 | S 155.388 | § 171.064 | S 188.322 | § 207.321|S 228.236 | S 251.262
Redes Sociales $ 10.000 | § 10.502 | § 11.029 | § 11.583 | S 12.164|S 12.775|S 13.416|S 14.090|S 14797 |S 15540 (S 16320|S 17.140
Desinfeccion S 400 | $ 42018 4411 S 463 | S 487 | S 5111 S 537 $ 564 | S 592 | 622 | S 653 | $ 686
Bromatologia § 1000|S 1.050(S 1.103|$ 1158|S 1216|S 1.278|$ 1342|S 1.409|S 1.480|S  1.554|S  1.632|S 1714
Cargas Sociales § 13.685|S 13.685|% 13.685|S 13.685|S 13.685|S 13.685|S 24587 | S 24587 |S 24587 |S 24587 |S 24587 | S 24.587
Salarios $ 39100 (S 39.100 | $ 39.100 | $ 39.100 | S 39.100 | S 39.100 | § 70.248 | S 70.248 | S 70.248 | S 70248 |S 70.248 | S 70.248
Legales $ 6000|S 6301|S 6.618|S 6950|S 7.299|S 7.665|$ 8050(S 8454|S 88785 9324|S 9.792|S 10.284
Total Egresos -5 335.490 | § 182.702 | § 194.507 | $ 205.488 | § 217.512 | § 230.680 | $ 245.105 | $ 302.959 | § 320.279 | $ 339.263 | § 360.074 | § 382.893 | § 407.917
Flujo neto de caja $ -|S 6.627|S 15937|S 26252 |$ 37.675|S 50323 |S 22273 |S 37.764|S 54901|S 73.855|S 94.812|S 117.981

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 33 Costo variable analisis sensibilidad

Costos Variables

1 85517
96097
105792
116464
128214
141149
155388
171064
188322
207321
228236
251262
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Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 34 Costo Fijo analisis sensibilidad

Costo Fijo

1 97185
2 96340
3 95470
4 94575
5 93654
6 92707
7 147571
8 146071
9 144528
10 142940
11 141306
12 139624

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 35 Proyeccion de ventas en unidades andlisis sensibilidad

Proyeccién de Ventas en Unidades
1 619
2 663
3 709
4 759
5 812
6 869
7 929
8 995
9 1064
10 1139
11 1218
12 1304

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 36 Proyeccion de ventas en pesos andlisis sensibilidad

Proyeccion de Ventas en Pesos ($)
1 182702
2 201134
3 221425
4 243763
5 268355
6 295428
7 325232
8 358043
9 394164
10 433929
11 477705
12 525898

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 37 Costo variable unitario analisis sensibilidad

Periodo Costoen$
1 138,08
2 142,07
3 146,17
4 150,39
5 154,73
6 159,19
7 163,79
8 168,51
9 173,38
10 178,38
11 183,53
12 188,83

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 38 Punto de equilibrio analisis sensibilidad

Periodo Ventas en un.
1 24
2 23
3 22
4 21
5 20
6 20
7 30
8 29
9 28
10 27
11 26
12 25

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Tabla 39 Periodo de recupero de la inversion analisis sensibilidad

Periodo Flujo por periodo | Flujo Acumulado
Inversién Inicial -$335.490 -$335.490
1 SO -$335.490
2 $8.697 -$326.793
3 $20.163 -$306.629
4 $32.724 -$273.905
5 $46.487 -$227.418
6 $61.572 -$165.846
7 $22.273 -$143.573
8 $40.907 -$102.666
9 $61.314 -$41.352
10 $83.668 $42.316
11 $108.163 $150.480
12 $135.012 $285.492

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Como podemos ver en los cuadros expuestos anteriormente, las modificaciones en las
variables producen efectos adversos en los flujos de caja del emprendimiento en analisis.
En una primer instancia, podemos ver la variacion que se produce en los diversos puntos de
equilibrios por periodos. Pese a un aumento de la tasa de crecimiento en casi un 100%
anual con respecto a lo proyectado inicialmente, el equilibrio necesario para compensar los
gastos e ingresos casi no sufre variaciones; siendo el cambio mas significativo el que se
presenta en el periodo 7, donde el cambio es de 27 a 30 unidades necesarias diarias. Estas
cantidades de unidades de ventas, sigue siendo un numero considerado aceptable para los

estandares antes establecidos.

Por otro lado, otras de los conceptos que sufren variaciones es el periodo de recupero de la
inversion, pasando del periodo 8 al periodo 10. Esto prolongara en 2 periodos, el tiempo
requerido para obtener la inversion realizara; siendo aun asi un plazo considerado aceptable

dentro de los términos establecidos anteriormente como aceptables.

Como analisis final podemos determinar que, si bien un aumento de las tasas de
aproximadamente el doble de lo supuesto en el desarrollo financiero, producira efectos

adversos tanto en los ingresos como en los gastos; este no sera lo suficientemente negativo

como para variar nuestra decision de inversion en este emprendimiento.
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Como conclusion podemos determinar que el proyecto no deberia ser aceptable en términos
financieros, ya que la tasa de costo de oportunidad del mercado es mayor que la TIR
obtenida en nuestro proyecto; pero por otro lado dejarse llevar solo por este argumento
financiero seria erréneo. Como vimos en los demas datos expuestos, el tiempo de recupero
de la inversion (aun en momento de inestabilidad econdmica) es relativamente rapido, ya
que en menos de 1 afio el inversor recuperaria su dinero invertido (aun luego del analisis de
sensibilidad). Lo mismo ocurre con el punto de equilibrio, el cual se muestra como un

monto alcanzable de ventas en comparacidn a otras empresas del rubro.

El inversor interesado en el rubro, no solo debe considerar el costo de oportunidad de
invertir en otro negocio, sino que la realizacion de este tipo de emprendimientos genera un

valor agregado que sobrepasa las exigencias econdmicas que puede tener un inversor.
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h. Plan de implementacion: Diagrama de Gantt
llustracion 2, Diagrama de Gantt

2019
lunio Julio Agosto Septiembre
lersem | 2do sem |3er sem| dtosem| lersem | Jdosem | 3ersem | dtosem | lersem | 2dosem | 3erzem | dtosem | lersem | 2dosem | 3ersem | 4tosem

Tactica:

Determinar productosy
servicio que tendra el
negocio
Determinar la estructura del
negocio

Definir el marketing mix.

Producto, precio, plaza,
Operaciones y

administracion: descripeion
de puestos, diseio de
procesos.

Plan financiero

Plan de implementacion

2019
Octubre | Noviembre Diciembre
1er sem|2do semBer semjtto sem Ler sem | 2do sem | Jer sem | 4to sem | 1er sem | 2do sem| 3ersem | 4to sem

Tactica:

Operaciones y
administracion:
Descripeion de puestos,
diseiio de procesos.

Plan financiero

Plan de implementacion

2000
. Enero | Febrero Marzo Abril
Tactica:
1ersem2dosem39rserr14toserr4 lersem | 2dosem | 3ersem | 4tosem | lersem | 2dosem | 3ersem | 4tosem | lersem | 2do sem | 3ersem | 4to sem
Plan financiero
Plan de implementacion

2020
Mayo Junio Julio
lersem [ 2dosem |3ersem [ 4tosem lersem 2do sem 3ersem 4to sem lersem 2do sem 3ersem 4to sem

Tactica:

Plan de Implementacion

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Plan de contingencia/emergencia

En este apartado se establecen algunos procedimientos a seguir en caso de
ocurrir algunos eventos que restrinjan la operatoria normal de la empresa. Alguno de
los eventos de mas probabilidad de ocurrencia, debido a la zona en la que se proyecta
que estara ubicado el establecimiento, son los cortes de luz programados y no
programados. Cabe aclarar que la falta de luz no solamente no permitira la realizacion
de las actividades normales de la empresa como la toma de pedidos, la carga de datos
al sistema, la correcta elaboracion de los pedidos, sino que también atentara contra la
preservacion de los insumos utilizados. Es por ello que debe la empresa recurrir al
alquiler de un generador eléctrico, para asi poder subsanar transitoriamente el
problema eléctrico. A continuacion, se presenta informacién sobre empresas

prestadoras del servicio de alquiler:

Empresa Contacto

ICARO TEL: 3514240675

Sumar Servicios TEL: 3515690320
Direccion: Pje. Giuliano 300 (Cordoba
capital)

Secco Equipamientos TEL:3514616767
Direccion: av. Circunvalacion sur s/n
(entre av. Vélez Sarsfield y av.

Valparaiso; Cordoba capital)

Los precios de alquiler de equipamientos no se exponen ya que el precio de
los mismos varia constantemente debido a la inestabilidad econdmica; por lo que debe

consultarse el mismo al momento que se presenten los incidentes.
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J.  Resumen Ejecutivo

BurgerTown, es una empresa dedicada a produccion, venta y distribucion de
hamburguesas tipo gourmet, ubicado en la Ciudad de Cérdoba capital, mas
especificamente en el barrio de Nueva Cérdoba. Dicha empresa tiene la particularidad
de aplicar un concepto conocido como “dark kitchen”, el cual consiste en cocinas
escondidas que opera solamente mediante la toma de pedidos solamente via
telefonica o a través aplicaciones moviles, sin tener un local comercial a la vista;
realizando la entrega de los pedidos solamente via delivery a puerta. La aplicacién de
esta modalidad, permitira el ahorro de costos fijos elevados como el alquiler del local
comercial (ya que puede establecerse en ubicaciones menos costosas, porque no
requiere de una ubicacion estratégica a nivel comercial) y la anulacion de gastos de
puesta a punto a nivel estético del local. Dicha empresa, focaliza estos ahorros en
mayor inversion en el rea de marketing, de administracion y produccion, a los fines
de potenciar las ventas y lograr también mejoras en la gestién general del
emprendimiento, buscando asi ser mas rentables que la competencia.

En términos financieros, BurgerTown requiere de una inversién inicial de
$335.490, generando flujos de caja proyectados positivos a lo largo de los primeros
12 meses de andlisis, obteniendo en el 8vo mes el monto necesario para recuperar la
inversion inicial realizada, logrando a su vez un rendimiento anual proyectado para

el inversor del 15% para el primer afio.
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Capitulo VI

Conclusion
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Conclusion

Dando por finalizada esta etapa, se llega al final de dicho trabajo final de grado donde
podemos concluir que el plan de negocio a desarrollar fue analizado para a posterior presentar
un plan de accion junto a herramientas como variables para poder generar un Optimo
desarrollo tanto interno como externo a implementar con el fin que BurgerTown sea un
negocio sélido en el mercado meta del rubro gastronémico de la cuidad. Si bien el analisis
de viabilidad del negocio en el aspecto financiero fue desalentador, debemos considerar que
el emprendimiento en contextos diferentes, presentaria buenas condiciones de rentabilidad

para los inversionistas.

BurgerTown para poder lograr dicha meta debera proceder de manera eficiente para
ser competitiva en el sector gastrondmico de la ciudad de Cérdoba, buscando por medio de
las tacticas planteadas surcar dificultades como aprovechar oportunidades del plano externo
a la organizacién desde el aspecto politico, econdmico, social y tecnolégico prestando

atencion en como ellos afectan o benefician a su sector.

Con respecto al ambito interno, la empresa posee grandes oportunidades de
acompariar a este proceso externo de manera competitiva y proactiva; lo debera hacer de la
mano de una buena capacitacion de sus futuros empleados en la cocina como su sector
administrativo ya que ellos son parte y forman la gestion de la empresa, es decir, su

produccion diaria.

Cabe aclarar y en relacion al presente que transcurre el pais, afio 2019, afio electivo y
de nuevas medidas tanto en el indole econdémico, politico, social, tecnolégico como de
consumo que la empresa deberad plantear bases de control y seguimiento para acompafar
junto a sus politicas internas, las variaciones que se pueden presentar en el &mbito externo en
relacion a las medidas gubernamentales. Dicha accién de anteponerse a dichos posibles
problemas antes que repercutan en el negocio, puede ser el mecanismo que lleve al mismo a
marcar una diferencia positiva frente a sus competidores y al mismo tiempo consolidar su

marca en el mercado cordobés.

El fin que se pretende conseguir en dicha implementacidn, es marcar precedentes

como antecedentes, mostrando ciertos supuestos los cuales podran servir de base y como
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punto de partida, para que, en una futura intervencién profesional, por un lado, los mismos
puedan ser utilizados para refutar dicha teoria con fin de lograr que sean aseverados y
validados como en segundo lugar poder ampliar dicho proyecto determinando bases para
ejecuciones posteriores como aplicacion del negocio o sucursales. Estas Ultimas
recomendaciones sobre dicho proyecto de aplicacion profesional, son aquellas que no se han
tocado en éste TFG pero que como profesional invito al inversor/accionista interesado en el

rubro a llevar adelante luego de dicha propuesta profesional.
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Anexo

Cuestionario N°1: Productos y servicio como descripcion de Negocio

El siguiente cuestionario es andnimo, a los fines de mantener el carécter de confidencial la
informacion solicitada.

1. Al momento de realizar su negocio, ¢realizo una planificacion formal del
mismo?
-Sl
-NO

2. ¢Considera que es necesario realizar una planificacion precisa al momento
de realizar un emprendimiento?
-Sl
-NO

3. ¢Laempresa posee una visidn, mision y objetivos formalmente establecidos?
-Sl
-NO

4. ¢Cree que es necesario establecerlo de manera formal?
-Sl
-NO

5. ¢Tuvo en cuenta los gustos del consumidor al momento de definir los
productos que comercializara?
-Sl
-NO

6. ¢Realiza cambios 0 mejoras en los productos?
-Sl
-NO

7. ¢Tiene en cuenta los gustos y opiniones de los consumidores para adaptarlos
a sus productos?
-Sl
-NO
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8. ¢Ofrece algun servicio complementario al producto que comercializa?
-Sl
-NO
9. ¢Considera que es necesario poseer una alta variedad de productos a ofrecer
en su carta?
-Sl
-NO

Cuestionario N°2: Condiciones comerciales

El siguiente cuestionario es anénimo, a los fines de mantener el caracter de confidencial la
informacion solicitada.

1. ¢Posee redes sociales de su empresa?
-SI
-NO

2. Realiza acciones de marketing de forma,
-CONSISTENTE
-ESPORADICA

3. Sirespondid por si, Quien realiza el manejo de sus redes sociales?
- Un miembro interno de la empresa
- Terceriza el servicio a una persona 0 empresa.

4. Realiza una planificacidn de sus acciones de marketing
-Sl
-NO

5. ¢Considera que es necesario establecer una politica y estrategia de
comercializacion?
-Sl
-NO

6. ¢Cudles son los canales a través de los cuales da a conocer su marca y
productos?
- Entrega de flyer en la calle

- Redes sociales
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- Publicaciones en revistas o diarios
- Carteles en la via publica
- E-Mail
7. ¢Cuadl es el canal de ventas que usted utiliza?
- Retiro en sucursal
- Teléfono (WhatsApp o llamado)
- Aplicaciones moviles (rappi, pedidos ya, Glovo, etc.)
- Consumo en el local
8. ¢Tiene en cuenta el precio de su producto para el posicionamiento del
mismo?
-Sl
-NO
9. ¢Considera que es importante las redes sociales para dar a conocer su
marca y productos?
-Sl
-NO
10. ¢ Realiza acciones de promociones y descuentos para sus productos?
-Sl
-NO
11. ;Considera gque es necesario?
-SI
-NO
12. ¢ Cuadles son los medios de pagos que ofrece al consumidor?
-Efectivo
-Pago con debito
- Pago con crédito
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Cuestionario N°3: Actividades operativas y de administracion

El siguiente cuestionario es andnimo, a los fines de mantener el carcter de confidencial la
informacion solicitada.
1. ¢Posee un proceso formal de sus procesos productivos?
-Sl
-NO
2. ¢considera que es necesario?
-Sl
-NO
3. ¢Posee una descripcion de puestos formal en su empresa?
-Sl
-NO
4. ¢Estan establecidas las responsabilidades de cada uno de los trabajadores?
=Sl
-NO
5. ¢Considera que es necesario realizar una planificacién de las actividades a
realizar tanto en la produccion como administracién?
=Sl
-NO
6. ¢Hay algun responsable o encargado de controlar las actividades?
-Sl
-NO
7. ¢Realiza actividades de control en su empresa?
-Sl
-NO
8. ¢Estan formalmente establecidas?
=Sl
-NO
9. ¢Lleva registro de las operatorias realizadas de forma diaria en su empresa?
=Sl
-NO

, UNIVERSIDAD
-Conti, Pedro.-
SIGLO 21




“Plan de Negocio para el desarrollo de una organizacion del Rubro Gastronémico | 102
en la ciudad de Cérdoba”

10. ¢Posee un sistema informatico para el control de gastos, compras y
facturacion?
=Sl
-NO
11. ; Tiene parametros para la seleccion del personal?
-Sl
-NO
12. ;Acude a empresas externas para la seleccion del personal?
-Sl
-NO
13. ¢ Posee cartelera en la cocina, que facilite el conocimiento de los procesos
productivos?
-Sl
-NO
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INFORMACION OBTENIDA PARA REALIZAR EL DIAGNOSTICO DEL MACRO ENTORNO
Tabla 40, Indice de precio al consumidor
Descripcion ene-18 | feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18  jun-18 | jul-18 | ago-18 | sep-18 | oct-18
NIVEL GENERAL 26,61% 26,82% 24,78% 25,79% 26,66% 29,52% 31,25% 33,66% 39,73% 45,67%
ALIMENTOS Y BEBIDAS 20,76% 20,96% 21,49%) 22,06%| 22,77% 27,03% 28,84% 30,84%| 39,25% 44,38%)
[ALIMENTOS PARA CONSUMIR EN EL HOGAR 20,36% 20,95% 21,96% 21,85% 22,7%% 28,50% 30,12% 32,36% 41,89% 47,69%
Pan y cereales 20,98% 1,969 20,12% 30,29% 41.81% 40 62,75%
19,94% 18,88% 6.91%

25 799,
29,12%

21

24,90%

duras, tubérculo

Y legumbres

28.30%

20 819

Aziicar, du hocolate, golosinas, etc b 30,81% o
QOtros Alimentos 22,26% : o 29,80% 30,02% 39,50%
BEBIDAS PARA CONSUMIR EN EL HOGAR 21,69%  20,72% 21,60%  21,86%  2401%  24,86% 32,59%
Bebidas no alcohdlicas 20,70% 19,68% 22,80% 26,01% 21,60%
Bebidas alcohdlicas 24, 20% 22.85% 9 19,57% 19,12% 18,19% 17.42% 22.47%
ALIMENTOS Y BEBIDAS COMPRADOS Y CONSUMIDOS EN RESTAURANTES, BAR Y COMEDORES 21,94%  21,23% 23,52%  2341%  2252%  26,07%  2691%  32,3%%
Alimentos y bebidas comprados y consumidos en restaurantes, bar y comedores escolares, universitarios o fabriles 21,94% 21,23% 20,00% 23 o 2341% 22 52% 26,07% 26,91%! 32,32%
Fuente: (censo, 2018)
Tabla 41, Indices de Variacion de Precios de Factores
Factor ene-18 | feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18 | jun-18 | jul-18 | ago-18 | sep-18
Alimentos y Bebidas 130,69 133,19 136,40 139,75 142,35 148,30 153,55 158,45 171,02
Indumentaria y Calzado 117,97 118,41 122,01 126,90 130,35 134,69 136,30 139,18 152,06
Medicamentos 143,22 145,88 148,09 150,44 154,21 159,47 165,41 170,90 180,53
Descartables 122,90| 124,18 128,65 132,01 137,62 150,16 160,44 175,85 205,81
Transporte 127,58 130,60 134,24 136,12 141,34 149,64 159,36 165,99 182,59
Mano de Obra (1)
Insumos de limpieza 126,80 128,23 130,96 132,70 136,04 143,94 149,37 155,95 171,65
Equipos de Tecnologia y Comunicaciones 109,36 11353 115,44 115,74 124,13 132,46 144,24 143,71 169,23
Servicios de Comunicaciones 171,01 189,49 191,58 191,58 198,29 201,49 210,60 229,50 231,02

Fuente: (cordoba, 2018)
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Tabla 42, , Evolucion de las ventas por rubros, en millones de pesos constantes.

ene-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18
Indumentaria, calzado y marroquinerfa | 90,94 79,42 133,12 63,10 54,86 72,85 77,57 70,53 86,99 78,27 66,32
Ropa y accesorios deportivos 18,87 14,11 23,25 14,98 16,23 19,76 17,72 16,42 22,09 19,64 18,01
Amoblamientos, decoracién y texiles para el hogar 2,13 1,67 3,28 2,02 1,83 1,92 1,85 1,46 1,63 1,78 1,71
Patio de comidas, alimentos y kioscos 20,09 18,19 23,09 22,94 20,37 20,19 20,29 18,17 21,20 25,45 20,21
Electrénicos, CD, electrodomésticos y computacién 15,51 12,24 20,35 14,21 12,27 14,97 16,71 19,48 14,99 11,05 11,55
Jugueterfa 2,22 2,14 8,43 2,95 1,90 2,10 1,99 2,01 2,20 2,91 4,27

Fuente: (censo, 2018)

Tabla 43, Evolucion de las ventas a precios corrientes por rubros. indice base enero 2018

. . VARIACION VARIACION CRE?:ISIAM:!EITD
jun-18 jul-18 ago-18 ULTIMO AGOSTO PROMEDIO
PERIODO 2017/2018 MENSUAL
Indumentaria, calzado y marroquineria | 581,68 507,65 694,53 769.19 718,39 915,62 833,64 721,28 -13,48% 22.83% 2,38%
Ropa y accesorios deportivos 654,44 711,55 892,59 832,68 792,41 1.101,75 991,39 928,18 -6.38% 18,66% 2,58%
Amoblamientos, decoracion y texiles para el hot 756,57 693,63 741,68 720,16 585,73 677,45 785.53 776.00 -1.21% 10.83% 228%
Patio de comidas, alimentos y kioscos 650,22 585,32 583,31 609,46 554,85 657,10 834,15 671,77 -19.47% 29.15% 2,12%
Electrénicos, CD, electrodomésticos y computa 445,30 394,51 477,80 537,71 656,07 537,25 425,24 441,90 3,92% -3,03% 1,65%
Jugueteria 643,13 417,25 482,88 466,16 488.33 576,87 738,57 1.132,88 53,39% 19.91% 270%
Libreria y papeleria 862,92 851.48 839,26 715,75 639,02 748,57 796.20 869,22/ 9,17% 26,88% 2,40%
NivarciAn v aenarrimiantn RA2 7R A1Q AN 220 21 A42 QQ A20 20 RRR 1R Q40 RQ ART7 AR -AR RRO%L 22 AAYL 1 7R04L

Fuente: (censo, 2018)
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Tabla 44, , Precios minorista IPC nivel general-Nacional. indice REM 2019

Precios minoristas (IPC nivel general-Nacional; INDEC)

Percentil | Cantidad de

sep-19 var. % mensual 58 57 0,6 7,0 45
oct-19 var. % mensual 44 44 0,6 6,0 34
nov-19 var. % mensual 4,0 4,0 0,7 6,0 2,7
dic-19 var. % mensual 3,6 4,0 0,9 6,7 2,4
ene-20 var. % mensual 3:5 3,8 1,0 7.2 2:7;
feb-20 var. % mensual 3.3 34 0,7 50 2,0
mar-20 var. % mensual 33 33 0,5 44 2,0
Préx. 12 meses var. % i.a.; sep-20 48,0 47,4 53 61,8 34,6
Prox. 24 meses var. % i.a.; sep-21 30,5 323 8,9 60,0 19,1
2019 var. % i.a.; dic-19 54,9 55,3 2,8 62,0 50,5
2020 var. % i.a.; dic-20 40,5 40,7 53 52,9 26,6
2021 var. % i.a.; dic-21 28,8 30,8 10,0 73,7 17,0

Fuente: (BCRA, 2019)

6,5
53
50

Percentil | Percentil
90 75

10 participantes

5,1 45
35 45
32 45
33 45
28 43
26 43
27 43
413 43
233 38
52,0 44
345 44
218 38

Tabla 45, Poblacién para barrio Nueva Cérdoba y Nueva Cordoba anexa

Total |Hombres |Mujeres
Barrios Total Total
. Total .
Codigo Varones | Mujeres
Total Municipio de Cérdoba 1.329.604| 634.341| 695.263
291 NUEVA CORDOBA 37.055 16.304 20.751
292 NUEVA CORDOBA ANEXA 1.582 750 832

Fuente: Elaboracidn propia con base en Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010 (INDEC) - Procesado con Redatam+SP, CEPAL/CELADE

Direccidn de Estadisticas Socio-demograficas
Direccién General de Estadistica y Censos de la Provincia de Cérdoba

Fuente (censo, 2018)
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lustracion 3, Grupos de poblacion econdmicamente activa segundo trimestre 2018

Grupos de Poblacion Economicamente Activa

Segundo Trimestre 2018
Gran Cordoba

745.000

poblacion activa

Desocupados

80.000

Ocupados

665.000

P Demandante

de Empleo: 78.000
\

Ocupados Subocupados—/  No Demandante

no demandantes dispuestos a trabajar  de Empleo: 19.000
ni disponibles mas horas

568.00 97.000

Fuente: elaboracion propia en base a datos de INDEC.

Fuente: (censo, 2018)

llustracion 4,Tabla de tasas de empleo y desocupacion aglomerado gran Cordoba

|

Fuente: (censo, 2018)
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Tabla 46, Productos comercializados a través de aplicaciones moviles

Producto Cantidad de restaurantes Porcentaje sobre el total
HAMBURGUESAS 75 29
EMPANADAS 95 37
LOMOS 23 10
PIZZAS 126 49
SUSHI 49 19

Tamafio total de la muestra: 260

Fuente: Elaboracion propia por medio de informacion de (deliverys, 2018)

Tabla 47, Porcentaje de empresas que utilizan el delivery de forma tercerizado.

Cantidad Porcentaje
Empresas que terceriza el 139 53
delivery de pedidos
Tamafio de la muestra 260 100

Fuente: Elaboracidn propia por medio de informacion de (deliverys, 2018)

Tabla 48, Precios minimos y maximos de productos similares en diferentes restaurantes
que comercializan a través de aplicaciones moviles (rappi, pedidos ya, Glovo)

RESTAURANT PRODUCTO PRECIO MINIMO ($) PRECIO MAXIMO ($)
BurgerBeer Hamburguesa 195 330
BarBeer Hamburguesa 250 300
StarPan Hamburguesa 190 290
Sumo Burgers Hamburguesa 265 320
Mostachys Hamburguesa 210 340
Karma Food Hamburguesa 220 290
Karma Food Lomo 275 325
Betos Lomo 190 370
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Lomitos 348 Lomo 275 390

El gaucho Lomo 275 395

Fuente: Elaboracidn propia por medio de informacion de (deliverys, 2018)

Tabla 49, Precios inmuebles zona Barrio Nueva Cérdoba y Barrio Gliemes

Precio Mensual
Inmueble

($)
Angel Peredo 300 4500
Buenos Aires 1141 16000
Crisol 11 17000
Achaval Rodriguez 300 10000
Laprida 200 20000
Obispo Trejo 1173 13000
Duarte Quirds 281 18000
ituzaingd 1216 9500

Fuente: Elaboracién propia por medio de informacidn de (zonaprop, 2018)
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Tabla 50, Precios maquinarias para cocina

COCINA MARCA PRECIO (S)

Freidora 18 Its De paolo 10240

Freidora triple inyeccién 18 Its Sol Real 8880
Freidora 15 Its Morelli 15100

Freidora 30 Its Morelli 49378

freidora triple inyeccidén 33 Its Sol Real 15500
Lomitera 500x650 Morelli 10034

Lomitera 0,6x1 mts super plancha 10mm Sol Real 20000
Heladera Exhibidora Vertical Briket Master 3200 315 Lts Bricket 26500
Freezer Whirlpool Wha22d1 221t Whirlpool 24000
Picadora De Carne 3 Discos + Emb - Acero Inox. Turboblender 7498
Picadora de carne 32 acero Inox. Santini 29040
Picadora de carne 500w Selecline 3327

Picadora de carne 1,5 hp Trinidad 26132

Fuente: Elaboracién propia por medio de informacién de (gastronomico, 2018);
(foreverequipamiento, 2018) & (mercadolibre, 2018)
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Cuestionario Método Delphi:

El siguiente cuestionario se realizé a un total de 15 personas relacionadas al rubro
gastrondémico, entre ellos duefios de locales gastronémicos, chefs, contadores, y
profesionales afines al rubro. Todas las encuestas fueron realizadas de forma anénima.
1. ¢Considera que es necesario estimar la demanda del negocio en la etapa de
planeacion del mismo?
-Sl
-NO
2. ¢Considera que es necesario aplicar técnicas de estimacion de demanda?
-Sl
-NO
3. ¢Se debe tener en cuenta el tamafio de nuestro negocio al momento de seleccionar
nuestra estrategia de estimacion de demanda?
-SI
-NO
4. ¢Cree que es obligatorio la realizacion de un estudio de mercado para la estimacion
de demanda?
-Sl
-NO
5. ¢Considera que se justifica la realizacion de un estudio de mercados en un
emprendimiento de pequefias 0 medianas inversiones?
-Sl
-NO
6. ¢Considera acertado considerar el punto de equilibrio como punto de partida para la
estimacion de demanda de su negocio?
-SI
-NO
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