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INTRODUCCION

1. GENERALIDADES Y OBJETIVOS DEL TRABAJO

Un plan de negocios, ademas de ser la tarjeta de presentacion de la futura empresa, es una
herramienta de planificacion y gestion que ayuda a sustentar las ideas y permite convencer a futuros
inversores. También sirve para definir adecuadamente la estructura de la empresa, su mision, vision,
objetivos y estrategias; identificar competidores, cdmo es el mercado en el que operara la empresa, sus
clientes y necesidades, etc.

Por regla general, una buena idea puede originar una gran empresa. Sin embargo, no siempre es
asi. Y la razon es sencilla: el emprendedor no es capaz de crear un proyecto sustentable en el tiempo. Para
evitarlo es recomendable disefiar y escribir un plan de negocios que actlle como un mapa que ayude a
guiar el negocio. Por ello es clave que se retina toda la informacion necesaria para evaluar el proyecto y

los lineamientos generales para ponerlo en marcha.*

Si bien la preparaciéon de un plan de negocios no garantiza el éxito del mismo, su ausencia
conlleva, casi con seguridad, al fracaso del negocio ya que el plan ayuda a clarificar y enfocar las metas y
objetivos de la organizacién y permite confrontar las ideas con la realidad, al obligar la dindmica del plan

a considerar todos los factores relevantes del negocio.

En general se considera que un plan de negocios es un documento dinamico, ya que al encontrarse
en un ambiente tan cambiante, muchas veces necesita ser actualizado y ajustado para reflejar los cambios

no previstos.

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es analizar si es viable o no la
implementacion de una compaiiia bajo el concepto “bar de jugos”, el cual sera explicado mas adelante.
Para ello se debe realizar un plan de negocios que contenga todos los aspectos necesarios para poder

desarrollar el concepto, abarcando lo financiero, legal, operativo, administrativo, etc.

! http://www.soyentrepreneur.com/7-mitos-sobre-los-planes-de-negocios.html
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2. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Para el desarrollo del siguiente trabajo se utilizé la estructura propuesta en la catedra “Iniciativa
emprendedora” de la Universidad de Jaén, Jaén, Andalucia, Espafia, la cual fue adaptada a los conceptos
vistos en la Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de Cuyo. Esta ordena el trabajo de
una forma ldgica y diferencia en modulos separados cada accion a ejecutar, logrando de esta manera un

trabajo eficiente y ordenado que evita la duplicacién innecesaria de recursos y esfuerzos.
A grandes rasgos, un plan de negocios se estructura de la siguiente manera:

Resumen ejecutivo: ofrece un panorama general que sintetiza el plan de negocios, presentando los puntos
mas importantes de cada apartado en forma clara y concisa. Se redacta después que se han terminado las

otras secciones, y debe despertar interés suficiente para motivar al lector a que siga leyendo.

La idea empresarial: en este capitulo se habla de la empresa en general, cuales fueron las reflexiones
previas y las fuentes que llevaron a la idea de crear la empresa. Incluye su misién, visién, valores y

objetivos y una evaluacién de la idea en cuanto a riesgo e innovacién.

Andlisis del entorno: esta seccion contiene en primer lugar un andlisis del entorno, tanto general como

especifico. También incluye el analisis de la competencia y de los proveedores y un analisis FODA.

Mercado meta: incluye la identificacion del mercado de referencia, la seleccion del mercado meta y la

estimacién de la demanda.

Plan estratégico: este apartado se desarrolla en tres etapas. En primer lugar la recoleccion de
informacion, luego el ajuste de la informacion a la realidad que enfrenta la empresa y por ultimo la etapa
de decision respecto de las diferentes estrategias de negocios que ayudaran a la empresa a cumplir sus

objetivos.

Plan de marketing: incluye las estrategias comerciales en cuanto al marketing mix: producto, precio,

promocion y distribucion.

Plan de operaciones: en este capitulo se presenta una ficha técnica del producto, las maquinarias y
materiales necesarios para producirlo, como es el proceso, fuentes de suministro, procedimientos de

compras y un plan de produccion.



Plan de administracion: muestra la gestion de los recursos humanos, determinando competencias y
experiencias que poseen. También incluye los planes de reclutamiento, seleccion y capacitacion de

empleados y la estructura organizativa seleccionada para la empresa.

Plan financiero: este capitulo busca determinar la viabilidad econémica y financiera, especificando las
necesidades financieras y fuentes de financiamiento consideradas y presenta proyecciones de ingresos,
costos y utilidades. Esta seccidn incluye el célculo de los flujos de fondos a 5 afios.

Anexos: Contiene materiales complementarios y documentos de apoyo al plan.



CAPITULO I

RESUMEN EJECUTIVO

1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

ZUMO’S Bar busca posicionarse como la primer empresa que proporcione vitaminas,
ingredientes y valores nutricionales que complementan su alimentacion y que a la vez les garantice a sus
clientes que sus productos son elaborados sin aditivos ni conservantes, entregando de esta manera todas

las vitaminas y minerales de la fruta recién exprimida.

El producto principal son los jugos naturales preparados directamente en el momento de
servirlos y personalizados segun los distintos gustos y necesidades de los clientes. En este negocio el
consumidor es el protagonista absoluto, ya que puede crear el jugo que mas le guste. Ademas, tendra la

opcién de consumir otros productos sanos como sandwiches integrales, bocadillos y ensaladas.

Se ha seleccionado este mercado como una oportunidad de negocio ya que actualmente la
sociedad sigue un estilo de vida activo y acelerado que muchas veces no le permite alimentarse

sanamente y cumplir con los requerimientos nutricionales necesarios.

El logotipo que distinguira a la organizacion y sus productos de los posibles competidores es el

siguiente:
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VENTAJAS COMPETITIVAS
Las ventajas competitivas con las que cuenta la empresa son:

Idea de negocio innovadora, donde el cliente es el protagonista absoluto.

Ser los primeros en el mercado mendocino.

Productos 100% naturales y personalizados.

Local ubicado estratégicamente y ambientado para crear un ambiente agradable al consumidor.

Precios competitivos que permitan generar ganancias.

EL PRODUCTO

Para preparar su jugo el cliente tiene dos opciones: elegir uno de la carta 0 hacer su propia mezcla

(hasta tres opciones). Para elaborarlo se necesita una base liquida a elegir (jugo de naranja, yogur, leche o

agua) y las frutas preferidas (se dispone de mas de 15 opciones diferentes). De esta manera el consumidor

puede elegir entre los siguientes tipos de jugos:

Combinados varios de frutas.
Cremosos (a base de yogur o leche)
Granizados (frozen)

Con algun fin especifico: energizante, antioxidante, digestivo, vitaminico.

En ZUMO’S Bar es esencial que los productos reflejen calidad. Por ello la materia prima se

seleccionara en base a su estado de maduracion y la categoria extra que presente. Ademas, se han

establecido ciertas directrices para controlar los inventarios y procesos, y de esta manera aplicar y

asegurar el concepto de calidad total.

4. PRECIO

ZUMO’S Bar seguird una estrategia de marca y diferenciacion, lo que significa un precio mayor

que justifique esa diferencia. Para establecer los precios a los que vendera sus productos se han tenido en

cuenta los de la posible competencia y los gastos a cubrir.

Los precios determinados son los siguientes:
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Producto

Precio unitario

Jugo Chico=18

Grande= 25
Te 7.50
Cafeé 10.50
Sandwich basico 20.00
Sandwich Gourmet 30.00
Ensaladas 25.00
Tartas (porcicon) 32.00
Sopa Crema 10.00
Muffins 12.00
Tortas (porcion) 18.00

6. PROMOCION

a sus consumidores.

7. ESTRATEGIAS

envolvente.

especializara en desarrollarlo.

5. PLAZA O DISTRIBUCION

comercial como Palmares o La Barraca.

12

En principio, ZUMO’S Bar ofrecera sus productos unicamente en el local comercial, utilizando
un canal de distribucion directo, sin intermediarios. Teniendo como base las zumerias conocidas
internacionalmente se necesita un local de aproximadamente 100 m?, el cual, segun el analisis, deberia

ubicarse en la calles Aristides Villanueva, Emilio Civit, Sarmiento, Peatonal o en algin shopping

Con respecto a la mezcla promocional, ZUMO’S Bar se valdra de publicidad y promocion de
ventas. Para ello se colocaran vallas publicitarias en puntos estratégicos de la ciudad, se haran spots

publicitarios en algunas radios mendocinas, participara en redes sociales y ofrecera distintos descuentos

Desde el punto de vista del valor que ZUMO’S Bar quiere otorgarle al cliente, la empresa se
enfocard en diferenciar su producto en un nicho de mercado especifico. Para ello se valdra de una buena
imagen de marca que justifique ese mayor precio y que ayude a permanecer en la mente del consumidor.

Y al encontrarse en un entorno con mayores oportunidades y fortalezas, participara a través de una tactica

Ademas, como no existe en Mendoza el mercado de los jugos naturales, la empresa se




8. PLAN FINANCIERO

Para poner en marcha el negocio se requiere una inversion inicial de $222.790,32. Esta
comprende la inversion en activo fijo de $ 117.166,32 y en capital de trabajo de $ 105.624.

En el trabajo se considerd como supuesto que al vivir en una inestabilidad constante no conviene
endeudarse, por lo que se opté por un financiamiento con capital propio. A la hora de implementarse

efectivamente, el futuro inversionista puede considerar otro medio de financiamiento.

Los resultados obtenidos en el flujo de fondos realizado, y que confirman la viabilidad del

proyecto son:

e VAN: $282.755,82
e TIR:6557%
e Periodo de recuperacion descontado: Afio 3

13



CAPITULO I

LA IDEA EMPRESARIAL

1. REFLEXIONES PREVIASY FUENTES DE LA IDEA

Los beneficios de consumir frutas y verduras son conocidos ya por todos. Ademas de ser una
fuente inagotable de compuestos bioactivos como vitaminas y antioxidantes, ingerirlas también ayuda a
disminuir el riesgo de enfermedades, entre otras cosas. La tendencia mundial por llevar una vida méas sana
ha generado un crecimiento vertiginoso de los denominados “Juice Bars” en paises como Australia,
Espafia, Estados Unidos, Portugal, Inglaterra, etc., pero recién esta surgiendo en paises latinoamericanos
como México, Perd, Chile y Ecuador. Entre las marcas mas conocidas internacionalmente se encuentran
Boost Juice Bar, Revive Juice, Nékter Juice Bar, Smoothie King, etc. A nivel nacional, s6lo es conocido

en la ciudad de Buenos Aires, siendo sus referentes Saludable Bar de Jugos y Pura Vida Juice Bar.

En algunos paises se conoce como jugoterapia el ingerir en forma sistematica jugos de frutas y
verduras a fin de prevenir o curar problemas de salud. Por supuesto, el éxito de estas bebidas recae en

elegir la base liquida de alguna fruta o verdura y saberla combinar con otras sin que se afecten sus sabores.

Este plan de negocios va a describir la implementacion en la ciudad de Mendoza de una empresa
que se dedique a vender jugos naturales preparados directamente en el momento de servirlos y
personalizados segun los distintos gustos y necesidades de los clientes. En este negocio el consumidor es
el protagonista absoluto, ya que puede crear el jugo que mas le guste. Ademas, como el costo de proveer
exclusivamente este tipo de bebidas no es suficientemente rentable para mantener la infraestructura (local
comercial, recursos humanos) y para poder afrontar los periodos de menor demanda, el cliente tendra la

opcion de consumir productos sanos como sandwiches integrales, bocadillos y ensaladas.

El cliente actual demanda productos frescos, saludables, de calidad, variedad y que se adapten a
sus tendencias alimenticias. Principalmente buscan tener una opcién diferente, con la que se sientan

identificados y les ofrezca variedad a la hora de elegir sus productos. ZUMO’S Bar busca posicionarse
14



como la primer empresa que proporcione vitaminas, ingredientes y valores nutricionales que
complementan su alimentacion y que a la vez les garantice a sus clientes que sus productos son elaborados
sin aditivos ni conservantes, entregando de esta manera todas las vitaminas y minerales de la fruta recién
exprimida. Asi logra diferenciarse de los jugos envasados que se comercializan en el pais, los cuales no

son 100% naturales y de las cafeterias y heladerias, las cuales ofrecen generalmente sélo jugo de naranja.

La idea original del producto apunta a que el cliente pueda olvidarse por un momento de la rutina
diaria y viva una experiencia agradable mediante un servicio personalizado y el consumo de productos
alimenticios de calidad y saludables. Este concepto abarca a distintos tipos de consumidores: el deportista
gue busca reponer energias, el oficinista que vive full time y consume productos de comida rapida y

saludable, y aquellos a los que les gusta sentarse y disfrutar de una bebida refrescante y nutritiva.

Para insertar el producto se tendrd como base la estrategia conocida en Espafia como “pata
negra”z, la cual esta orientada a consumidores exigentes, no al consumidor de lujo tradicional. Estos
consumidores buscan productos premium que se destaguen por encima de la media de su categoria, ya sea
porgue son innovadores o tienen un disefio que los diferencia, coincidiendo asi con los productos de lujo.
La diferencia radica en que los productos premium tiene un componente de funcionalidad que el lujo no
tiene. Los productos premium, ademas, no tienen tanta historia detrds como las firmas de lujo, que cuentan
con una tradicion centenaria. Las premium son mas jovenes y utilizan el marketing para elevar su
producto una categoria hacia arriba. Son pymes que adoptan los intangibles del lujo, pero sin llegar a

serlo.

La idea de realizar este plan surgié luego de un programa de movilidad académica realizado en el
afio 2011 a Espafia. Al vivir 6 meses en ese pais pude notar como el negocio de las “zumerias” (como se
las conocen alli) esta cobrando gran importancia ya que ofrecen una gran cantidad de frutas en formato de

comida réapida, lo cual le brinda practicidad a los clientes con un aporte cal6rico menor.

El enfoque de la compafiia es inculcarle a la gente lo sano que es el jugo. Los médicos no dejan
de aconsejar que se debe consumir fruta por sus vitaminas, minerales y antioxidantes, y los jugos son una
manera muy divertida de tomarla. De esta manera, a través de este producto, el cliente puede formarse la
idea de una vida sana y natural, pero que no le signifique tener que sacrificarse y no poder consumir

productos sabrosos, como generalmente sucede con las dietas y comidas saludables.

*http://www.emprendedores.es/gestion/ideas_para_posicionar_tus_productos_en_clientes_exigentes/ideas_d
e_marketing_para_productos_premium
15



2. EVALUACION DE LA IDEA

Desde el punto de vista de la innovacion y la originalidad, la idea es altamente innovadora ya que
no existe en la provincia ninguna empresa que se dedique principalmente a la venta de una gran variedad
de jugos naturales personalizados y preparados en el momento segun las necesidades de los clientes. Sin
embargo, esta idea también conlleva un alto nivel de riesgo ya que si bien es un producto exitoso
mundialmente, recién estd insertandose en el pais, lo cual genera incertidumbre con respecto a su

aceptacion y sobretodo en una provincia tan conservadora como es Mendoza.

Teniendo en cuenta lo analizado, hay que considerar que aunque no se requiera una gran
inversion se debe ser muy cuidadoso y original al momento de darle publicidad y en cémo sera la

atencion al publico, para poder darle éxito y posicionarlo.
3. PANORAMA GENERAL DE LA EMPRESA
3.1. VISION DE ZUMO’S BAR

“Ser reconocida como una empresa lider y exitosa en la elaboracion de jugos y alimentos naturales
que fomenten la buena salud, diferenciada por su calidad, innovacion y servicio exclusivo y

personalizado”
3.2.MISION DE ZUMO’S BAR

“Crear y desarrollar un mercado nuevo, posicionandose en la mente del consumidor como una
marca innovadora que ofrece jugos 100% naturales, enfocada en la salud y el bienestar de nuestros
clientes. Ofrecer un servicio personalizado y Unico que permita disfrutar del sabor de la fruta recién

exprimida”
3.3.VALORES

e Satisfaccidn al cliente
e Compromiso
e Innovacion
e Excelencia
e Crecimiento
¢ Integridad
e FEtica
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3.4.0BJETIVOS

o Insertar el concepto en la Ciudad de Mendoza.

o Ofrecer un producto natural, fresco, personalizado y Unico que atraiga y satisfaga a los clientes.

e Generar rendimientos superiores.

e Aplicar el concepto de calidad total.

e Lograr ofrecer una gama de productos de buena calidad durante todo el afio. Para ello se necesita
estandarizar la variedad, fiabilidad y calidad en los proveedores.

» Disefiar un mend atractivo y sencillo para los clientes, que tenga en cuenta la estacionalidad de las
distintas temporadas.

e Mantener al personal motivado para que pueda dar respuesta al valor que la empresa quiere dar al

cliente.

En sintesis, el objetivo numero uno de ZUMO’S Bar es insertar y ofrecer un producto natural,
personalizado y de alta calidad en el mercado mendocino. Para poder competir frente a la competencia, la
empresa debe buscar la manera de generar un valor superior al consumidor, adaptandose rapidamente a los

cambios que se presenten.
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CAPITULO I

ANALISIS DEL ENTORNO

1. ANALISIS DE LA SITUACION

Siguiendo a Daft (2004), el entorno organizacional estd compuesto por todos los elementos que
existen fuera de los limites de la organizacion y que pueden afectarla en todo o en parte. Es muy
importante su estudio ya que ayuda a comprender los acontecimientos que ocurren en los distintos sectores
y permite, de esta manera, tomar una actitud proactiva para adelantarse a lo que va a suceder. También
sirve para apreciar el impacto que tendran las dimensiones ambientales en el establecimiento de
estrategias y politicas y en el disefio de las estructuras internas, viendo como responde la organizacion

ante los cambios. El entorno puede a su vez subdividirse en macro y microentorno.
1.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO
1.1.1.Andlisis PEST

El macroentorno o ambiente general es aquel que afecta a todas las organizaciones y que esta
fuera de control del sistema organizacional pero que influye en mayor o en menor medida en su
desempefio. Incluye los aspectos econdmicos, politicos, legales, tecnoldgicos, sociales, culturales,
naturales, etc. Estas fuerzas dan origen a oportunidades y amenazas para las empresas. Cabe destacar que
estos factores no son independientes entre si, sino que muchos estan relacionados. Ademas, los cambios
en el macroentorno pueden tener un impacto directo en cualquiera de las cinco fuerzas que se expondran
en el modelo de Porter ya que afectan el entorno competitivo en el que se mueven las organizaciones,

alterando en consecuencia su relativa solidez y, con ello, el atractivo de una industria.

Para analizar el macroentorno se realizard un Anélisis PEST, abreviatura de las iniciales de

factores Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnol6gicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se
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encuentra un negocio o unidad. PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento

o declive de un mercado y, en consecuencia, la posicidn, potencial y direccion de un negocio.
1.1.1.1. Factores politicos y legales

En la actualidad, los factores politicos y legales han pasado a ser el primer plano de importancia
en nuestro pais. Entre los mas importantes se pueden destacar:

e Gobierno inestable

e Barreras al comercio exterior y respuestas de los otros paises
e Alto riesgo pais

e Manipulacion de las estadisticas

e Sjstema tributario

Desde hace afios Argentina experimenta un gobierno inestable con muchos cambios politicos y
legales, que imposibilita la toma de decisiones a muy largo plazo. La inestabilidad de la politica monetaria
fiscal del pais ha generado periodos de altos niveles de inflacion y una fuerte desinversion, lo que ha
provocado una fuerte caida de la imagen de la Presidente y grandes movilizaciones en todo el pais contra
la inflacion, la corrupcion, la inseguridad, la falta de transparencia en los datos oficiales, el uso

innecesario de cadena nacional y el cepo al délar, entre otras medidas adoptadas por el gobierno.

Otro punto importante a destacar es el sistema tributario argentino. EI mismo es foco de
innumerables criticas por parte de empresas, instituciones y la sociedad en general ya que a través de este
se impone una carga impositiva exagerada en ciertas ocasiones, perjudicando asi de manera directa la

rentabilidad de las empresas y la posibilidad de atraer nuevas inversiones.

Por otro lado, se han aplicado barreras a la importacion para fomentar la industria nacional que
han generado un resentimiento en el resto de los paises, lo que ha provocado que también disminuyan

significativamente las exportaciones.

A su vez, como se expone en “Ambito Financiero”, el riesgo pais de Argentina es el tnico que
sigue subiendo en comparacion a los demas paises emergentes. Luego de haber alcanzado méas de 1000
puntos, al dia 9 de octubre de 2012 alcanza los 888, siendo s6lo superado por Venezuela, quien se
mantiene estable en los 973 puntos. Este nivel tan alto se ha alcanzado luego de la expropiacion de YPF,
la cuasi pesificacion de la economia y las barreras al dolar. Si también se considera que calificadoras de

riesgo como Moody’s y Standard & Poors han bajado la calificacion de varias compafiias argentinas de

19



estable a negativa, se ven condiciones desfavorables de crecimiento econdmico ya que empeora las

expectativas de inversores y consumidores.
1.1.1.2. Factores econdémicos

Las condiciones del macroentorno econémico juegan un papel fundamental ya que determinan la
prosperidad y bienestar general de la economia y esto a su vez afecta la capacidad de la compafiia para
obtener una adecuada tasa de rendimiento. Algunos de los indicadores macroeconémicos mas

sobresalientes en el contexto actual son:

e Crisis financiera mundial
e Elevado nivel de inflacion
e Altas tasas de interés

e Cepo al dolar

e Trabas a las importaciones

e Quita de subsidios a los servicios

Actualmente existe una crisis financiera mundial que afectd a todos y generd grandes tasas de
interés que dificultan la inversién. Ademas, los grandes indices de inflacién que rondan el 25% * generan
altos costos internos que, sumados a la quita de los subsidios a los servicios basicos como luz y gas,

repercuten negativamente en la rentabilidad de una empresa.

Por otro lado, las trabas a las importaciones y el cepo al ddlar son otros obstaculos a la hora de
querer iniciar un negocio. Las empresas de jugos naturales no se ven afectadas porque la maquinaria que

se necesita se puede conseguir en el pais ya que no requiere ser importada.

Por ultimo, hay que recordar que en estas crisis se genera un mayor consumo de productos de
primera necesidad, reduciéndose en forma significativa el consumo de productos considerados de lujo o

suntuarios, entre los que se encuentra la empresa considerada.
1.1.1.3. Factores sociales y culturales

Una tendencia mundial que ya se esta dando hace algunos afios y que probablemente dure muchos
afios mas, es la blsqueda de una vida sana. Los consumidores son cada vez mas conscientes de que para

vivir bien es necesario llevar una vida saludable que implique la practica de ejercicios o deportes,

® Price Stats Index disponible en: www.inflacionverdadera.com (Octubre 2012)
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el consumo de alimentos sanos e, incluso, la préctica de una vida espiritual. Esto genera una oportunidad a

aquellas empresas que brinden productos sabrosos pero a su vez naturales y livianos.

Por otro lado, como indica el INDEC, el grupo alimentos y bebidas representa el 33,4% del gasto
total de las familias en todo el pais y, de este porcentaje, un 6,33% corresponde a comidas y bebidas fuera
del hogar. Si se tiene en cuenta que los horarios de trabajo son cada vez méas corridos, es ain mas comun

el consumo de comida ya preparada.

Si bien lo anterior es muy favorable para empresas como ZUMO’S Bar, no hay que olvidar que la

sociedad mendocina es muy conservadora y le cuesta abrirse a nuevas ideas.
1.1.1.4. Factores tecnoldgicos

Como se menciond anteriormente no se encuentra ningln problema en relacién a las maquinarias
e insumos necesarios para este tipo de producto, ya que no son especializados ni se ven afectadas por las

trabas a las importaciones y se pueden conseguir facilmente en el pais.
1.1.2. Conclusiones del anélisis del macroentorno

Una vez finalizado el analisis se puede concluir que se esta en presencia de un ambiente muy
inestable debido a la ausencia de politicas estables y duraderas. Esto genera inseguridad, incertidumbre y

desconfianza, afectando las decisiones a muy largo plazo.

Para que ZUMO’S Bar (y cualquier empresa) logre crecer y luego mantenerse en el mercado, se
necesita una calidad constante, innovacion en los productos y servicios, campafias publicitarias intensas y

estudios de mercado correctos.
1.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO
1.2.1. Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

El microentorno o ambiente especifico, incluye aquellos sectores con los cuales la organizacién

interactla directamente y que tienen un impacto directo en su capacidad para alcanzar metas.

El modelo de las cinco fuerzas que propone Michael E. Porter en su articulo “Cémo las fuerzas
competitivas dan forma a la estrategia” (1979) postula que hay cinco fuerzas que basicamente conforman
la estructura de una industria. Estas fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que
constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo y, por lo tanto, el
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atractivo de la industria. Por esto, mientras mas fuerte sea cada fuerza mas limitada estara la capacidad de
las compafiias para aumentar precios y obtener mayores utilidades. La solidez de las cinco fuerzas puede
cambiar con el paso del tiempo debido a factores que se encuentren fuera del control directo de una

compafiia.

A continuacion se explican las fuerzas en términos generales, para luego analizarlas en el caso

particular.
Competidores
potenciales
Amenaza de
nuevas entrantes
Poder negoclador Poder negoclador
del proveedor Competidores del sector del cliente
Proveedores = = w - — Compradores
Rivalidad existente
entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos

Fuente: Adaptacion de Porter, Michael E.- Estrategia competitiva
(http://sinergiacreativa.wordpress.com/2008/05/10/las-5-fuerzas-de-porter/)

e Poder de negociacion de los compradores: los compradores se pueden considerar una amenaza
competitiva cuando obligan a bajar precios o cuando demandan mayor calidad y mayor servicio.
De manera alternativa los compradores débiles suministran a las compafiias la oportunidad de
aumentar los precios y obtener mayores rendimientos.

e Poder de negociacion de los proveedores: los proveedores pueden considerarse una amenaza
cuando estan en capacidad de imponer el precio que una compafiia debe pagar por el insumo o de
reducir la calidad de los bienes suministrados, disminuyendo la rentabilidad.

e Amenaza de competidores potenciales: se trata de compafiias que por el momento no participan
en una industria pero tienen la capacidad de hacerlo si lo deciden.

e Amenaza de sustitutos: organizaciones que ofrecen sustitutos que pueden remplazar a los

productos y servicios de la industria o bien presentar una alternativa para satisfacer esa demanda.
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Los sustitutos cercanos representan una fuerte amenaza competitiva, limita el precio que la
empresa puede cobrar y por lo tanto su rentabilidad.

e Intensidad de la rivalidad entre los competidores de una industria: si esta fuerza competitiva
es débil las empresas tienen la oportunidad de aumentar sus precios y obtener asi mayores
utilidades. Pero si es solida, la competencia se basa en los precios lo que lleva a una guerra de

precios y limita la rentabilidad.
1.2.1.1. Poder de negociacidon de los compradores
El poder de negociacion de los consumidores en esta industria es alto y abarca tres aspectos:

Por un lado el consumidor mendocino es tradicional y conservador, por lo que le cuesta innovar
en sus conductas de compra. Si bien en la actualidad muchas compafiias venden la idea de producto para
llevar y consumir en el camino, el mendocino sigue prefiriendo sentarse por un largo rato en un café y

disfrutar del momento.

Por otro lado, si bien no existen en Mendoza otras compafiias que se dediquen exclusivamente a
ser una “zumeria”, los consumidores estan rodeados de otras alternativas como heladerias, cafeterias o
jugos envasados. Ademas, el producto no es de primera necesidad y en tiempo de crisis puede disminuir

su demanda.

Por ultimo, los compradores plantean una real amenaza de integracion hacia atras, ya que una
vez que el producto esté posicionado y tenga éxito, es probable que otros individuos quieran replicar este
éxito. Como no es un negocio que tenga muchas dificultades de ingreso, es muy fécil para cualquier
individuo entrar a competir en el mercado. Mas adelante se expondra el andlisis de las barreras de

entrada.
1.2.1.2. Poder de negociacion de los proveedores
En general, el poder de negociacion de los proveedores de ZUMO’S Bar es bajo.

En Mendoza, la oferta disponible para la materia prima principal (frutas), los deméas productos
gue se comercialicen (ensaladas, bocadillos, etc.) y los materiales necesarios para ofrecer el producto
(envases, sorbetes, etc.) es muy amplia y el precio es similar, siendo el poder de estos proveedores

relativamente bajo.
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En cuanto a las maquinarias para realizar el producto, la empresa necesita extractores de jugo y
licuadoras, las cuales son faciles de conseguir ya que son ofrecidas por varias empresas como Fravega y
Garbarino, con lo cual el poder de negociacion tampoco es alto.

Por ultimo, es menor la probabilidad de que los proveedores se integren hacia adelante ya que
ellos también suministran a muchos mas clientes y especializarse en los jugos les demandaria costos y

maquinarias no relacionadas a lo que se dedican.
1.2.1.3. Amenaza de competidores potenciales

Al no estar explotado el negocio de las zumerias en el pais, la amenaza de ingreso de
competidores potenciales en el sector es elevada ya que, si al negocio le va bien, es muy probable que
surjan nuevos competidores una vez que se haya establecido. Para determinar qué tan factible resultaria
el ingreso de un potencial competidor a la industria, es indispensable el analisis de las barreras de

entrada y salida que la caracterizan.

BARRERAS DE ENTRADA: la principal barrera de entrada para un posible competidor son los

requisitos de capital. La inversion inicial en capital de trabajo y activo fijo es de $222.790,32.

En este caso el acceso a los canales de distribucién no actla como una barrera ya que el canal a
utilizar es directo, es decir que la empresa vende directamente al consumidor, sin intermediarios. Por
otro lado la tecnologia necesaria no es especializada, por lo que su acceso tampoco podria considerarse

una traba.

Por ultimo, las leyes limitativas y los tramites burocraticos que deben considerarse al abrir el

local no difieren de cualquier negocio, por lo que tampoco serian una gran barrera.

BARRERAS DE SALIDA: no existen para este tipo de negocio barreras de salida importantes.
Habria que considerar en el futuro qué tan altos son los costos al querer terminar algin acuerdo

establecido.
1.2.1.4. Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos gque el cliente puede consumir como alternativa ya que
pueden desempefiar la misma funcion que los del sector analizado. Estos fijan el techo a los precios que
las empresas de la industria pueden cobrar. Si la relacion calidad-precio ofrecida por los sustitutos es

buena, mas deben preocuparse las empresas de la industria por ofrecer una relacion similar y eso se hace
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reduciendo los precios o mejorando la calidad. En el caso de ZUMO’S Bar, su principal producto
sustituto es el jugo envasado como Citric, Baggio, Cepita, BC y Ades, ya que satisfacen la misma
necesidad a un menor precio, pero sin brindar los beneficios de un producto 100% natural.

1.2.1.5. Intensidad de la rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores aparece cuando alguno de ellos se siente amenazado por
la competencia o ve la oportunidad de mejorar su posicion. Las empresas son mutuamente
dependientes de manera que, cuando uno de los competidores en un determinado mercado inicia
un movimiento competitivo, se produce una reaccién del resto de competidores con la intencién
de contrarrestar los efectos del primero. Esta rivalidad se presenta en forma de competencia de precios,

publicidad, introduccion de nuevos productos y aumento de servicios ofrecidos a los clientes.

Si bien la empresa no posee competidores directos dado que es una innovacion para la provincia,
debe competir indirectamente con otros mercados como heladerias y cafeterias que venden el mismo

concepto de producto. Mas adelante se detallara este analisis.
1.2.2. Conclusiones del analisis del microentorno

Una vez finalizado el analisis se puede destacar que la industria en que se insertara ZUMO’S Bar
es competitiva. Esto se debe principalmente a que los consumidores tienen a su alcance una gran
cantidad de opciones y que ya existen otras empresas de gran trayectoria que venden un producto que
compite con los jugos naturales. Por otro lado las barreras de entrada y salida son bajas, por lo que es

facil el ingreso de nuevos competidores.
1.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Una de las preocupaciones centrales de toda empresa es el hecho de enfrentarse a la
competencia, la cual se ha visto fortalecida por el fenémeno de la globalizacidon y las exigencias cada vez
mas fuertes por parte de los consumidores de comprar productos de mayor calidad a un precio
competitivo. Sin embargo, muchas empresas pasan por alto el analisis de sus competidores a la hora de
entrar al mercado. Lo ideal es contar con un sistema de informacion continua, para identificarlos y

encontrar la manera de hacer las cosas mejor que ellos.

Aunque ZUMO’S Bar no posee un competidor directo, no por ello debe dejar de realizarse un

andlisis de la competencia, ya que existen productos que satisfacen la misma necesidad y es muy
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importante recordar que un producto no se vende por el bien en si mismo sino por la funcién que cumple

y la necesidad que satisface.

El nivel de competencia que existe en el sector, determina el grado en que una empresa puede
alcanzar sus objetivos y establecer su ventaja competitiva. A continuacién se mencionaran y evaluaran
los posibles competidores que la organizacion deberé enfrentar y que afectaran de alguna u otra manera

el desempefio de la misma.

Para realizar el analisis de la competencia se clasificaran y distinguiran las empresas existentes
por medio de un analisis de grupo estratégico. Porter (1979:215) lo define como el conjunto de empresas
en un sector industrial que siguen una misma o similar estrategia a lo largo de las dimensiones
estratégicas, agrupando empresas que son relativamente homogéneas en su forma de enfrentar a la

competencia.

A través de las distintas dimensiones estratégicas puede realizarse un analisis para identificar los
diferentes grupos estratégicos que existen en un sector, lo cual sirve para determinar realmente quienes
son los competidores inmediatos de una empresa. En este sentido hay que considerar que en los grupos
estratégicos existe lo que se denomina barreras a la movilidad, que representan la dificultad que tiene un

grupo estratégico dentro de una industria para penetrar en un grupo estratégico adyacente.

Para realizar el andlisis se deben establecer las dimensiones estratégicas en base a las cuales se
realizara el analisis. Cabe aclarar que estas son relativamente subjetivas, ya que no s6lo dependen del

sector sino de las caracteristicas particulares de cada organizacion. Las mas relevantes en este caso son:

e Identificacion de marca: grado de busqueda de identificacion de marca en lugar de competencia
basada principalmente en precio u otras variables. Se logra por medio de la publicidad, fuerza de

ventas, calidad del producto y servicios, etc.

e Antigliedad: organizaciones que operan hace mucho tiempo en el mercado objetivo lo cual se
refleja en las grandes porciones de mercado que poseen. En el andlisis se tomara 10 afios como

base para considerar una antigiiedad alta.

A continuacion se realizara el andlisis para ZUMO’S Bar, considerando aquellas compafiias
gue representan una mayor amenaza ya que venden el mismo concepto de producto: una bebida

refrescante de facil traslado y manipulacién, ademas de vender otros tipos de productos.
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En el grupo “A”, el primero a analizar, se encuentran aquellas compafiias que operan en el
mercado mendocino desde hace mucho tiempo y gracias a su trayectoria, experiencia y fuerte
identificacion de la marca, ocupan grandes porciones del mercado. Dentro de este grupo se encuentran

empresas como Bonafide, Havanna y Soppelsa.

En este caso la rivalidad es alta ya que el consumidor mendocino esta muy familiarizado con
estas empresas. Su larga trayectoria les permite establecer fuertes relaciones con sus proveedores, y
asegurar de esta manera la disponibilidad de materia prima que utilizan. Gozan ademas de una muy
buena imagen de marca, la cual va siempre acompafiada de productos de calidad. Por otro lado, al ser

lideres cuentan con un mayor poder para fijar precios.

Si bien tendra que competir, para ZUMO’S Bar no constituyen el mayor peligro ya que se

especializan y son mas conocidas, principalmente por sus otros productos.

En la segunda categoria, grupo “B”, encontramos la mayor amenaza para ZUMO’S ya que
busca posicionarse con una buena imagen de marca. En este grupo se encuentran Café Martinez,
Starbucks, Freddo, Tea and Company y Johnny Be Good. En ellas es mas comin que el consumidor

busque productos del tipo analizado.

Si bien estas compafiias no llevan mucho tiempo operando en el mercado mendocino, gracias

a ser tan conocidas a nivel nacional (y algunas internacional), han logrado insertarse exitosamente en
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él, ofreciendo diferentes productos y servicios de calidad. Estas empresas cuentan con clientes fieles,
que estan dispuestos a pagar un plus por consumir productos de renombre. Ademas, la mayoria son
franquicias, por lo que cuentan con innovacion constante en los productos y servicios que ofrecen,
pero sin la necesidad de tener que invertir tiempo y esfuerzos en crear las ideas que la sustenten. Este
es el principal problema al que debera enfrentarse ZUMO’S Bar para no quedarse atras.

El grupo “C” representa aquellas empresas que poseen gran antigiiedad pero la calidad de sus
productos y la identificacion de su marca es menor, como las heladerias Grido y Las Delicias. Estas se

orientan a un segmento de mercado diferente, por lo que no interesa analizar la rivalidad.

Por altimo, en el grupo “D” se encuentran aquellas empresas que estan hace poco en el
mercado mendocino, y que si bien sus productos son de calidad y diferenciados, su marca no ha
pegado un fuerte impacto en la sociedad, por lo que es més facil excluirlas del mercado. Se pueden

mencionar como ejemplos a La Creme y Mailho.
Conclusiones del analisis de la competencia

Si bien el grado de competencia al cual se enfrentara ZUMO’S Bar es elevado, el mercado es
amplio y diverso por lo que bastara con establecer una buena imagen para comenzar a ganar
participacion de mercado. Es muy importante que la empresa se esfuerce por mantener e ir
aumentando de a poco su lugar en el mercado, manteniendo siempre sus productos y servicios de

calidad e innovandolos constantemente.
1.4. ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

Para que una empresa tenga éxito en el mercado, es imprescindible tener una buena relacion
con sus proveedores. Gracias a esto se pueden conseguir buenas compras para el negocio, mejorar la
calidad de los insumos y lograr futuros acuerdos beneficiosos. De su adecuada gestion depende el
precio final del producto, su calidad e incluso la potencial oferta al mercado, lo cual ayuda a producir
un mejor producto o servicio final, generando de esta manera una mayor satisfaccion del cliente y, por

lo tanto, mayores ventas para la compafiia.

El empresario debe ser consciente de la importancia de escoger bien a sus proveedores y
establecer con ellos acuerdos claros y especificos. Para ello se debe estudiar y analizar el mercado de
proveedores antes de decidirse por unos u otros. Para ZUMO’S Bar, este andlisis se realiz6 en base a

criterios de rendimiento, econémicos y adaptativos a las necesidades cambiantes.
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Los mejores proveedores para el caso bajo estudio son los siguientes:

PROVEEDOR PRODUCTO/INSUMO

Refrigerador exhibidor

Tostador

Equipar 5.A.
Mesa de trabajo v lavado

Exprimidor de citricos

Licuadoras

Heladeras

Pava eléctrica

Fravega/ Garbarino
Cafetera

Aire acondicionado

Picadora de hielo

Mercado de Guaymallén,
Godoy Cruz y Las Heras

Frutas y Verduras

Yasos, servilletas y demas
descartables

Arnaldo Chapini 5.R.L. -
Insumos y sistemas de

higiene
Representante de Sancor
Leche y Yogurt
en Mendoza
Oi Marco Agua natural con v sin gas
Hilda Moyano Tortas y tartas
Il Panino Sandwiches
Azura Muehleria

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
2.1. ANALISIS FODA

Utilizando la definicion de Pigeon, Angélica (2004), el analisis FODA es una herramienta que
permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u
organizacion, etc.) permitiendo de esta manera obtener un diagnostico preciso que permite, en funcion de
ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados. Su nombre deriva de las iniciales

de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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El objetivo principal de este analisis es obtener conclusiones sobre la forma en que el objeto
estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el contexto (oportunidades y amenazas)
a partir de sus fortalezas y debilidades internas.

Sobre las fuerzas internas de la organizacion es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio
las oportunidades y las amenazas son externas, y solo se puede tener impacto modificando los aspectos

internos.

Para poder tomar decisiones acertadas una empresa debe conocer, comprender y analizar el tema
en cuestion. En lugar de enfrentar los problemas de forma automatica e irracional, a las empresas les
conviene seguir un proceso mas estructurado que les pueda dar mas informacién y seguridad para la toma

de decisiones y asi reducir el riesgo de cometer errores. Aqui se ve la importancia del analisis FODA.
2.1.1. Anélisis interno

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis FODA corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital, personal, activos,

calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

Las fortalezas son aquellas capacidades de la empresa (internas y positivas) que le otorgan una
posicién privilegiada frente a la competencia. Abarcan los recursos que se controlan, habilidades y
capacidades que se poseen, actividades realizadas positivamente, entre otras. Las debilidades se refieren,
por el contrario, a todos aquellos elementos que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr
la buena marcha de la organizacién, colocandola en una posicion desfavorable en relacion a la
competencia. Las debilidades son problemas internos que, una vez identificados y al desarrollar una

estrategia adecuada, pueden y deben eliminarse.

Se espera que ZUMO’S Bar posea las siguientes fortalezas y debilidades:
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FORTALEZAS DEBILIDADES
D1. Desconocimiento del

Fl. Idea de negocio

roducto por parte de los
innovadora P porp

consumidores

F2. 5er los primeros en

D2. Necesidad de capital
ofrecer este producto en el

para invertir
mercado

D3. Insertar un concepto de
negocio totalmente nuevo
en el mercado

F3. Productos 100%
naturales y personalizados

F4. Ubicacion estratégica D4. Pocos servicios
del local ofrecidos

F5. Productos y servicios de |D5. El producto principal no
calidad es de primera necesidad
F6. Precios competitivos

F7. Control de los procesos
para asegurar calidad

F8. Moderna infraestructura

2.1.2.Analisis externo

El andlisis externo permite determinar las oportunidades y amenazas que el contexto puede
presentarle a una organizacion. Para ello se utilizara la informacién obtenida en los andlisis de las 5
fuerzas de Porter y PEST.

Las oportunidades son aquellos factores que resultan positivos, favorables y explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que le permiten obtener ventajas competitivas.
Las amenazas en cambio son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la organizacion.

Para el caso bajo analisis se encontraron las siguientes oportunidades y amenazas:
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

Al. Inexistencia de
O1. Tendencia hacia un estilo |competencia (no se sabe

de vida mas saludable como reaccionara el
mercado)

02. Inexistencia de A2, Ingreso de nuevos

competencia directa competidores

03. Las maguinarias A3. Pérdida del poder

necesarias no se ven adquisitivo de los

afectadas por las trabasalas  |consumidores, lo que lleva a
importaciones, consumir principalmente
consiguiéndose facilmente en |productos de primera

el pais necesidad

04, Aumento del turismo en
la provincia, captando de esta
manera a los extranjeros que
ya conocen el producto.

A4, Elevada inflacion

05, Tiempos cortos para
comer y regresar al trabajo u
horario corrido, lo que
aumenta la demanda de

A5, Continuo aumento de
costos (salarios, materia

rima, servicios, etc.
productos de comida répiday P )

saludable

A6, Inestabilidad econdmica

06. Cportunidades de . o )
del pais y crisis financiera

financiamiento )
mundial

A7. La sociedad mendocina
O07. Amplia cantidad y calidad

es muy tradicional
de proveedores ¥ ¥

conservadora

AB. Cambio constante en los
gustos y exigencias de los

consumidores

2.1.3.Cursos de accion

La matriz FODA indica cuatro cursos de accion alternativos. Graficamente:
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FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

ESTRATEGIAS FO: Utilizar ESTRATEGIAS DO
las fortalezas para Superar las debilidades
OPORTUNIDADES (0) P P
aprovechar al aprovechar las
oportunidades oportunidades

ESTRATEGIAS DA: Reducir
al minimo las
debilidades y evitar las
amenazas

ESTRATEGIAS FA: Utilizar
AMENAZAS (A) las fortalezas para evitar
las amenazas

Fuente: elaboracion propia en base a material de la catedra “Estrategias de negocios”

2.1.3.1. Estrategias FO

Claro esta que a cualquier institucion le agradaria estar siempre en la situacion donde pudiera
maximizar tanto sus fortalezas como sus oportunidades; es decir, aplicar siempre la estrategia FO. Tales
organizaciones pueden valerse de sus fortalezas para aprovechar cada oportunidad que se presenta en el
mercado. Cuando posean debilidades importantes, lucharan para vencerlas y convertirlas en fortalezas;

cuando enfrenten amenazas serias, tratan de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

En el caso bajo analisis, ZUMO’S Bar deberia potenciar el ser los primeros en ofrecer un producto
100% natural, sin aditivos ni conservantes y con bajo contenido graso y cal6rico, para conjugarse de esta

manera con la tendencia actual de los consumidores a llevar una vida méas saludable. (F2, F3- O1)
2.1.3.2. Estrategias FA

La estrategia FA se basa en potenciar las fortalezas de una organizacion a fin de hacerle frente a
las amenazas del medio externo. Por lo tanto, tiene como objetivo maximizar las primeras mientras se

minimizan las segundas.

Para enfrentar la amenaza del posible ingreso de nuevos competidores, la organizacion debe
fortalecer el haber sido pioneros en el rubro, manteniendo siempre productos y servicios de calidad y

precios competitivos. (F2, F5, F6- A2)
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Por otro lado, para atraer a los clientes conservadores y tradicionales, debe centrarse en su
producto 100% natural que beneficia la salud, el cual es accesible y pueden personalizar segun sus gustos
y necesidades. (F3- A7)

2.1.3.3. Estrategias DO

Esta estrategia intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Una institucion
podria identificar oportunidades en el medio ambiente externo pero tener debilidades organizacionales que
no le permitan aprovechar las ventajas del mercado. Entonces, debe tratar de utilizar estas oportunidades

para mejorar esas debilidades internas.

Una debilidad que puede llegar a poseer ZUMO’S Bar es el no contar con todo el capital necesario
para invertir. Es por eso que puede aprovechar los financiamientos que otorgan ciertos Bancos y otras
organizaciones como el Ministerio de Industria-SEPYME, la Agencia Nacional de Promocién Cientifica y
Tecnoldgica, la Subsecretaria de Desarrollo de Inversiones, el Banco Santander Rio y la Fundacion
Empresa Global, entre otras. (D2- O6)

2.1.3.4. Estrategias DA

En general, el objetivo de la estrategia DA es minimizar tanto las debilidades como las amenazas.
Una organizacion que se enfrente s6lo con amenazas externas y con debilidades internas, se encontraria en
una situacion totalmente desfavorable. De hecho, tal institucion tendria que luchar por su supervivencia o
llegar incluso a su liquidacion. Por consiguiente, cualquiera que sea la estrategia seleccionada, la posicion

DA se debera siempre tratar de evitar.

Un gran problema para ZUMO’S Bar es que la sociedad mendocina es muy conservadora, sumado
a que existe un desconocimiento del producto por parte de los consumidores. Es muy importante que las
estrategias de marketing busquen disminuir estas amenazas, comunicando de manera precisa los

beneficios y calidad del producto, para que los clientes se abran a la idea de consumirlo. (D1- A7)

Por otro lado, en vistas de la fuerte crisis mundial, la inestabilidad interna y la pérdida del poder
adquisitivo de los consumidores, es muy probable que disminuya el consumo de aquellos productos que
no sean de primera necesidad. Esto podria llevar a ZUMO’S Bar a reducir sus operaciones y probar
ofrecer otro tipo de productos que sean mas fundamentales para los consumidores, buscando de esta
manera sobreponerse a sus debilidades o esperar tiempos mejores, cuando desaparezcan esas amenazas.
(D5- A3, Ab)
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CAPITULO IV

ANALISIS DEL MERCADO META

1. GENERALIDADES

Segun Kotler y Amstrong (2003), el mercado meta es aquel segmento de mercado que la empresa
decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa de marketing, con la finalidad de

obtener una determinada utilidad o beneficio.

Mientras una empresa u organizacion no lo defina claramente, no podra tomar decisiones
congruentes en cuanto a los productos que ofrecerd, los canales de distribucion que empleara, las
herramientas de promocidn que utilizara y el precio que planteara al mercado, lo cual es decisivo para que

una organizacion haga una "oferta atractiva" en el mercado.

Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera debido a que
estos son demasiado numerosos, dispersos y variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de
compra. Ademas, no siempre tienen la capacidad suficiente para servir a los diferentes segmentos del
mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en un mercado completo (que generalmente incluye
muchos segmentos de mercado) y, en algunas situaciones, contra competidores superiores, cada empresa

debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

Para ello se utiliza el marketing meta, que incluye la segmentacion de mercado, la determinacion
del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las definiciones presentadas a continuacién son

dadas también por los autores mencionados.
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2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmentar un mercado consiste en dividirlo en grupos distintos de compradores, con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos. La diferencia puede deberse a sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o précticas de compra.
Mediante la segmentacién, las compafiias dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas
pequefios a los que se puede llegar de manera méas eficaz con productos y servicios adaptados a sus

necesidades particulares.
2.1. BASES DE SEGMENTACION

No existe una sola forma de segmentar un mercado, se deben probar diferentes variables de
segmentacién, solas y mezcladas, hasta encontrar la mejor forma de ver la estructura del mercado. Entre

las principales variables se encuentran:

e Segmentacion geografica: consiste en dividir el mercado en diferentes unidades geogréaficas
como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades, etc.

e Segmentacion demografica: fragmenta el mercado en grupos con base en variables demograficas
como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacién,
religion, raza y nacionalidad.

e Segmentacion psicogréafica: divide a los compradores en diferentes grupos con base en su clase
social, estilo de vida o personalidad.

e Segmentacion conductual: divide a los compradores en grupos con base en sus conocimientos,
actitudes, usos o respuestas a un producto. Esto incluye la ocasién de compra, los beneficios que

se buscan, la situacién del usuario, la frecuencia de uso y el grado de lealtad.
Para la empresa en cuestién, se utilizaron los siguientes enfoques de segmentacion:

e Geografico:
o Pais: Argentina.
o Provincia: Mendoza.
o Localidad: Ciudad.
e Demogréfico:
o Sexo: indistinto.
o Edad: principalmente jovenes, aunque sin excluir al resto.

o Nacionalidad: indistinta.
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o Ocupacion: estudiantes, profesionales, residentes.
e Psicogréfico:

o Clase social: media, media alta, alta.

o Estilo de vida: saludable, natural, activo.

o Personalidad: innovador.
¢ Conductual:

o Ocasion de compra: alimentacion y ocio.

o Beneficios esperados: nutricion y sabor.
3. DETERMINACION DEL MERCADO META

Luego de haber encontrado los segmentos en los que la compafiia puede tener oportunidades, se
deben evaluar y seleccionar los segmentos a los que se atenderd. Para ello se adopta alguna de las

estrategias de cobertura de mercado: marketing indiferenciado, diferenciado o concentrado:

o Marketing indiferenciado o masivo: ocurre cuando la empresa decide hacer caso omiso a las
diferencias entre segmentos del mercado y tratar de llegar a todo el mercado con una oferta Unica;
es decir, se enfoca en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores mas que en
las diferencias.

e Marketing diferenciado o de segmento: sucede cuando la organizacion decide dirigirse a varios
segmentos o nichos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno.

e Marketing concentrado o de nicho: en este caso, en lugar de tratar de lograr una participacion
pequefia en un mercado grande, la empresa va tras una participacion grande dentro de un

segmento o nicho.

En el caso de ZUMO’S Bar, la estrategia adoptada es la de marketing concentrado. Esta estrategia
es preferible cuando los recursos de la empresa son limitados y cuando se inserta un nuevo producto al
mercado. Al aplicar este tipo de marketing, las nuevas pequefias empresas pueden afianzarse en relacién a
sus competidores mas grandes y con mas recursos, ya que al conocer mejor las necesidades del segmento

que atiende, logra una posicion firme y una buena reputacion.
4. POSICIONAMIENTO

La posicion de un producto es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en

relacion con los productos de la competencia. Los clientes escogen aquellos productos y servicios que le
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proporcionen el més alto valor, y en la medida en que la empresa logre ofrecer este valor, obtiene una

ventaja competitiva.

ZUMO’S Bar busca posicionarse como la primera empresa en la ciudad de Mendoza que ofrezca
jugos 100% naturales, de bajo contenido graso y cal6rico, y personalizados segun las necesidades de sus
clientes. Ademas, brindar productos y servicios de alta calidad a precios competitivos. Busca

principalmente convertirse en el lugar donde se pueda gozar de nuevos sabores y combinaciones de frutas.
5. ESTIMACION DE LA DEMANDA

En Argentina el mercado de bebidas sin alcohol es ampliamente liderado por las gaseosas
comunes. En segundo lugar se encuentran las aguas minerales y los jugos listos para beber/concentrados.
Luego le siguen las aguas saborizadas, y por ultimo se encuentran las gaseosas light, las bebidas
hidratantes y las energizantes. La tendencia actual a una vida més saludable, el marketing enfocado en ésta
y las campafias publicitarias para jovenes, el aumento general del consumo, las tendencias internacionales
y ciertos cambios culturales, sumaron una amplia oferta de bebidas a la mesa cotidiana de los argentinos.
Esta oferta le ha disputado espacio a las opciones mas tradicionales como el vino y las gaseosas, las cuales
van perdiendo terreno frente a los jugos, las aguas saborizadas y distintos tipos de cerveza. *

El consumo actual de bebidas no alcohdlicas representa en Argentina un consumo anual per capita
de 89 litros®, de los cuales un 23,7% ° es representado por los jugos. Como estos son los sustitutos y
competidores mas directos del producto que se esta desarrollando en el trabajo, se consideran el dato que
sirve como mejor aproximador para estimar el tamafio objetivo del mercado. Se obtiene de esta forma un

mercado en Argentina de aproximadamente 21 litros de consumo anual per céapita.

ZUMO’S Bar se enfocara en la ciudad de Mendoza, la cual tiene una poblacion de
aproximadamente 114.822 ’ personas. De éstas, estimando un consumo anual de 15 litros per capita (de
los 21 litros vistos mas arriba se descuenta el efecto de los fines de semana y los feriados) se obtiene un

consumo aproximado de 1,725 millones de litros al afio.

Considerando que el proceso de preparacion de un jugo requiere aproximadamente de 7 minutos

(8 jugos por hora) y que la compafiia contard con 4 licuadoras, por hora, al descontar el tiempo que lleva

* http://www.adlatina.com/notas/noticia.php?id_noticia=40207 (01/04/2011)
> http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=8914 (14/02/08)
®http://www.ieco.clarin.com/empresas/mercado-bebidas-suma-nuevas-categorias_0_472153147.html
(30/04/11)
"INDEC. Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.
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limpiar las licuadoras, se podran realizar 24 jugos. Existen horarios y meses de mayor afluencia, por lo
que se calcula un promedio diario de 90 jugos.
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CAPITULO V

PLANIFICACION ESTRATEGICA

1. GENERALIDADES

Actualmente las organizaciones actuan en un entorno turbulento, donde la Unica constante es el
cambio. Este dinamismo afecta la produccién y comercializacion de productos y servicios, lo que dificulta
el desarrollo de las actividades de una empresa. Por esto, es necesario que las compafiias dediquen tiempo
a planificar estratégicamente, ya que esta planificacion es el corazén del trabajo de una organizacion. El
planeamiento estratégico representa un punto de equilibrio entre los procesos analitico (en base al

razonamiento) e intuitivo (en base al juicio o experiencia propia).

Sin un marco estratégico, no se sabe a donde ir ni por qué se quiere llegar a determinado lugar. El
no tener un rumbo definido puede llevar a las organizaciones a improvisar, correr riesgos, restringir
iniciativas, perder tiempo y recursos y demorar acciones. La planificacién estratégica soluciona estos
posibles problemas, aclarando lo que se quiere lograr y de qué manera se va a conseguir, siguiendo

siempre la vision y mision antes establecidas.
2. ESTRATEGIAS

Una estrategia puede ser definida de muchas maneras. Para Hax y Majluf (1996) es un patrén de
decisiones coherente, unificador, e integrativo que determina y revela el propdsito organizacional en
términos de objetivos a largo plazo, programas de accion y prioridades en la asignacion de recursos.
Ademas, selecciona los negocios de la organizacion o aquellos en que va estar, e intenta lograr una ventaja
sostenible a largo plazo en cada uno de los negocios, respondiendo adecuadamente ante las amenazas y
oportunidades en el medio ambiente y las fortalezas y debilidades de la organizacion. Por Gltimo, abarca
todos los niveles jerarquicos de la firma (corporativo, de negocios, y funcional) y define la naturaleza de

las contribuciones econdémicas y no econdmicas que se propone hacer a sus grupos asociados.
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Ansoff (1985) a su vez determina cuatro elementos que componen una estrategia:

e Campo de actividad: Es el conjunto de productos y mercados en que la empresa desarrolla su
actividad actual.

e Vector de crecimiento: Son las combinaciones posibles de producto o mercado en que la
empresa puede desarrollar su actividad futura.

e Ventajas competitivas: Son las caracteristicas diferenciadoras sobre la competencia.

e Sinergia: Representa el efecto ampliador producido por una adecuada combinacién de elementos

econodmicos, tanto materiales como humanos.

Como se puede observar, son varios los aspectos que se deben considerar para el desarrollo
adecuado de la estrategia de la empresa. ES por esto que se cree conveniente organizar esta seccion de
acuerdo a la metodologia propuesta por el autor Fred R. David en su libro “Administracion Estratégica”
(2003), la cual consiste en dividir el proceso en tres etapas diferentes: etapa de aportacién de informacion,

etapa de ajuste y etapa de decision.
2.1. ETAPA DE APORTACION DE INFORMACION

El dinamismo actual de los negocios lleva a que la informacion crezca a ritmo acelerado. Gracias
a la tecnologia actual se cuenta con mas canales para su transmision, facilidad de registro y
almacenamiento. Sin embargo, la gestion de la informacion se aleja mucho de ser 6ptima en la mayoria de

las empresas.

La informacidn representa el activo mas importante del negocio y debe ser oportuna, confiable,
relevante e integral. Es fundamental para poder tener un alto nivel de competitividad y posibilidades de

desarrollo.

Anteriormente se realiz6 un analisis PEST y uno de las fuerzas competitivas de la industria. Esta
informacién ayuda a descubrir las diferentes alternativas que posee la empresa para aprovechar

oportunidades y disminuir el impacto de las amenazas.

Obviamente estos datos deben ser organizados de alguna manera y para ello se utilizan las
matrices EFl y EFE. Estas herramientas requieren que se cuantifique la subjetividad durante la etapa
inicial del proceso de formulacion de la estrategia, por lo que un juicio intuitivo acertado es siempre
necesario. La informacion que se deriva de estas matrices proporciona la informacion inicial basica para

las etapas de ajuste y decision que se expondran mas adelante.

41



2.1.1. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz EFE permite evaluar los factores que se han determinado como oportunidades y
amenazas en el analisis realizado anteriormente. El objetivo es organizar la informacion obtenida con el

fin de determinar el impacto que estas fuerzas tienen sobre la estrategia de la empresa.

Para ello se asigna en primer lugar un valor a cada una de las oportunidades y amenazas que
indique la importancia del factor para el éxito de la industria. La suma de estos valores debe ser siempre 1,
siendo méas importante el impacto mientras méas cercano esté el valor a 1. Luego se califican los factores
para indicar qué tan atractivas o no son las oportunidades y qué tanto dafio pueden ejercer las amenazas
sobre la empresa. EI mayor o menor impacto sobre la estrategia de la empresa esta dado por el intervalo 1-

4, significando esto nuevamente que mientras mas cercano al 4 mayor es el impacto.

FACTORES EXTERNOS CLAVES
. WALOR
VARIABLES VALOR |CLASIFICACION
POMDERADO
OPORTUNIDADES

Tendencia hacia un estilo de vida mas 0.3 1 0.8
zaludable
Oportunidades de financiamiento 0.05 2 0.1
Inexistencia de competencia directa 0.1 z 0.2

AMEMNAZAS
Ingreso de nuevos competidores 0.1 z 0.2
Inestabilidad economica del pais 01 1 0.1
Peru:l'lu:la_u:l&l poder adquisitivo de los 0.3 9 09
consumidores
Sociedad mendocina tradicional v 015 3 0.3
conservadora
TOTAL 1 2.6

Fuente: elaboracion propia
Como se puede observar el valor ponderado total es 2,6. Este valor se encuentra por encima de la

media (2,5), lo que indica que la empresa responderia de manera adecuada a las oportunidades y amenazas

del entorno.
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2.1.2. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

De igual manera se evallan las fortalezas y debilidades internas de una organizacion. Sin
embargo, este andlisis se lleva a cabo por medio de la intuicion, lo que lo hace muy subjetivo. Es por eso
que es mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales.

FACTORES INTERNOS CLAVES
. VALOR
VARIABLES WALOR [CLASIFICACION
POMDERADO
FORTALEZAS
Ser los primeros en ofrecer 018 a 0.54
este producto en el mercado
F‘ru:n:luu:tu:r_s 100% naturales y 0.12 2 0.36
personalizados
Ubicacion estratégica del 0.05 3 01
local
Precios competitivos 0.08 2 0.16
DEBILIDADES

Desconccimiento del producto

. 012 2 0.24
por parte de los consumidores
{\Iec&sidad de capital para 0.15 a 0.45
invertir
Pocos servicios ofrecidos 0.1 3 0.3
El _pru:rduu:t-:r pr?ncipal no es de 0.2 4 0.8
primera necesidad
TOTAL 1 2.95

Fuente: elaboracién propia

El puntaje total también esta por encima de la media, lo que indica que ZUMO’S Bar mantendria

una posicion interna fuerte.
2.2. ETAPADE AJUSTE

En esta etapa la empresa realiza un ajuste entre sus habilidades y recursos internos con las
oportunidades y riesgos creados por sus factores externos. El ajuste de estos factores criticos de éxito es la

clave para crear alternativas de estrategias posibles de modo eficaz.

La etapa de ajuste del proceso de formulacion de estrategias consiste en cinco técnicas basicas que

se utilizan en cualquier secuencia: matriz FODA, PEEA, BCG, IE y matriz de la estrategia principal.
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2.2.1. Matriz FODA

Si bien el anélisis FODA ya fue desarrollado anteriormente, a continuacion se presenta a modo de

resumen y para recordarle al lector, la matriz correspondiente.

FORTALEZAS DEBILIDADES
[F1|r2|ra|Fars |r6|F7Fs| |D1|D2|D3 |Da [D5 |
«n 101 ] )
n Potenciar el ser los primeros en
o |02 ofrecer un producto 100% natural, sin : .
<L o i i Aprovechar los financiamientos que
& |03 | aditivos ni conservantes v con bajo .
= A L otorgan ciertos Bancos vy otras
5 |04 contenido graso y calarico, para o .
= i ) organizaciones para cbtener el capital
o |05 |conjugarse con la tendencia actual de . . i
o i _ necesario para invertir. (D2- 06}
% [og los consumidores a llevar una vida
o mas saludable. (F2,F3- 01)
o7
Fortalecer el haber sido pioneros en el | Reducir las operaciones y ofrecer otro
rubro, mantener siempre productos y | tipo de productos mas fundamentales
Al servicios de calidad y precios cuando la crisis y la inestahilidad
A2 | competitivos para enfrentar el posible| econémica disminuya la demanda de
E A3 ingreso de nuevos competidores. productos que no son de 1° necesidad.
F2,F5,F&- A2 D5- A3 AG
S : ) : )
g A5
Z
A Para atraer a clientes conservadaores y ; B ;
AT L Comunicar a través de las estrategias
tradicicnales, centrarse en el de MKT los benefici idad del
AB | producto 100% natural que beneficia = o= hens ||:||:rs1,r|:a_| aeae
N producto para que los clientes
la salud, el cual es accesikle v pueden i
_ . conservadores se abran a la idea de
personalizar segun sus gustos y irlo. (D1- A7)
consumirlo. -
necesidades. (F3- A7)

Fuente: elaboracién propia.

Esta matriz permite identificar las fortalezas y debilidades internas y las oportunidades y
amenazas externas de la empresa. A continuacion se desarrollaran matrices de comprobacion que

muestren lo que la teoria indica que se debe realizar.
2.2.2. Matriz de la estrategia principal
La matriz de la estrategia principal se ha convertido en una herramienta popular para formular

alternativas de estrategias. Todas las empresas se posicionan dentro de alguno de sus cuatro cuadrantes.
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Esta matriz se basa en dos dimensiones: en el eje x se ubica la posicién competitiva de la empresa

y en el eje y, la velocidad de crecimiento del mercado.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

II I

ZUMO'S Bar
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE

I

v

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: elaboracion propia

Teniendo en cuenta las caracteristicas de ZUMO’S Bar, el cuadrante seleccionado fue el Il. Esta
decision se debe en primer lugar a que el mercado de los jugos naturales ha llegado recientemente a
Argentina y esta expandiéndose mundialmente, por lo que es de esperar un rapido crecimiento en el resto
del pais. Por otro lado, se trata de un producto totalmente innovador y del cual la sociedad mendocina no
tiene conocimiento, por lo que al introducirse en el mercado su posicién competitiva sera débil ya que

debera realizar un gran esfuerzo para poder insertarse adecuadamente.

Las estrategias propuestas por David (2003:214) para este cuadrante son el desarrollo de
mercados, penetracién de mercados, desarrollo de productos, integracion horizontal, enajenacién y

liquidacién.

Si la empresa sigue las recomendaciones de esta matriz, debera evaluar su estrategia principal
hacia el mercado ya que si bien su industria esta en crecimiento, no puede competir de manera eficaz y
necesita saber el por qué. En este caso ZUMO’S Bar tiene una posicion débil que es también caracteristica
de la etapa de introduccion. Lo importante entonces es que la organizacion se esfuerce por mejorar su
situacion en un futuro cercano, lo que puede lograrse si se maneja de manera adecuada el negocio ya que a

la compafiia le sobran cualidades para fortalecer su posicion.

Por otro lado, al encontrarse en una industria de crecimiento rapido del mercado, una estrategia

intensiva es por lo general la primera opcion que se debe considerar. Si la empresa carece de una ventaja
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competitiva o capacidad distintiva, la integracion horizontal es una buena opcion. Por dltimo, deben

considerarse la enajenacion y liquidacion como ultimo recurso.
2.2.3. Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accién (PEEA)

La matriz de la posicion estratégica y de la evaluacion de la accién tiene como objetivo determinar
cudles son las estrategias mas adecuadas para una organizacion una vez definidas sus posiciones

estratégicas internas y externas.

Su esquema de cuatro cuadrantes indica si una estrategia agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva es la mas adecuada para una organizacion dada. Los ejes de la matriz PEEA representan dos
dimensiones internas: fuerzas financiera (FF) y ventaja competitiva (VC) y dos dimensiones externas:
estabilidad del ambiente (EA) y fuerza de la industria (FI). Estos cuatro factores son los principales

determinantes de la posicion estratégica general de una empresa.

Las variables que integren cada una de las dimensiones dependen del tipo de organizacién. Deben
considerarse los factores utilizados en la matriz EFE y EFI, ademas de otras variables comunes como la

liquidez, rendimiento sobre la inversion, potencial de crecimiento, etc.

Para elaborar la matriz se asigna un valor numérico que varia de +1 (peor) a +6 (mejor) a las
variables que integran las dimensiones FF y Fl y un valor de -1 (mejor) a -6 (peor) a las dimensiones EA 'y
VC. Luego se saca un promedio de cada una de las variables y se calculan los puntajes para los 2 ejes,
siendo el eje x igual a la suma del promedio de VC con el de FI vy el eje e igual a la suma de los
promedios de las dimensiones restantes. Por Gltimo, se dibuja un vector direccional desde el origen de la

matriz y que pase por el punto de interseccion obtenido para revelar el tipo de estrategia recomendada.
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POSICION ESTRATEGICA INTERNA

VENTAJA COMPETITIVA (V)

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

FORTALEZA INDUSTRIAL (FI}

Calidad del producto -4 |Potencial de crecimiento 4
Participacion en el mercado -1  |Potencial de utilidades 3
Ciclo de vida del producto -3 |Estabilidad financiera 3
Lealtad de los clientes -3 |Conocimiento tecnologico 5
Utilizacion de la capacidad de la .
] -3 |Utilizacion de recursos 3
competencia
Conocimiento tecnologico -4 |Intensidad del capital 5
C?nt_ml _Ecnbre proveedoresy -4 |Facilidad de ingreso al mercado 2
distribuidores
-22 25
FORTALEZA FINAMCIERA (FF) ESTABILIDAD DEL AMBIEMTE (EA)
Rendimiento sobre la inversion Cambios tecnoldgicos
Apalancamiento Tasa de inflacidn
Liquidez Variacion de la demanda
Capital de trabajo 3 Rango de precios de los competidores| -3
Flujo de capital 4  |Barreras de ingreso al mercado -4
Facilidad para salir del mercado 3 Presion competitiva 3
Riesgo involucrado en el negocio 3 Elasticidad de la demanda -2
21 -22

Fuente: elaboracidn propia.

Siguiendo el analisis, los promedios de cada dimension son los siguientes:

VC=-22/7=-3.1429
Fl=25/7=3.5714
FF=21/7=3
EA=-22/7=-3.1429

Entonces, los ejes resultantes son:

Eje X=-3.1429 + 3.5714=0.4285

Eje Y=-3.1429 + 3= -0.1429

El nuevo punto de interseccion que determina el vector direccional es (0.4285; -0.1429)
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CONSERVADORA AGRESIVA

K — " IL\ - FI

i (0.4285; 0.1429)

DEFENSIVA COMPETITIVA

EA

Fuente: elaboracion propia.

En este caso, se trata de una empresa con ventajas competitivas importantes en una industria de
crecimiento rapido. Se puede observar que el factor dominante es la fortaleza industrial. Al no existir
todavia la compafiia, s6lo se pueden hacer suposiciones en cuanto a su fortaleza financiera, por lo que los
resultados se inclinan hacia la estabilidad ambiental. El cuadrante obtenido comprueba los resultados
anteriores ya que las estrategias recomendadas son la penetracion de mercados, desarrollo de mercados y
de productos, alianzas estratégicas y la integracion. Sin embargo, el vector direccional se encuentra muy
cercano al eje x, el cual es el limite entre un perfil agresivo y competitivo, lo cual hace suponer que

ZUMO'’S Bar deberia actuar agresivamente para poder establecerse en el mercado.

2.3. ETAPA DE DECISION

Las técnicas de ajuste analizadas anteriormente presentaron alternativas de estrategias posibles. En
la etapa de decision se describen las acciones alternativas que la empresa estd en condiciones de
desarrollar y que luego incluiran la estrategia competitiva. Cabe destacar que las conclusiones generadas
por las matrices no deben considerarse como definitivas ni exactas, sino que son simples aproximaciones
que ayudan a fundamentar, junto con el resto del andlisis competitivo, las decisiones sobre las acciones

futuras a implementar.

A continuacion se evaluaran estas estrategias de forma objetiva a través de la matriz MPEC.

48



2.3.1. Matriz de la planificacion estratégica cuantitativa (MPEC)

La matriz MPEC es una herramienta que permite evaluar alternativas de estrategias con
objetividad, a modo de priorizar las distintas estrategias. Para ello se basa en los factores criticos de éxito,
tanto internos como externos, identificados anteriormente. Al igual que otros instrumentos, requiere que se

hagan buenos juicios intuitivos.

El grado relativo de atraccion de cada estrategia se calcula a través de la determinacion del
impacto acumulativo de cada factor de éxito critico.

Para elaborar la matriz se deben seguir ciertos pasos:

o Elaborar una lista de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

e Asignar un valor a cada factor (dicho valor ya fue asignado en la etapa de ajuste en las matrices
EFE, EFI.)

e Examinar las matrices de la etapa de ajuste e identificar las alternativas de estrategia que la
empresa debe tomar en cuenta.

o Determinar los puntajes del grado de atraccion (PA) analizando si el factor afecta a la seleccién de
la estrategia. Se considera la siguiente escala: (1:sin atractivo, 2:algo atractivo, 3:medianamente
atractivo, 4:muy atractivo)

e Calcular los puntajes totales del grado de atraccion (PTA) multiplicando el valor (proveniente de

la matriz EFE, EFI) con el puntaje de atractivo.

Para ZUMO’S Bar las principales estrategias a seguir son la penetracion de mercados y el

desarrollo de mercados, por lo que se analizaran sélo estas dos.
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% De PENETRACION DE MERCADOS| DESARROLLO DE MERCADOS
VARIABLES . .
importancia PA PTA PA PTA
OPORTUNIDADES
Tendencia hacia un estilo de
) . 0.2 a4 0.8 4 0.8
vida mas saludable
Oportunidades de
) . 0.05 2 0.1 2 0.1
financiamiento
Inexistencia de competencia
. 0.1 2 0.2 3 0.3
directa
AMEMNAZAS
Ingreso de nuevos competidores 0.1 2 0.2 3 0.3
Inefstahllldad econamica del 0.1 1 0.1 1 0.1
pais
Pérdida del pod dquisitivo d
érdida e_pu:r er adquisitivo de 0.3 1 0.3 1 0.3
los consumidores
Sociedad mendocina tradicional 0.15 1 0.15 2 0.3
y conservadora
FORTALEZAS
Ser | i f 1
er los primeros en ofrecer este 0.18 5 0.36 a 0.72
producto en el mercado
Productos 100% naturales y
. 0.12 3 0.36 3 0.36
personalizados
Excelente ubicacion del local 0.05 0.15 3 0.15
Precios competitivos 0.08 0.16 2 0.16
DEBILIDADES
Desconocimiento del prl:-rdLIl:tD 0.12 1 0.12 1 0.12
por parte de los consumidores
M idad d ital
recesidac de capiial para 0.15 2 0.3 2 0.3
invertir
Pocos servicios ofrecidos 0.1 1 0.1 1 0.1
El -prDl:lLIl:tD pr_lnu:lpal no es de 0.2 5 0.4 2 0.4
primera necesidad
TOTAL 3.8 4.51

Como puede observarse, ZUMO’S Bar debe seguir una estrategia de desarrollo de mercados. Este

2.4.

La base principal de la formulacion de la estrategia es el diagnostico realizado anteriormente.

Es poco probable que una empresa desarrolle su accionar en base a una sola estrategia, por lo que

ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS
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resultado es confirmado en la realidad, ya que la empresa ya tiene y conoce sus productos pero el mercado

no es todavia explotado en la ciudad, por lo que la compafiia debe desarrollarlo.

Mientras mas riguroso y evaluado haya sido, mas facil sera evitar conclusiones dudosas.

aqui se aplicard un enfoque sistémico que incluya los distintos niveles de formulacion: estrategias

competitivas, de participacion, de crecimiento, organizacional y funcional. Ademas, se realizard un




andlisis de la sensibilidad al precio o a la diferenciacion a modo de introduccion. Todos los conceptos que
se aplicaran a continuacion son explicados por el profesor Ocafia (2009), en su libro “Estrategias de

negocios”.
2.4.1. Matriz sensibilidad precio/ sensibilidad diferenciacion

Este analisis basa la eleccidn de la estrategia en la sensibilidad que presenta el cliente con respecto
al precio o a la diferenciacion. En el primer caso significa que cualquier variacion, en mas o en menos, en
el precio del producto generard una reaccion, también en mas o en menos (no necesariamente
proporcional) en la demanda del producto. En cambio, la sensibilidad a la diferenciacion por la marca
significa que cualquier alteracién o modificacion en los atributos del producto, que sostengan 0 aumenten

esa diferenciacidn, generara una reaccion positiva en la demanda.

En forma gréfica, las distintas estrategias a adoptar son las siguientes:

Fuerte
o .
o COMBINACION PRECIO
= MARCA/PRECIO
-
-
= NEGOCIO
= MARCA ESTANCADO
[75 ]

DeEbil

Alta Baja

Sensibilidad a la diferenciacion

Fuente: elaboracion propia

El objetivo de ZUMO’S Bar es posicionarse como un producto innovador y de alta calidad que
posee cualidades distintivas que hacen que sea un producto original y Gnico, por lo que se enfocara en
clientes con mayor sensibilidad a la diferenciacion que al precio y que estén dispuestos a pagar un precio
mayor que justifique esa diferencia en la calidad y servicio personal. Por lo tanto, la empresa seguira una
estrategia de marca, ya que su fin es lograr una ventaja competitiva al crear un producto que los clientes

perciban como exclusivo.
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2.4.2. Matriz de microsegmentacion

Esta matriz, resultante de la combinacion de las variables atributos y descriptores, complementa a

la matriz anterior.

Uno Descriptores Varios
Uno
CONCENTRACION ESPECIALIZACION EN
(Marca o Precio) PRODUCTO
o (Marca o Precio)
5
=
= ,
ESPECIALIZACION EN CLIENTE COBERTURA COMPLETA DE
(Marca o Precio) MERCADO {Marca o Precio)
Warios

Fuente: elaboracion propia

La cobertura de mercado sefiala el alcance que posee la combinacion entre atributos y descriptores
a fines de seleccionar un mercado objetivo. A su vez, indica a qué segmentos se orientara el proceso del

negocio y cudl es el valor percibido por el cliente que permitira obtener una ventaja competitiva.

Para el caso bajo analisis, se optd por una estrategia de concentracion ya que ZUMO’S Bar va a
especializarse en un nicho de mercado, ofreciendo un Gnico o un namero reducido de productos que

poseen un solo atributo relevante, el cual se orientara a la marca.

2.4.3. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva incluye las acciones que llevara a cabo la empresa para imponer una
condicion Gnica o superior (ventaja competitiva) con relacion a las empresas del sector. La organizacion
debe desarrollar alguna forma de valor empresario para los clientes que sea exclusiva, de manera que la

ventaja competitiva sea duradera, sostenible y reconacible por el consumidor.

Las alternativas en la formulacion de la estrategia competitiva, de negocios o genérica son las

siguientes:
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Para todo el mercado Para un segmento de mercado
[varios descriptores) {Un descriptor)

MARCA Liderazgo total en marca Especializacion o
(Une o varios atributos) concentracién en marca

- ) Especializacion o
. PRECIO Liderazgo total en precio P
(Uno o varios atributos) concentracion en precio

Fuente: elaboracion propia

Como se mencion6 anteriormente, ZUMO’S Bar seguird una estrategia de marca o diferenciacion.
Esta estrategia sera a la vez de concentracion ya que se enfocara en un nicho de mercado especifico: el
sector mendocino. Al ser un producto totalmente nuevo, serd mas eficiente para la compafiia servir en un
principio a un mercado objetivo especifico en lugar del mercado total, ya que al especializarse en un solo
sector, puede conocer mejor que nadie sus necesidades y obtener asi una mayor lealtad por parte de los

consumidores.
2.4.3.1. Estrategia de marca

Como se vera en la mezcla de marketing, la marca es un resumen competitivo de la identidad y
diferencia del producto de una empresa. Mientras mas sefiales diferenciales presente la marca en el valor
percibido por el cliente, menos importancia relativa adquiere para estos el precio, ya que estan dispuestos

a pagar un plus por esas diferencias.

Si se tienen en cuenta la identidad y las diferencias, las opciones de estrategia de marca serian:

Notables
Estrategia de marca | Estrategia de marca
g del seguidor del lider
= Posicionamiento i
. Estrategia de marca
competitivo
del rezagado
Débiles estancado
Debil Identidad Fuerts

Fuente: elaboracidn propia
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ZUMO’S Bar, en principio, sera el lider en el sector ya que introduce un producto totalmente
nuevo e innovador en el mercado, haciendo que el grado de diferenciacion sea notable; y al ser el primero

en insertarse, su identidad sera fuerte.

Sin embargo la compafiia debe esforzarse por mantener esta posicion, lo cual se logra a través de
la fidelizacion de sus clientes. ZUMO’S Bar no debe solamente definir la estrategia de marca, sino que
también debe comunicarla para poder lograr esta fidelizacion.

Un cliente es fiel a la marca del producto percibido como el que genera mayor valor en funcion de
sus necesidades. La fidelizacion de clientes permite que estos se vuelvan leales a la empresa, es decir que
vuelvan a adquirir sus productos y los recomienden a otros consumidores. Muchas compafiias cometen el
error de concentrarse (nicamente en atraer nuevos clientes y descuidan la fidelizacion de los actuales. Hay
gue considerar que retener un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo, ya que genera menores
costos en marketing (es mas probable gque una persona que ya compré vuelva a comprar) y en
administracion (venderle a una persona que ya compré requiere de menos operaciones en el proceso de

venta)

A la hora de fijar una marca se puede optar por una estrategia de marca Unica o marcas multiples.
En el caso bajo estudio se optd por la primera, es decir poner el mismo nombre a todos los productos que
se comercializan. Esta decision se basa, en primer lugar, en que la linea de productos de la compafiia es
pequefia y se compone de productos con ciertas caracteristicas comunes, por lo que no vale la pena
establecer un nombre distinto a cada producto ya que confundiria al cliente. Por otro lado, esta estrategia
supone menores costos, ya que para hacer conocida una sola marca se requieren menores gastos en

publicidad.
2.4.4. Estrategia de participacion

Una vez que se ha establecido la ventaja competitiva se debe definir la participacion de mercado a

alcanzar, ya sea a través de una posicion de ataque o de defensa dentro del sector donde se compite.

La posicion competitiva de una empresa esta condicionada a su cuota o participacion de mercado.
Esta posicion es consecuencia de una serie de movimientos o acciones estratégicas complementarias a la
estrategia de negocios. Generalmente el lider adopta una posicion defensiva de los ataques del resto de los

competidores, pero esto no significa que su estrategia siempre sea defensiva.
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Dependiendo de las fortalezas y debilidades internas y de las oportunidades y amenazas externas,
existen dos movimientos para lograr una mayor participacion de mercado: estrategia de defensa o de
ataque.

La primera busca mantener una posicion ganada desarrollando acciones tendientes a esperar y
contener las que realiza el competidor que lleve la iniciativa. Estas acciones pueden cubrir segmentos de
mercado donde la empresa puede hacer valer algin tipo de fortaleza (tactica de flancos) o cubrir
segmentos de mercado donde el resto de las empresas no han incursionado o han abandonado (tactica de

retaguardia)

La estrategia de ataque, en cambio, busca aumentar la participacion en forma rapida y continua.
La empresa que lo realice debe llevar la iniciativa y sorprender con sus acciones, apoyandose en sus
fortalezas. Estas acciones pueden tender a cubrir la mayor cantidad de segmentos de mercado (tactica
envolvente) o incursionar en otros segmentos distintos a los que se compite hasta ese momento (tactica de

varios lados)

Gréaficamente:

Fortalezas
Estrategia de ataque Estrategia de atague
2 o (tactica envolvente) (tactica de varios lados)
g T
£ 3
¥ 5
8 5 Estrategia de defensa Estrategia de defensa
(tactica de flancos) (tactica de retaguardia)
Cebilidades
Oportunidades Condiciones contextuales Amenazas

Fuente: elaboracion propia

Al existir un entorno con mayor cantidad de oportunidades que de amenazas y al tener la
organizacion mas fortalezas que debilidades, se cree que la tactica mas apropiada para ZUMO’S Bar es
la envolvente. Al insertar un producto totalmente nuevo, la empresa debe seguir una estrategia ofensiva
para aumentar la participacion de mercado a través del incremento del valor empresario. Para ello debe
concentrarse en aquellas actividades de valor propias del proceso estratégico. Este aumento del valor
empresario puede darse a través de mas y/o nuevos productos, nuevos usos del producto, nuevas formas

de distribucion, bloqueando el acceso a los canales por medio de acuerdos exclusivos o alianzas con
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proveedores y distribuidores o al incorporar nuevas tecnologias que mejoren el desempefio del producto
para el cliente.

2.4.5. Estrategia de crecimiento

Una vez que se han determinado la forma en que la empresa va a competir y la participacion que
quiere lograr, se debe definir la forma en que va a crecer el negocio. Esto es muy importante ya que esta
relacionado con el aumento en el nivel de ventas, en la participacion de mercado, en el tamafio de la

organizacion o en el beneficio obtenido.

A diferencia de las otras estrategias, en el caso del crecimiento una compafiia puede seguir dos o
mas de ellas sin que esto genere superposiciones. Entre los caminos gque puede seguir una organizacion

para lograr este crecimiento se encuentran la especializacién, la integracion y la diversificacion.
2.4.5.1. Estrategias de especializacion

Las estrategias de especializacion o crecimiento intensivo suponen que el negocio se focalice en
las oportunidades que la empresa no ha explotado convenientemente. Para ello requiere de acciones
competitivas agresivas que logren una mayor participacion o cuota de mercado lo mas rapido posible. El
grado de poder econdmico y la vulnerabilidad que posea la empresa con respecto a la competencia, son

factores decisivos para el éxito o fracaso de estas estrategias.

Las estrategias de especializacion incluyen la penetracion de mercados, el desarrollo de clientes
o desarrollo de productos. Una manera muy comun de analizarlas es a través de la matriz de Ansoff

(1985) o matriz de producto/mercado:

Clientes actuales Clientes nuevos
Productos Penetracion de Desarrollo de
actuales mercados mercados
Productos Desarrollo de Di Ficacia
iversificacion
NUEVDS productos

Fuente: elaboracién propia
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Al haber llegando anteriormente a la conclusion de que se espera un rapido crecimiento de
mercado, y teniendo en cuenta que ZUMO’S Bar estd insertando un producto totalmente nuevo en un
mercado que aln no existe, se cree conveniente que la empresa siga una estrategia de desarrollo de

mercados.

La organizacién busca, de esta manera, incrementar sus ventas a partir de los productos actuales
en un mercado completamente nuevo. Esta estrategia busca persuadir a los futuros clientes a consumir el
producto y atraer clientes de la competencia. A través de fuertes campafias publicitarias y promociones
de ventas como descuentos y programas de fidelizacion, se podra materializar esta estrategia, generando

asi ingresos y utilidades.
2.4.5.2. Estrategias de integracion

El objetivo de la estrategia de integracién es controlar o adquirir el dominio de los proveedores,
distribuidores y/o competidores al aprovechar las fortalezas que tiene una empresa determinada en su

industria. En ese sentido, una compafia puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u horizontalmente.

e Integracion hacia atras: se da cuando la empresa busca controlar o adquirir a sus proveedores.
Esta estrategia se puede aplicar cuando los proveedores son muy caros, poco confiables o
incapaces de satisfacer las necesidades de la empresa, cuando no hay muchos proveedores pero si
muchos competidores, cuando la organizacion tiene los recursos necesarios para suministrarse sus
propios insumos o cuando necesite adquirir un recurso que vale la pena.

e Integracion hacia adelante: en este caso se busca controlar o adquirir el dominio de
los distribuidores. Esta situacion puede darse también cuando los distribuidores son demasiado
caros, poco confiables o incapaces de satisfacer las necesidades de la empresa, cuando la
existencia de distribuidores buenos es tan limitada que ofrece una ventaja competitiva a las
empresas que se integran hacia adelante o cuando la organizacién cuenta con los recursos
humanos y de capital necesarios para administrar el nuevo negocio para la distribucion de sus
propios productos.

e Integracion horizontal: se da cuando lo que se busca es controlar o adquirir el dominio de los
competidores. Es aplicable cuando la organizacion compite en una industria que esta creciendo,
cuando las economias de escala producen importantes ventajas competitivas, cuando la
organizacion tiene el capital y el talento humano que necesita para administrar debidamente la
organizacion expandida o cuando los competidores estan fallando debido a la falta de experiencia

administrativa o de determinados recursos que la otra organizacion si tiene.
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En el caso de ZUMO’S Bar, es un poco apresurado hacer conclusiones ya que la empresa no esta
en marcha. Integrarse hacia atrds es poco probable porque la produccién de frutas excede a la compafiia.
Tampoco hacia adelante ya que al vender el producto en el local, no existen distribuidores. Es entonces
mas factible que cuando ingresen nuevos competidores ZUMO’S Bar se integre horizontalmente para

poder tener el dominio y control del sector.
2.4.5.3. Estrategias de diversificacion

Generalmente, a medida que las organizaciones crecen, se vuelven propensas a diversificar. Una
razon es la proteccién, ya que la diversificacion diluye el riesgo. Otros motivos son nuevas
oportunidades de mercado, decisiones de inversion y posibilidades de explotar negocios o productos que

potencien los negocios actuales.

En un futuro ZUMO’S Bar, siguiendo el concepto de Go Bar, podria crear una barra de jugos
para colocar stands en distintos eventos como cumpleafios, casamientos y eventos deportivos como
maratones o torneos de hockey, rugby, equitacion, entre otros. Ademas, podria hacer convenios con

algun club para colocar un local alli.

En este caso, lo que mantiene unidas a las divisiones es alguna guia comdn entre sus productos,
ya sea una tecnologia, una destreza o un tema central de mercado. Se trata entonces de una
diversificacion relacionada, ya que lo que se busca es producir sinergia entre las actividades,
potenciando mercados desde el punto de vista de la participacion y generando economias de escala para

reducir costos compartidos.
2.4.6. Estrategias organizacionales

Las estrategias organizacionales se basan en la idea de que el crecimiento de la estructura debe
seguir al crecimiento del negocio. A medida que aumenta el negocio aumenta la estructura, ya que un
crecimiento de la estructura sin un crecimiento del negocio que lo justifique, conduce a grandes

ineficiencias.

Solo se dara una pequefia descripcion de las posibles estrategias, pero no se profundizara en el

tema porgue excede los objetivos de este trabajo.
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Las formas de estructuracion estratégica son:

e Desarrollo interno: también conocida como restructuracion, estd asociada a una forma de
crecimiento bajo las condiciones actuales del negocio. Implica integrar de manera coherente el
soporte estratégico (personas, funciones, jerarquias, autoridad, sistemas de informacion, tareas) a
los objetivos estratégicos.

e Adquisiciones: se utiliza para formas de crecimiento intensiva. Supone basicamente la compra de
una empresa por parte de otra, donde los compradores solamente quedarian incluidos en la nueva
estructura societaria, desplazando a los titulares de la empresa adquirida.

e Fusiones: pueden verse como el tipo més formalizado de alianzas empresariales, dado que las
mismas crean una nueva entidad econémica a partir de una unién absoluta, en la que las empresas

originales desaparecen al quedar incluidos en la nueva estructura societaria.
2.4.7. Estrategias funcionales

Estas seran tratadas con mas precision en cada uno de los apartados dedicados a cada funcién:

operaciones, marketing, finanzas y administracion.
2.5. CONCLUSIONES SOBRE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR

Al observar lo analizado en este capitulo, se ve que son varias las estrategias que debe seguir la

organizacion.

Desde el punto de vista del valor que ZUMO’S Bar quiere otorgarle al cliente, la empresa se
enfocara en diferenciar su producto en un nicho de mercado especifico. Para ello se valdra de una buena
imagen de marca que justifique ese mayor precio y que ayude a permanecer en la mente del consumidor.
Y al encontrarse en un entorno con mayores oportunidades y fortalezas, participara a través de una tactica

envolvente.

Al no existir el mercado actualmente, la empresa se especializara en desarrollarlo. En un futuro, al

querer crecer, puede diversificarse colocando stands de barras de jugos en distintos eventos.

Una vez que se ha trazado la direccion de la estrategia, las prioridades del directivo deben
enfocarse en convertir el plan estratégico en acciones y buenos resultados. Para ello se necesitan un
conjunto diferente de tareas y de habilidades gerenciales para poner en practica la estrategia y lograr que

la organizacion se mueva en la direccion elegida.
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CAPITULO VI

MARKETING MIX

Segun Kotler y Armstrong (2003), el marketing mix o mezcla de mercadotecnia es el conjunto de
herramientas tacticas de marketing controlables que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta. Esta mezcla es también conocida como las “4Ps” dado que incluye al

producto, precio, plaza (distribucién) y promocién.

Como ZUMO’S Bar ofrecerd un concepto totalmente nuevo, es indispensable que las estrategias
de marketing informen a los consumidores del nuevo producto, su calidad y los beneficios que aporta y

también incitarlos a comprarlo.

Para ello la empresa puede utilizar el Modelo AIDA, el cual se basa en los factores psicologicos
del consumidor al momento de comprar un producto. Este modelo busca en primer lugar llamar la

Atencion, luego despertar el Interés, suscitar el Deseo y llevar a la Accién de compra.
1. PRODUCTO
El producto es la combinacidon de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing” (2007), lo
definen como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor. El producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea"

El producto principal de la compafiia son los jugos naturales preparados directamente en el
momento de servirlos y personalizados segun los distintos gustos y necesidades de los clientes. Ademas, la

empresa ofrece productos sanos, naturales y sabrosos como bocadillos, sandwiches y ensaladas.
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Cuando el cliente entra a la tienda tiene dos alternativas: elegir una opcion de la carta o hacer su
propia mezcla (hasta tres opciones). Para elaborar un jugo se necesita una base liquida a elegir (jugo de
naranja, yogur, leche o agua) y las frutas preferidas (se dispone de méas de 15 opciones diferentes). En
ZUMO’S Bar se pela la fruta del dia, luego se troza y se congela para que no pierda sus propiedades. Por
eso, al hacer el jugo, siempre es necesaria una base liquida, ya que de otra manera no se podrian batir las
frutas.

1.1. NIVELES DE PRODUCTO

Kotler y Armstrong (2003) hablan de tres niveles de producto que componen el producto total:

Enrega Producto real
y
SRl Nombre P al

do ot

mara Beneficlo rishcas
principal

Nivel de

caldad

Empaque
Instalacion Garantia

Fuente: adaptado de Kotler y Armstrong, “Marketing” (2003)

1.1.1. Beneficio principal

El producto central o beneficio principal se refiere a la idea del servicio o necesidad genérica que
cubre el producto, es decir los beneficios cruciales que resuelven un problema y que son buscados por los

consumidores.

En este caso el producto central es el jugo de frutas 100% natural sin ningln tipo de conservantes,

colorantes o edulcorantes artificiales, que proporcione vitaminas, ingredientes y valores nutricionales.
1.1.2. Producto real

El producto real es la combinacion del disefio, nivel de calidad, marca, empaque y funciones para

brindar el beneficio principal.

61



1.1.2.1. Marca

Una marca es un nombre, término, simbolo que pretende identificar los bienes y servicios de un

vendedor y diferenciarlos de los de la competencia.

Segun Ocafia (2009:536-39) la marca sintetiza la identidad y la diferencia que generan las
personas y los procesos en las actividades de valor de una empresa. Es resultante de un analisis cualitativo

y es la que determinara el valor subjetivo del producto.

Para el caso bajo analisis se opt6 por ZUMO’S BAR, siendo su slogan “una alternativa
saludable y natural”. Se escogieron estas opciones ya que son las que mejor representan la idea del
negocio: jugo natural. Si bien en Argentina no se le llama zumo al producto, esa denominacion es
conocida a nivel mundial, lo que ayuda a atraer a consumidores extranjeros que ya conocen el producto.
Por otro lado, es facil de pronunciar y recordar y sugiere acerca de los beneficios y cualidades del

producto.

Otro aspecto indispensable para el negocio es el logotipo de la organizacion. Este elemento forma
parte de la marca porque contribuye a que ésta sea facilmente identificada y rapidamente reconocida. Para

el caso bajo andlisis se selecciond el siguiente logotipo:

Se busc6 un logo que represente la simplicidad del negocio, por lo que su slogan no sera incluido
aqui pero si en el local comercial. Sus colores son llamativos y alegres, al igual que la idea de producto
que se quiere vender. Es un logo facil de ver y recordar y se puede aplicar y distinguir en cualquier medio

grafico.
1.1.2.2. Envase

Por envase se entiende el material que contiene o guarda a un producto y que forma parte integral

del mismo. Sirve para proteger a la mercancia y distinguirla de otros articulos.

Para seleccionar el envase mas adecuado para los productos de ZUMO’S Bar se tuvo en cuenta

que este permita la manipulacion del producto, que sea adecuado a las necesidades del consumidor en
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términos de tamafio, ergonomia, calidad, facilidad de uso, entre otras, y que se consiga a un precio acorde
a la oferta comercial que se quiere hacer del producto. Al tratarse de productos naturales, se utilizaran
envases transparentes para que el consumidor pueda apreciar la frescura y la buena calidad de los
productos, permitiendo asi que el cliente vea en todo momento lo que estd consumiendo. A continuacion

se muestra un ejemplo de cémo se presentaria el producto:

1.1.3. Producto aumentado

Este nivel de producto se alcanza cuando se ofrecen servicios y beneficios adicionales al
consumidor que superen sus expectativas y que distingan la oferta de la de los competidores. ZUMO’S
Bar ofrecera un ambiente cémodo y un servicio increiblemente facil, ademas de otros beneficios como

Internet gratis y distintos descuentos para sus clientes.
1.2. LINEA DE PRODUCTOS

Una linea de productos es un grupo de productos que estan estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los
mismos tipos de expendios o quedan dentro de ciertos rangos de precios. Una linea puede contener

productos de diferentes tamafios, colores o precios.
TIPOS DE PRODUCTOS

El cliente, como se mencioné anteriormente, puede armar su propio jugo o seleccionar uno del
menu. Para ello dispone de frutas como naranja, manzana, banana, kiwi, durazno, pera, pomelo, limén,
frutillas, sandia, mel6n, mango, anana, frambuesa, frutos rojos, maracuya, coco, zanahoria, tomate y

diferentes frutas de estacion. Estas pueden combinarse con leche, agua, jugo de naranja o yogur natural o
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de vainilla. Todos los productos son preparados sin azucar, la cual puede ser adicionada por disposicion

del cliente, al igual que la menta, miel, jengibre, cereales, maca, goji, wheatgrass, etc. Entonces, el cliente

puede elegir entre los siguientes tipos de jugos:

e Combinados varios de frutas.

e Cremosos (a base de yogur o leche)

e Granizados (frozen)

e Con algun fin especifico: energizante, antioxidante, digestivo, vitaminico.

Variedades

Berry Crash: frutilla, frambuesa, ardndanos, manzana y pifia.
Antioxidante: arandano, frutilla, manzana y uva.

Citrus: naranja y pomelo.

Lemon Refresh: lim6n, manzana y menta fresca.

Limonada de fresa: frutilla, jugo de limén, manzana.
Vitaminic: banana, frutilla, naranja.

C & A: manzana y zanahoria.

Kiwi Max: kiwi y banana.

Coco Milk: coco, banana, leche.

Estimulante: frambuesa, mango, banana.

Despertador: banana, frutilla, cereales, yogur, jugo de naranja.

Estos son algunos ejemplos para el inicio del negocio. A medida que vaya creciendo y al conocer

las preferencias de los clientes, se iran creando nuevas combinaciones.

OTROS

Té helado/ caliente
Café

Sandwiches livianos
Ensaladas

Tartas

Muffins

Tortas

Sopas
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2. PRECIO

Siguiendo a los mismos autores, el precio en un sentido mas estricto es la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Se diferencia del
resto de los elementos de la mezcla de marketing porque es el Unico que produce ganancias, mientras

que el resto de los elementos representan costos.

Para fijar el precio se debe recordar que la compafiia optara por una estrategia de marca y
diferenciacion, lo que significa un precio mayor que justifique esa diferencia. Por otro lado, es muy
importante tener en cuenta que los consumidores son los que determinan si el precio es correcto o no,
por lo que su fijacion debe estar orientada hacia ellos. Entonces, para determinar el precio al que se
ofreceran los productos de ZUMO’S Bar se han tenido en cuenta los precios de la posible competencia y

gue cubra los gastos. A continuacion se presenta una tabla con los precios establecidos:

Producto Precio unitario
Jugo Chico= 18
Grande= 25

Te 7.50
Café 10.50
Sandwich basico 20.00
Sandwich Gourmet 30.00
Ensaladas 25.00
Tartas (porcion) 32.00
Sopa Crema 10.00
Muffins 12.00
Tortas (porcion) 18.00

3. PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza o distribucion es el elemento de la mezcla de marketing que se utiliza para lograr que
los productos estén a disposicién de los clientes. Abarca tanto la seleccion de los lugares o puntos de
venta donde se ofreceran los productos y la forma en que los insumos seran trasladados hacia estos
lugares o puntos de venta.

Es muy importante la decision de localizacién ya que la eleccion del emplazamiento supone una

elevada inversion y ademas puede condicionar la ventaja competitiva.
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En principio, ZUMO’S Bar ofrecera sus productos unicamente en el local comercial, utilizando
un canal de distribucion directo, sin intermediarios. Teniendo como base las zumerias conocidas
internacionalmente, se necesita un local de aproximadamente 100 m2. Para seleccionarlo se tendran en
cuenta diversos factores como la cercania al cliente y a los proveedores, los costos de alquiler y de
remodelacion, la facilidad de acceso y las condiciones ambientales.

Luego de un analisis se determind que el local apropiado deberia ubicarse en la calle Aristides
Villanueva o alrededores, principalmente entre Martinez de Rosas y Boulogne Sur Mer. Se lleg6 a esta
conclusion ya que esta calle se puso de moda hace ya muchos afios, por lo que es una calle muy
transitada que muestra un gran movimiento de gente. Es ademas un referente de la capital mendocina,
captando de esta manera también a los clientes extranjeros, para los cuales es casi una obligacion
transitarla. Por otro lado, al estar cerca del parque y de los clubes Mendoza e Independiente Rivadavia,
atrae a las personas deportistas ya que el producto es una muy buena opcidn para reponer energias. Por
Gltimo, se encuentra cerca de la Universidad de Mendoza, captando asi a un segmento de mercado

importante para el negocio: los jévenes.

Si el negocio funciona y esto genere la necesidad de abrir mas locales, son buenas opciones las

calles Emilio Civit, Sarmiento, Peatonal o algin shopping comercial como Palmares o La Barraca.

A la hora de ambientar el local se seguiran las mismas consignas que en el logo. Se utilizaran
colores fuertes y llamativos pero que no perturben al cliente. Las paredes y los muebles seran blancos y
habra cuadros de color que le den alegria al local e inviten al cliente a quedarse a disfrutar de momentos
agradables. El local estara dividido en dos sectores: la parte posterior se utilizara para almacenar las
materias primas y es donde se lavara, pelara y cortara la fruta del dia; en el otro sector se ubicara la barra
de recepcidn y atencion al cliente. Detras de la barra estaran las maquinarias necesarias para producir el

jugo.
4. PROMOCION

El marketing no es solamente el desarrollo de un buen producto, su precio y ponerlo a la venta.
Los clientes necesitan conocer el producto antes de la compra del mismo y esto se realiza mediante la

promocion.

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un
producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion. En otras

palabras, la promocion es la manera por la cual la empresa transmite la informacion de sus productos y
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su imagen misma a los clientes. Para promocionar un producto se pueden utilizar diferentes

herramientas:
41. PUBLICIDAD

Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas, bienes o servicios
que hace un patrocinador identificado. Incluye: formas impresas, difusion en exteriores, etc. EI mix de

promocion debe estar guiado por el volumen a comercializar y al tipo de cliente meta.

El primer gran egreso de publicidad, debe ser al comienzo del proyecto. ZUMO’S Bar debe
desarrollar actividades orientadas a generar la construccion del concepto e imagen de marca. La
publicidad debera servir para informar a los consumidores acerca del nuevo producto que propone la
empresa y sus caracteristicas innovadoras. Posteriormente, se deberd seguir realizando publicidad para

gue el cliente recuerde el producto.

Para tener una idea de la publicidad a realizar se contact6 al publicista de Café Martinez, del
Casino de Mendoza y de Warner Music Group entre otros. Su recomendacion es colocar vallas
publicitarias en puntos estratégicos de la ciudad como el Corredor del Oeste, en Boulogne Sur Mer y
Avristides Villanueva y en la entrada a la ciudad de Mendoza. También realizar spots en radios como
100.9y 103.1 y en el diario Los Andes.

Ademas, teniendo en cuenta los costos, las alternativas mas viables para buscar el
reconocimiento de la empresa son crear una pagina web, un sitio en Facebook y Twitter y aparecer en

paginas web de la provincia.
4.2. PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de

un producto o servicio.

Como herramientas de promocion la compafiia brindara descuentos a los usuarios de tarjetas
como Los Andes Pass y Ciudad Universitaria y en paginas como Cupon, Pez Urbano y Groupon.
También ofrecera descuentos en el local como 2x1 en determinados productos, se le dara también a cada
cliente una tarjeta de compra frecuente, con cinco casillas donde se marcara cada vez que se realice una
compray se le regalara un jugo al presentarlo completo. También en fechas como Navidad o Afio Nuevo

se le puede dar talonarios con invitaciones a un jugo, agradeciendo la lealtad del cliente.
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CAPITULO VII

PLAN DE OPERACIONES

1. GENERALIDADES

En las secciones anteriores del plan de negocios, se puede haber convencido al lector que el
producto o servicio ofrecido es superior y que existen los suficientes clientes que estarian dispuestos a
comprarlo. Sin embargo, los inversionistas saben que si no se cuenta con un sistema eficiente de
produccién y de distribucion es dificil que, a pesar de los beneficios del producto o servicio, el negocio
sea sostenible.

Citando a Weinberger Villaran (2009) el plan de operaciones tiene como fin:

o Establecer los aspectos relacionados con el proceso de produccion o detallar el nucleo de
operaciones que se requieren, en el caso de tratarse de la prestacion de un servicio.

e Definir los estandares de produccion que haran que ésta sea eficiente, que se logre satisfacer las
demandas de los clientes y la rentabilidad esperada por los accionistas.

o Describir los recursos necesarios (locales e instalaciones, equipos técnicos, medios humanos,
materias primas, etc.) para llevar a cabo la actividad de la empresa, asi como la politica de
aprovisionamiento.

o Determinar el costo del producto/servicio.

e Indicar la tecnologia aplicada, la gestion de la calidad, las medidas de proteccion en el trabajo y

las cuestiones medioambientales, en caso de que sea necesario.

Gréficamente, un plan de operaciones puede representarse de la siguiente manera:
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Insumas
(materia prima) PROCESOS PARA LA
TRANSFORMACION DE
RECURSDS
Personas Producio § Servicio
(mano de obra) valorado por el cliente

ESTRATEGIAS PARA
LA GEMERACION DE
VALOR

Tecnodogia |/
Maquinaria

Fuente: adaptado de Weinberger Villaran (2009)

2. PROCESO DE PRODUCCION

Siguiendo con el mismo autor, el proceso de produccién es el conjunto de acciones encaminadas
a generar, crear o fabricar un bien o servicio en un periodo determinado. Involucra una serie de
operaciones y medios técnicos como herramientas y maquinas y personal que posea las habilidades

necesarias para alcanzar los fines propuestos.

Todo proceso (no solo de produccion) debe tener como base el concepto de calidad, tanto desde
el punto de vista del consumidor como del productor. Para el primero, la calidad se basa en que el
producto o servicio cumpla o exceda sus expectativas. Para el productor, se logra cuando el producto o
servicio cumple con una serie de estandares y normas que conducen a un funcionamiento efectivo y

eficiente.

A continuacion se presenta el diagrama de flujo para ZUMO’S Bar. En este se puede ver que las
operaciones de la empresa se dividen en tres grandes actividades: apertura del local, pedido y venta y

cierre del local.
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Apertura del local Pedido y Venta Cierre del local

Proveedor entrega
la materia prima

L1

Apertura de caja

Cliente ordena Control inventario

los productos

Tratamiento fruta:

lavar, cortar y refrigerar Ordenar materia prima
necesaria
Control funcionamiento
i Cajero recibe . .
equipo I Cierre de caja
el pago
Control inventario
Limpieza del local
Verificar limpieza del Se envia orden
local y baiio para preparacion Cierre del local

Verificar presentacion

del personal
Entrega del producto
al cliente
— — —
Flujo de informacion Flujo financiero Flujo de producto

Fuente: elaboracién propia.

En el diagrama se le ha dado énfasis al producto estrella del negocio: los jugos, pero cabe
mencionar que el procedimiento es el mismo cuando el cliente solicita algin otro producto.
Adicionalmente, ya sea que la orden sea para consumir en el local o para llevar, el procedimiento es muy
similar, diferenciandose Gnicamente en que cuando sea para llevar el cliente tendra que esperar en un

area especifica, y si es para consumir en la tienda, sera un mesero el que lleve la orden a la mesa del

cliente.
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De igual manera y tal como se observa en el diagrama de flujo de operaciones, el negocio
presenta tres tipos de flujos: flujo de producto, flujo de informacion y flujo financiero.

Flujo de producto: el flujo del producto se presenta en dos ocasiones: cuando el proveedor

entrega la materia prima y cuando el producto ya elaborado se entrega al cliente. Vale aclarar que

si la materia prima que entrega el proveedor se encuentra en mal estado, ésta se devuelve hasta

gue se encuentra en condiciones apropiadas.

¢ Flujo de informacidn: se presenta cuando el negocio solicita al proveedor las especificaciones de
la materia prima que necesita, a lo que el proveedor notificara si cuenta o no con lo solicitado.
Otro flujo de informacion se da cuando el cliente ordena el producto a consumir.

¢ Flujo financiero: el flujo financiero se da tanto cuando el proveedor entrega la materia prima a la

empresa y cuando el administrador recibe el pago del cliente.
3. PLAN DE PRODUCCION Y ADQUISICIONES

El proceso de compra y seleccion de la fruta es critico en un negocio de este tipo, debido a la
delicadeza y el cuidado que requiere la manipulacién de la misma (Véase Anexo A: La maduracién y

estado de las frutas).

Al seleccionar los productos se debe buscar la optimizacion de los recursos, teniendo en cuenta la
demanda de los clientes, la capacidad real de almacenamiento en cadena de frio, en refrigeracion o

congelacion y la capacidad real de almacenamiento de los productos no perecederos.

En ZUMO’S Bar se estableceran ciertos parametros a seguir en relacion al producto que se va

ofrecer, aunque pueden ocurrir leves variaciones estacionales.
3.1. COMPRAS

Aunqgue hoy en dia se pueden conseguir la mayoria de las frutas en cualquier época del afio, lo

ideal es adquirir en cada momento las frutas propias de cada estacion.

El calendario presentado a continuacion esta pensado para ayudar a identificar la cantidad y
disponibilidad natural de frutas segun las distintas temporadas estacionales y segun la zona geogréfica

donde se viva. Vale aclarar que en nuestro pais las manzanas y zanahorias se dan todo el afio.
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ESTACION FRUTAS
Anana, Banana, Ciruela, Durazno, Kiwi, Mora, Papaya, Meldn, Pera,
Sandia, Uva

Verano

- Anana, Banana, Ciruela, Durazno, Kiwi, Limdn, Meldn, Naranja,
Verano- Otono
Palta, Pera, Pomelo, Uva

Banana, Castana, Ciruela, Kiwi, Limén, Mandarina, Mango,
Membrillo, Meldn, Naranja, Palta, Pera, Pomelo, Uva

Dtofio

- ) Almendra, Banana, Castana, Limon, Lima, Mandarina, Naranja,
Otono- Invierno
Nuez, Pera, Pomelo, Uva

Banana, Castana, Limdn, Kiwi, Mandarina, Naranja, Pera, Pomelo,
Uva

Invierno

Invierno- Primavera |Banana, Frutilla, Limdn, Kiwi, Maranja, Pera, Pomelo

Anand, Banana, Cereza, Ciruela, Damasco, Durazno, Frambuesa,
Frutilla, Grosella, Limdn, Kiwi, Maranja, Pera, Pomelo, Sandia
Anand, Banana, Cereza, Ciruela, Damasco, Durazno, Frambuesa,
Frutilla, Grosella, Kiwi, Melon, Pera, Sandia

Primavera

Primavera- Verano

Fuente: http://www.arsytes.com.ar/guiaverde/guiaverde03.htm

En ZUMO’S Bar es esencial que los productos reflejen calidad. Por ello la materia prima es

seleccionada en base a:

o Estado de maduracion: la fruta madura se conservard en heladeras de refrigeracion con la
intencion de ser utilizada lo méas antes posible.
e Categoria extra: estd determinada por el tamafio, la uniformidad de las piezas, porcentaje de

imperfecciones, la rugosidad, los cambios en el color, etc.
3.2. CONSERVACION Y ALMACENAMIENTO

Las frutas frescas a utilizar en el negocio no necesitan condiciones especiales de conservacion,
basta con un lugar seco y fresco. Para preservar su vida Util se refrigeraran a una temperatura no inferior a
5°C, aisladas siempre de otros alimentos.

Como la recepcion de fruta seré diaria, no es necesario reservar un espacio adicional muy amplio
para su almacenamiento. El proveedor entregara la materia prima a las 7 de la mafiana de lunes a viernes y
a las 8 de la mafiana los dias sabados.
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Teniendo en cuenta su durabilidad, las frutas pueden clasificarse de la siguiente manera:

e Frutas delicadas: hasta 2 dias (frutilla, mora, frambuesa, etc.)
e Frutas con semilla: hasta 7 dias (ciruelas, durazno, damasco, etc.)

e Citricos: hasta 10 dias (naranja, limén, pomelo, etc.)
(\VVéase Anexo B: ;Como conservar la fruta?)
3.3. NECESIDADES DE MATERIA PRIMA

Para la produccion de los jugos y demas productos ofrecidos en ZUMO’S Bar, se ha estimado la
materia prima semanal a necesitar. Vale aclarar que el precio por kilo o unidad es volatil en el mercado

de la fruta, por lo que pueden presentarse variaciones.

REQUERIMIENTOS MATERIA PRIMA

VFERRUJL/J_\:/:S Kg. por Semana | Costo por Kg. | Total mensual
Naranja 20.0 2.78 55.60
Manzana 3.0 3.95 11.85
Banana 2.5 4.25 10.63
Anana (unidad) 2.0 8.00 16.00
Ciruela 3.0 3.00 9.00
Durazno 4.0 3.53 14.12
Frambuesa 3.0 37.00 111.00
Frutilla 7.0 12.00 84.00
Kiwi 0.5 20.00 10.00
Limén 2.0 3.33 6.66
Mango 2.0 13.33 26.66
Meldn (unidad) 3.0 9.00 27.00
Pomelo 4.0 3.00 12.00
Pera 3.0 4.12 12.36
Sandia (unidad) 1.0 2.50 2.50
Tomate 2.0 7.00 14.00
Zanahoria 10.0 2.20 22.00
Pepino (unidad) 2.0 1.70 3.40
Lechuga 3.0 3.50 10.50
Remolacha 2.0 6.00 12.00
TOTAL 471.28
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3.4. MAQUINARIA'Y EQUIPOS REQUERIDOS

Para poder realizar el trabajo, tanto de operaciones como de labores administrativas, es necesario
que se invierta en maquinarias y equipos apropiados. A continuaciéon se detallan cuéles son los
requeridos por ZUMO’S Bar:

COCINA LOCAL

Licuadora 4|Motebook 1
Exprimidor de citricos 1|Caja Registradora 1
Refrigerador exhibidor 1|Mesas 8
Tostador 1|5illas 25
Mesa Trabajo con bacha 1|Barra/mueble caja 1
Heladera 2|Banquetas altas 6
Picadora de Hielo 1|Aire acondicionado frio/calor 1
Pava eléctrica 1|Equipo de musica 1
Cafetera 1

Set cuchillos y tabla 2

Bowls acero inoxidable (5 u) 4

En el plan financiero se detallaran los costos de la inversion inicial en activo fijo.
4. CONTROLES A REALIZAR

Como ya se ha reiterado a lo largo de todo el trabajo, en ZUMO’S Bar es esencial cuidar la
calidad de sus productos ofrecidos. La materia prima a utilizar influye en una gran medida en esa
calidad, por lo que se ha determinado que los procesos claves que requieren un control estricto son el de

inventario y el de calidad.
4.1. CONTROL DE INVENTARIO

Al determinar la cantidad a pedir de materia prima, una compafiia debe buscar un equilibrio
entre tener demasiados excedentes y quedarse sin stock, considerando tanto los costos de pedido como

los de almacenamiento.

La materia prima principal de ZUMO’S Bar, las frutas, tienen un proceso de maduracion y
conforme pasa el tiempo van perdiendo propiedades, convirtiéndose en desperdicios. Para tratar de

evitarlos, se deben seguir las siguientes indicaciones:

e Al recibir la mercaderia, revisar que esta se encuentre en condiciones de maduracion aceptables.
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e Controlar que lo recibido coincida con lo pedido.
e Colocar la materia prima en el &rea indicada, para evitar su alteracion.
o Los operarios deben estar alerta a las posibles bajas excesivas que se puedan producir en el

inventario, para solicitar una urgente reposicion.
4.2. CALIDAD

Segun Schroeder (1993) el concepto de calidad total no sélo se refiere al producto o servicio en
si, sino que es la mejora continua del aspecto organizacional gerencial, donde cada trabajador esta

comprometido con los objetivos empresariales y se enfoca en el cliente.

Para conseguir esa calidad se necesita tanto el compromiso de los propietarios como de la
gerencia, de cada responsable de area, de cada supervisor y de cada persona en su puesto de trabajo. Este
compromiso se logra alineando los objetivos personales con los de la empresa, priorizando el bienestar
del grupo sobre los intereses particulares y actuando siempre con transparencia, solidaridad, ética y
moral.

Citando a Noussan Lettry (2006), a los empresarios les interesan los nimeros y por eso es muy
importante que comprendan gue al no satisfacer los requerimientos de los clientes también se generan

costos. Estos costos de no calidad incluyen los costos de control y de fallas.

Los primeros agregan valor ya que lo que buscan es disminuir los defectos. El control se puede
realizar antes, a modo de prevencion, realizando mantenimiento de las maquinas y capacitacion del

personal; o durante, a modo de evaluacidn, a través de inspecciones o pruebas del producto.

Los costos de fallas se presentan cuando hay una inconformidad después del proceso. Esta puede
ser interna, es decir que el producto todavia no ha llegado al cliente y se manifiesta en desperdicios,
reprocesamiento y pérdida de tiempo. La falla también puede ser externa cuando el producto ya ha
Ilegado al cliente, generando costos de reposicion y recompensacion y, lo mas importante, pérdida de

clientes.

Como ya se ha mencionado, el cliente es el motor de una organizacion. Un cliente disconforme
comunica su mala experiencia, por lo que la empresa no pierde s6lo a ese cliente, sino a muchos clientes

potenciales.

ZUMO’S Bar debe tener muy en claro que el éxito de su negocio radica en la entrega de un

producto de calidad y excelentes servicios, por lo que se han determinado las siguientes directrices:
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La materia prima que no cumpla un alto estandar de calidad debe ser devuelta.

El trato con el cliente debe ser cordial y respetuoso, tratando siempre de conocer sus gustos e
intentar personalizar sus necesidades.

El tiempo de espera en la cola no debe superar los cinco minutos.

Tanto los operarios como el encargado deben conocer las caracteristicas de los productos
ofrecidos y ser capaces de asesorar al cliente si este lo requiere.

Los operarios deben cumplir estrictamente los procesos de manipulacion de alimentos.

Se debe mantener el area de servicio en condiciones y atender los pedidos con rapidez.

La conexidn a internet debe funcionar en todo momento.

Cada dos horas se deben revisar los cuartos de servicios para asegurar su limpieza e higiene.

El encargado debe testear en forma aleatoria la calidad y presentacion del producto.

Cada cierto tiempo se le solicitara al cliente que completé una encuesta de satisfaccion.
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CAPITULO VIII

PLAN DE ADMINISTRACION

Una vez definidos los objetivos y estrategias del plan de marketing y de operaciones, es muy
importante que el empresario seleccione la estructura que le permitira a la organizacion llevar adelante
esas estrategias y lograr sus objetivos. Ademas, es imprescindible que se desarrolle el plan de recursos

humanos ya que las personas son el elemento clave del éxito empresarial.
1. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Segin Henry Mintzberg (2001) la estructura de una organizacion puede ser definida
simplemente como la suma total de las formas en que el trabajo es dividido entre diferentes tareas y
luego es lograda su coordinacion. Los elementos de la estructura deben ser seleccionados para lograr una
consistencia interna entre los parametros de disefio y una consistencia basica con la situacion externa de
la organizacion. Ademas, para cada configuracion el autor pone énfasis en alguna parte de la estructura
(cumbre estratégica, linea media, tecnoestructura, staff de apoyo, nicleo operativo) y en el mecanismo
coordinador utilizado (ajuste mutuo, supervision directa, estandarizacion de procesos, estandarizacion de

resultados y estandarizacién de habilidades)

A través de la estructura organizacional, una organizacion adquiere forma y figura, con lo cual

se pretende lograr los objetivos, cumplir planes y efectuar los correspondientes controles.

Siguiendo las configuraciones del autor, al estar emergiendo en el mercado se cree que ZUMO’S
Bar comenzara con una estructura simple. Esta decision se basa en que esta estructura se caracteriza por
ser no elaborada; tipicamente tiene poca 0 ninguna tecnoestructura y poco staff de apoyo. Es ademas

muy comin en empresas jovenes y pequefias, donde el sistema técnico es no sofisticado.

La parte clave de la organizacion es la cumbre estratégica ya que el poder sobre todas las

decisiones importantes tiende a estar centralizado en el gerente general. La supervision directa es el
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principal mecanismo de coordinacion y la comunicacion fluye informalmente, principalmente entre el
gerente general y todos los demas. EI ambiente al cual se enfrenta la empresa es simple ya que puede ser
comprendido por un solo individuo; y es a la vez dinamico, lo que significa una estructura organica que

sea flexible para poder adaptarse a los cambios que vayan surgiendo.

Sin embargo, una vez instalada y a medida que crezca la organizacién, no debe descartarse la
posibilidad de que la empresa modifique su estructura. Como el trabajo operativo es rutinario, simple y
repetitivo, es probable que luego se adopte una estructura de burocracia mecanica.

1.1. ORGANIGRAMA

Segun Daft (2004) el organigrama de una empresa es la representacién grafica de su estructura.
Este muestra la division de funciones y niveles jerarquicos, la naturaleza de las unidades y las relaciones
de autoridad y comunicacion formal. Ademas, constituye una guia para la expansion y restructuracion de

la organizacion.

Para el caso bajo analisis, como ZUMO’S Bar es una empresa en desarrollo, su organigrama es

pequefio. Se recomienda que inicialmente la empresa posea el siguiente organigrama:

Gerencia General

—_————————=— Estudio Contable
—
Administracion
1
| |
Empleados Turno Empleados Turno
Mafiana Tarde

Fuente: elaboracidn propia

Més adelante, en la descripcion de puestos, se explicard en detalle cuéles son las funciones de

cada area.
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2. GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Un empresario no debe cometer el error de suponer que con un producto bueno e innovador le

basta para ser exitoso. El recurso humano es tan o incluso mas importante que el producto en si.

La competitividad de las PYMES y aln de las grandes empresas se debe, en gran medida, a la
calidad de sus recursos humanos, de forma que las competencias de los empleados y su continuo
desarrollo, en el que la formacién ocupa un puesto primordial, se convierten en un factor permanente de
ventajas competitivas. Por eso, dedicar tiempo y recursos a adquirir, mantener y desarrollar las
competencias de los recursos humanos de la empresa, pasa a ser un objetivo estratégico fundamental
(Gomez-Mejia, Balkin y Cardy, 2001).

La administracién de los recursos humanos tiene dos objetivos explicitos: crear, mantener y
desarrollar un conjunto de personas con habilidades y motivacion suficientes para alcanzar los objetivos
de la organizacion y crear, mantener y desarrollar condiciones organizacionales que permitan la
aplicacién, el desarrollo y la satisfaccion plena del personal y el logro de los objetivos individuales.
Implicitamente busca también mejorar la productividad, mejorar la calidad de vida en el trabajo y
cumplir con la legislacion, ya que la mejor forma de asegurar la satisfaccion del cliente externo es

satisfacer al interno.

Por lo tanto, la importancia de los recursos humanos radica en su habilidad para responder
adecuadamente y con voluntad a los objetivos de la organizacion, esforzandose por sentirse satisfecho

por el éxito del trabajo realizado y también por ser miembro de esa organizacion.
A continuacion se definiran los recursos humanos necesarios en ZUMO’S Bar.
2.1. DESCRIPCION DE FUNCIONES

Todo empresario debe saber que es muy importante determinar las funciones y las
responsabilidades de cada puesto porque esto le permite coordinar tareas, supervisar el trabajo y a los
trabajadores, establecer medidas de control, asignar responsabilidades de las actividades, medir los

resultados y evaluar el desempefio de sus trabajadores.
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PUESTO DESCRIPCION FUNCIONES

supervisar el buen funcicnamiento de las
areas que componen a la empresa.

Principal responsable del negocio.

GERENCIA GENERAL Encargado de |la gestion de las la empresa.

funciones basicas y las de apoyo. Cumplir roles de enlace, empresario,
Compuesta por los inversionistas

Planificar estratégicamente la evolucion de

difusor, negociador, representante,
monitor, gestor de negocios y de resolucian
de conflictos.

Recibir las drdenes de pedidos de los
clientes.

Manejar la caja del local.

Asegurar la realizacion del producto.

EMCARGADOS O Revisar los niveles de inventarios y realizar
ADMINISTRADORES | Uno para cada turno de trabajo los pedidos correspondientes.
2) Cuidar la limpieza y mantenimientoe de las
magquinas.
Supervisar y coordinar al personal,

reclutamiento de nuevo personal,
elaboracion de horarios semanales de
trabajo.

Atender a los clientes.

Preparar la materia prima y los insumos
necesarios para realizar el jugo v los
demas productos.

Configurar las maquinarias necesarias

Repartidos también por turno de

OPERARIOS (4) crabajo

para realizar el producto

Limpiar las maquinarias vy utensilios
utilizados y dejar en condiciones el lugar
de trabajo.

Comunicar al gerente de operaciones la

falta de algun insumo o materia prima

Controlar los gastos realizados.

Encargarse de la facturacion.

Funcion de staff, en calidad de  |analizar la  situacién  econdmica vy
ESTUDIO CONTABLE| asesoria y apoyo a los demas  |financiera de la empresa.

departamentos. Planificar la actuacién financiera vy

elaborar el presupuesto.

Administrar la tesoreria de la empresa.

Ademas, como se menciond anteriormente se contratara a un publicista para que se encargue de
todo lo relacionado con el marketing del producto, los estudios de mercado y la imagen corporativa de la

organizacion. Este no se refleja en el organigrama porque es independiente a la organizacion.
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El horario de trabajo sera el siguiente:
Lunes a Viernes: 07:00 a 21:00
Sabado: 08:00 a 20:00
Domingo: cerrado

2.2. RECLUTAMIENTO

Segun Chiavacci (2008) el reclutamiento es un conjunto de técnicas y procedimientos que busca
atraer candidatos potencialmente calificados y capaces de ocupar cargos en la organizacién. Es por eso
gue para reclutar personal, primero debe establecerse la necesidad de un puesto determinado y describir

las tareas que tiene que cumplir la persona que se encargue de él.

Como es una empresa que no existe todavia, el reclutamiento a realizar va a ser externo. Para
ello se divulgaran las vacantes en los diarios provinciales mas importantes y en conferencias y charlas en
universidades. Hay que tener en cuenta que la forma de reclutar debe llamar la atenciéon del posible

candidato, generarle interés y deseo por el empleo e iniciarle a la accién.
Para el puesto de operario los requisitos son:

e Sexo indiferente,
e Edad entre 18 y 40 afios
e Estudios secundarios completos

e Dominio del idioma inglés (preferentemente)
Para el administrador, ademas es obligatoria la experiencia en el tema.
2.3. SELECCION

Una vez que la gerencia general tenga la lista de candidatos, ésta debe seleccionar aquellos que
sean mas compatibles con el andlisis del cargo, para que se adapte a su puesto y se desempefie
satisfactoriamente. Para ello debe comparar los requisitos del cargo con el perfil de las caracteristicas de
los candidatos que se presentaron. Esta comparacion se hara en base al curriculum vitae y una entrevista
personal y grupal. Como es el activo mas valioso, se deben contratar a personas realmente calificadas
para realizar las actividades.
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Una vez seleccionados, estos pasaran a una etapa de capacitacion e induccion.
2.4. CAPACITACION

En un inicio, el trabajador debe familiarizarse con la mision de la empresa y los objetivos de su
puesto. Debe conocer sus funciones, sus responsabilidades, sus derechos y obligaciones, asi como los
resultados que se esperan de él y cudndo y como seré evaluado. ldealmente, la induccion a un trabajador
debe hacerse antes de que inicie sus labores asi se evita que éste pierda tiempo tratando de averiguar
todo por sus propios medios y que se genere ansiedad e incomodidad en él. Este es el momento
adecuado para mencionar cuales son las normas de la empresa, cual es el horario de trabajo, a quién debe
recurrir si necesita solucionar un problema, cuél es la forma de pago, y presentarlo a los demas

miembros del equipo para que el individuo se adapte al nuevo entorno laboral.

Una vez que esté involucrado con el puesto, es necesario capacitarlo para que desde un inicio el
trabajador logre el méaximo rendimiento y cumpla con los estandares de calidad establecidos por la
empresa. Se capacitara principalmente con respecto a la elaboracion del producto y al mantenimiento,
cuidado y limpieza de las maquinarias a utilizar. Esta capacitacion dura 2 dias y tiene un tiempo de

prueba de 15 dias.
2.5. SISTEMA DE REMUNERACIONES

De acuerdo a los valores actuales del mercado, la remuneracién por 8 horas de trabajo (incluye
las cargas sociales) para un operario de este tipo es de $3200. Para el encargado o administrador, por la
misma cantidad horaria, el sueldo es de $4500. Vale aclarar que a la hora de implementar el proyecto

puede ocurrir que estos valores hayan variado.
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CAPITULO IX

PLAN FINANCIERO

Anteriormente, se ha identificado un producto o servicio con potencial de ser comprado por un
grupo importante de clientes, se ha indicado que es posible producir el bien o servicio y que se puede
contar con el personal adecuado, pero aun no se ha podido demostrar si su produccion vy
comercializacion le permitira al inversionista recibir una retribucion econdmica a cambio del dinero

invertido, es decir, si el plan resultard econémica y financieramente viable.

En el plan financiero se integran todos los planes y estrategias previamente establecidos en el

plan de negocios, reflejando todas las decisiones que se han tomado a lo largo de su desarrollo.

Es importante sefialar que el plan financiero para una empresa en marcha es distinto al plan
financiero de una nueva iniciativa empresarial. Mientras que el primero comienza con un analisis de la
situacion financiera de la empresa, el segundo comienza identificando los datos, supuestos y politicas

gue guiaran las proyecciones econdmicas y financieras del nuevo emprendimiento.
1. FACTIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

A continuacion se detallan todos los elementos necesarios para poder realizar el flujo de fondos

correspondiente:
1.1. VENTAS

En el apartado de Mercado Meta se determind la demanda de los jugos naturales. Para
determinar la demanda de los deméas productos, se observd directamente la cantidad vendida por los

posibles competidores.
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ESTIMACION DE VENTAS
Demanda|Demanda| Demanda .
Producto o - Precio |Ventas Totales
Diaria | Mensual | Anual Anc 1

Jugo Q0 2,160 25,920 | 21.50 557,280.00
Té 15 3el 4320 7.50 32,400.00
Café 38 912 10,944 | 1050 11491200
Sandwich hasico 10 240 2,880 ( 20.00 57,600.00
Sandwich Gourmet 5 120 1,440 | 30.00 43 200.00
Ensaladas 15 3el 4320 25.00 108,000.00
Tartas (porcian) 5 120 1,440 ( 32.00 46,080.00
Sopa Crema 3 72 864 | 1000 8,640.00
Muffins 3 72 864 | 12.00 10,368.00
Tortas (parcidn) 15 3el 4320 | 18.00 77.760.00
TOTAL 1,056,240.00

Ademas, se considerd que las ventas aumentaran un 10% cada afio.

DEMANDA ANUAL POR PRODUCTO (cantidad)

Producto Afol | Afio2 | Afo3 | Afiod | Afo5
Jugo 25920 ( 28512 | 31,363 | 34500 | 37,949
Té 4320 4752 5,227 5,750 6,325
Cafe 10944 | 12,038 | 13,242 | 14566 | 16,023

Sandwich basico 2 880 3,168 3,485 3,833 4217
Sandwich Gourmet | 1,440 1,584 1,742 1,917 2,108

Enszladas 4320 4752 5,227 5,750 6,325
Tartas [porcién) 1,440 1,584 1,742 1,917 2,108
Sopa Crema ged 950 1,045 1,150 1,265
Muffins B4 950 1,045 1,150 1,265
Tortas (porcién) 4320 4752 5,227 5,750 6,325

1.2. COSTOS
1.2.1. Costos variables
1.2.1.1. Costo unitario del jugo

Para estimar el costo de la fruta se calcul6 un promedio entre todas las frutas. De igual manera,
para calcular la base liquida se promediaron las 4 posibles opciones de esa base, considerando como

cantidad otra vez un promedio entre los 2 tamafios disponibles: 250 y 440 Cc.
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JUGO NATURAL
INGREDIENTES Cantidad |Costo Unitario
Jugo Maranja 0.63
o Leche 245 Cc 2.07
Base Liquida Yogurt 2.64
Agua 0.90
Promedio 1.56
Fruta y/o verdura 1/2 kg. Aprox. 3.75
Vaso plastico 1 1.36
Tapa 1 0.66
Sorbete 1 0.04
Cuchara Trago Largo 1 0.20
Servilleta 1 0.06
TOTAL 1.72

1.2.1.2. Costo unitario demas productos

OTROS PRODUCTOS
Costo unitario|Costo Total
Té Clasico Taragui ¥ 50 Unidades 022 10.80
Sandwich basico 9.00
Sandwich Gourmet 16.00
Enszaladas 15.00
Tartas 20.00
Sopa Crema X 73.5g 3.09
Muffins 5.80
Tortas (12 porciones) 5.83 70.00
Leche La Serenisima Descremada 1 It 6.00
Agua (Bidén 5lt) 13.00
Yogurt Bebible Sancor 1 It 7.65

1.2.2. Costos fijos

A continuacién se detallan los costos fijos en los que incurrird la empresa, todos detallados

anualmente (como se explico anteriormente, se consideran 288 dias de trabajo)
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SUELDOS

Mensual | Anual
4 operarios 3200 c/u| 153600
2 encargados 4500 cfu| 108000
TOTAL 261600
SERVICIOS
Mensual | Anual
Luz 1000) 12000
Agua 60 720
Gas 70 340
Internet y Teléfono 150 1800
Alarma 150| 1800
TOTAL 17160
ALQUILER
Mensual | Anual
Local 100 m® sin VA S000| 96000
Con IVA 9680| 116160
PUBLICIDAD
Afio 1 12000
Afio 2 FO00
Afio 3 A000
Afod 2000
Afio 5 2000
GASTOS VARIOS
Mensual | Anual
Materiales limpieza 400| 4800
Reposicidn uniformes 100 1200
Reparacionesy
mantenimiento 100 1200
Imprevistos 1000 12000
TOTAL 19200
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1.3. MARGEN DE CONTRIBUCION

MARGEN CONTRIBUCION
Producto Ct_jst? Pr_em_j Margen
Unitario Unitario

Jugo 772 215 1378
Té 022 7.5 728
Cafe 111 105 9.39
Sandwich basico 9.00 20 11.00
Sandwich Gourmet 16.00 30 14.00
Ensaladas 15.00 25 10.00
Tartas (porcion) 20.00 32 12.00
Sopa Crema 3.09 10 691
Muffins 5.80 12 6.20
Tortas (porcion) 5.83 18 1217

(\Véase Anexo C: “Cdlculo de costo de ventas y ventas anuales”)

1.4. INVERSION INICIAL

Todo negocio debe incurrir en ciertos gastos para poder iniciar sus operaciones. A continuacion
se detallaran cuéles son los necesarios para que ZUMO’S Bar funcione correctamente. Este detalle es
muy importante para que los futuros inversionistas sepan con claridad en dénde se invierte el capital
aportado.

La inversion inicial integra 3 componentes principales: el activo fijo, capital de trabajo y otras
inversiones, las cuales seran detalladas a continuacion.

1.4.1. Activo fijo

El activo fijo se compone de todos aquellos elementos de trabajo que se necesitan para elaborar

el producto. En el caso bajo andlisis este incluye a lo requerido en el local y la cocina.
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INVERSION EN ACTIVO FLIO
Precio Precio
Cantidad | Unitario |Unitario con| Total
sin VA VA
COCINA
Licuadora 4 399 452.73| 1931.16
Exprimidor de citricos 1 1200 1452 1452
Refrigerador exhibidor 1 4000 4840 4840
Tostador 1 999 1208.79) 1208.79
Mesa Trabajo con bacha 1 6440 77924 7792.4
Heladera 2 2549 3084.29| B168.58
Picadora de Hielo 1 938 1134.98| 1134.98
Pava eléctrica 1 145 180.29 180.29
Cafetera 1 195 235.95 235.95
Set cuchillos y tabla 2 180 217.8 435.6
Bowls acero inoxidable (5 u) 4 50 60.5 242
LOCAL
Motebook 1 2799 3386.79) 3386.79
Caja Registradora 1 1000 1210 1210
Mesas 8 450 544.5 4356
Sillas 25 280 338.8 8470
Barra/mueble caja 1 800 968 968
Banguetas altas 6 350 423.5 2541
Aire acondicionado
frio/calor 1 3419 4136.993 4136.99
Equipo de musica 1 499 603.79 603.79

1.4.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo es todo lo que se debe tener inmovilizado para que el negocio funcione.

Incluye los créditos por ventas, los bienes no vendidos y el stock de proveedores.

En el caso particular, como la fruta no puede inmovilizarse ya que se deteriora, el capital de

trabajo esta compuesto por todos los productos descartables.

Se estableci6 que el capital de trabajo sera en el afio 0 un 10% de las ventas estimadas para el

proximo periodo y de un 20% de las ventas del proximo afio en los otros periodos considerados.
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1.4.3. Otras inversiones

Incluye los gastos en los uniformes del personal, lo relacionado a la marca y los gastos de

instalacion, ensamblaje, remodelacion y acondicionamiento del local.

Precio Precio
UMNIFORME Cantidad |unitario sin |unitario con Total
VA VA
Pantalén a8
Camisa 8 400.00 484,00 3,872.00
Delantal a8
GASTOS INSTALACION Total
Remodelacidn por m?* 600.00 60,000.00
MARCA
Disefio 1,000.00
Registracidn 1,000.00

1.5. DEPRECIACIONES

Por medio de la depreciaciéon se disminuye el valor de los bienes de uso como una pérdida

contable deducible de las ganancias, pero sin salida de efectivo.

Para el caso bajo anélisis se utilizd el método de linea recta, considerando 5 o 10 afios segin la

vida util de cada bien.
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DEPRECIACIONES
Precio Precio .
. e o . ....|Depreciacion
Cantidad | Unitario sin|Unitario| Total |Vida atil anual
VA con VA

COCINA
Licuadora a 399 482.79| 1931.16 10 193.12
Exprimidor de citricos 1 1200 1452 1452 10 145.20
Refrigerador exhibidor 1 4000 4840 4840 10 4384.00
Tostador 1 999| 1208.79| 1208.79 10 120.88
Heladera 2 2549( 3084.29| 6l68.58 10 616.86
Picadora de Hielo 1 938| 1134.98| 1134.98 10 113.50
Pava eléctrica 1 149 180.29| 180.29 10 18.03
Cafetera 1 195 235.95| 235.95 10 23.60
LOCAL
Motebook 1 2799| 3386.79) 3386.79 5 677.36
Caja Registradora 1 1000 1210 1210 5 242.00
Aire acondicionado
frio/calor 1 3419| 4136.99] 4136.99 10 413.70
Equipo de musica 1 499 603.79| 603.79 15 40.25
TOTAL 3088.48

Al no conocerse el valor de recupero que tendran al finalizar el andlisis aquellos productos que
tienen una vida Gtil mayor al periodo considerado para el proyecto, se considerd que este sera un 40% de

su valor de compra.
1.6. FINANCIAMIENTO

Para llevar a cabo una inversion se requieren recursos financieros, por lo que se debe determinar la
mejor mezcla financiera o estructura de capital. Esta es una decision referida al tipo de derechos que se
emiten sobre los activos de la empresa; en otras palabras es la relacion de capital y deuda que elige una

empresa para financiar sus activos. (Van Horne, 1997:5-6)

Esta decisién es muy importante ya que impacta en la magnitud y riesgo del flujo de fondos de la
empresa, en el control sobre las decisiones de negocios de la compafiia y su impacto posterior en el flujo

de fondos y en la capacidad de decision para emitir nuevos derechos.

Para el caso en particular, al vivir en una inestabilidad constante no conviene endeudarse, por lo
que se optdé por un financiamiento con capital propio. En el futuro, a la hora de implementarse, el

inversionista puede buscar otras fuentes de financiamiento.
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1.7. TASA COSTO DE CAPITAL (Ks)

El costo de capital es la tasa de rendimiento minimo que debe requerirse a los cursos de accién
existentes, que podrian llevarse a cabo con los fondos disponibles, para optimizar la riqueza de los
propietarios. Esta tasa es el pivote entre las decisiones de inversion y financiamiento con el objetivo

financiero de la compafiia.
Para determinar la tasa se utilizd la siguiente formula:
Ks=rf + B * (rm — rf) + riesgo pais
Donde:

Rf= tasa libre de riesgo
B= beta de la industria
Rm= riesgo de mercado
Riesgo pais= riesgo pais porcentual de Argentina
Al aplicar los valores reales, se obtiene la siguiente tasa
Ks=0.87% %+ 1.9° * (9.73% *° - 0.87%) + 10.47% "
Ks=28.18%
1.8. FLUJO DE FONDOQOS

Recapitulando lo dicho anteriormente, los supuestos para realizar el flujo son los siguientes:

e Tasa de impuesto a las ganancias: 35%
e Tasa de costo de capital: 28.18%
e Las ventas aumentaran un 10% cada afio.

e Los sueldos aumentaran un 15% cada afio.

® https://www.portfoliopersonal.com/Tasa_Interes/hTB_TIR.asp (14/03/13)

® http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html (Enero 2013)

1% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html

http://www.puentenet.com/cotizaciones/bonosCotizaciones!getBonoByld.action?id=BONO_PAR
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vida atil mayor al periodo se considera un 40% del valor de compra.

periodos es el 20% de las ventas del proximo afio.

Como no se conoce el valor de recupero de los activos fijos al finalizar, para aquellos que tengan

El capital de trabajo para el afio 0 es un 10% de las ventas del afio posterior y para el resto de los

Entonces, la proyeccion para ZUMO’S Bar en su escenario mas probable es el siguiente:

FLUJO DE FONDOS
0 Ao 1 Aiffio 2 Afio 3 Aifio 4 Afio 5
Ventas 1,056,240.00 | 1,161,864.00 | 1,278,050.40 | 1,405,855.44 | 1,546,440.98
Costo de Venta 350,650.38 385,715.42 424 286.96 466,715.65 513, 387.22
Gastos 426,120.00 460,300.00 502,486.00 552,380.90 612,060.04
.Sueldos 261,600.00 300,840.00 345,966.00 397,860.90 457,540.04
Servicios 17,160.00 17,160.00 17,160.00 17,160.00 17,160.00
Alguiler 116,160.00 116,160.00 116,160.00 116,160.00 116,160.00
.Publicidad 12,000.00 7,000.00 4 000.00 2,000.00 2,000.00
.Gastos Varios 19,200.00 19,200.00 19,200.00 19,200.00 19,200.00
Resultado Bruto 279,469.62 315,788.58 351,277.44 386,758.89 420,993.73
Depreciaciones 3,088.48 3,088.48 3,088.48 3,088.48 3,088.48
Resultado Antes
Impuestos 276,381.14 312,700.10 348,188.96 383,670.40 417,905.24
Impuesto
Ganancias 96,733.40 109,445.03 121,866.13 134,284.64 146,266.84
Resultado Después
Impuestos 179,647.74 203,255.06 226,322.82 249,385.76 271,638.41
Fondos
Provenientes de las 182,736.22 206,343.55 229,411.31 252,474.25 274,726.89
Operaciones
Inversion - 117,166.32 5,805.31
Capital de Trabajo |- 105,624.00 - 126,748.80 |- 23,237.28 |- 25,501.01 |- 28,117.11 309,288.20
FF - 222,790.32 55,987.42 183,106.27 203,850.30 224,357.14 589,820.40

VAN £282,755.82
VA $505,546.14
TIR 65.57%
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1.9. CRITERIOS DE DECISION
1.9.1. Valor actual neto (VAN)

El valor actual neto es el método mas conocido a la hora de evaluar proyectos de inversion.
Permite calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por
una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar mediante
una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal
modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto. Cuando dicha diferencia es positiva, el

proyecto es recomendable.

Como se mostrara a continuacién, para el caso bajo analisis el VA es $505.546,14 y el VAN es

$282.755,82 por lo que por este método el proyecto es viable.
1.9.2. Tasainternade retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o rendimiento de una inversion es la tasa de descuento que iguala el
valor actual de las salidas de efectivo con el valor actual de los ingresos esperados. En otras palabras, es la

tasa que hace cero el VAN.
Como regla general, se acepta todo proyecto que tenga una TIR superior al costo de capital.

La Ks del proyecto es 28.18%, la cual es doblada por la TIR obtenida: 65.57%. Entonces, por este

método también se recomienda el proyecto.
1.9.3. Periodo de recuperacion descontado

El periodo de recuperacién descontado se define como el plazo de tiempo que se requiere para que

los flujos de efectivo descontados sean capaces de recuperar el costo inicial de la inversion.

A continuacion se presenta el analisis para ZUMO’S Bar:

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO
Afo 0 Afio1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
FF - 222,790.32 55,987.42 183,106.27 203,850.30 224,357.14 589,820.40
FF descontado 43,680.20 111,452.95 96,804.12 83,122.11 170,486.75
Recupero - 222,790.32 |- 179,110.12 |- 67,657.17 29,146.95 112,269.06 282,755.82
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Como puede observarse, la empresa recupera la inversion en el afio 3, lo que confirma la

viabilidad del proyecto.

2. CONCLUSIONES

En este capitulo se ha mostrado cuantitativamente la rentabilidad del proyecto bajo andlisis. Al
observar los resultados obtenidos con los métodos de decision elegidos, VAN, TIR y Periodo de
Recuperacion Descontado se puede concluir que el proyecto es viable y que cumple con los requisitos

para ser rentable y generar ganancias a sus inversionistas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo principal de este trabajo de investigacion fue el desarrollo de un plan de negocios que
trate la introduccién de una alternativa de bebidas saludables en el mercado mendocino y, de acuerdo
con los resultados obtenidos, ver la viabilidad del proyecto. Ademas, se cumplieron los demas objetivos
planteados al inicio del trabajo, los cuales fueron esenciales para el desarrollo del mismo, y cuyas

conclusiones fueron presentadas al inicio en el apartado “Resumen Ejecutivo”.

Actualmente, con la industria emergente del “fast good” retando a la comida rapida tradicional,
es el momento perfecto para la introduccion de este concepto. ZUMO’S Bar busca ser de esta manera
una alternativa creativa que supla esta demanda, aprovechando la popularidad que los bares de jugos

estan teniendo a nivel mundial.
Por Gltimo, se recomiendan seguir ciertas indicaciones para asegurar el éxito del negocio:

En primer lugar, vale reiterar que el capital humano es el elemento esencial del negocio. Al
interactuar cara a cara con el cliente, es clave que los operarios se integren con la organizacion, su mision,
vision y valores. Asi, ellos se sienten parte de la compafiia, lo cual repercute directamente en su

satisfaccion y por ende en la rentabilidad de ZUMO’S Bar.

Por otro lado, si bien no existen bares de jugos en la ciudad, nunca debe dejar de considerarse a la
competencia, ya que existen varias compaiias que satisfacen la misma necesidad. ZUMO’S Bar no
competira por precio ya que siempre debe apuntar a un producto Gnico e innovador que genere valor

agregado para que los consumidores sigan eligiéndolo por encima de los competidores.

Ademés, es muy importante mantener una evaluacion constante sobre el producto y servicios
ofrecidos en ZUMO’S Bar. Esta evaluacion periodica ayudara a la organizacion a buscar siempre la
manera de mejorar. Tanto la opinion de los clientes como de los empleados debe siempre ser tenida en

cuenta ya que permiten detectar las fortalezas y debilidades de la organizacion.
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Una vez terminado el plan de negocios, se puede concluir que el empresario cuenta con una gran
informacién que lo coloca en mejores condiciones para tomar decisiones con respecto al negocio y lo

prepara para distintos imprevistos o escenarios futuros.

96



REFERENCIAS

LIBROS

ANSOFF, H. Igor (1985) “La estrategia de la empresa” Buenos Aires: Hyspanamérica, Ediciones
Orbis.

DAFT, Richard (2000) “Teoria y disefio organizacional” México: Ed Thomson.
DAFT, Richard (2004) “Administracion”, 6ta edicion. México: Ed Thomson.

DAVID, Fred R. (2003) “Conceptos de Administracion estratégica”, 9na edicion. Meéxico:
Prentice Hall.

GOMEZ MEJIA Luis R., BALKIN David B. y CARDY Robert L. (2001) “Direccién y gestion de

recursos humanos’ Madrid: Prentice Hall.

HAX, Arnoldo y MAJLUF, Nicolas (1996) “Gestion de empresa con Una vision estratégica”
Chile: Ed Dolmen.

HILL, Charles y W. JONES, Gareth R. (1996) “Administracion estratégica” Bogota: Mc. Graw
Hill.

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003) “Fundamentos de Marketing”, 6ta edicion.

México: Pearson.
MINTZBERG, Henry (2001) “Disefio de organizaciones eficientes” Buenos Aires: El Ateneo.
OCANA, Hugo R. (2009) “Estrategias de negocios” Mendoza: Ed FFYL.

PORTER, Michael (1979) “Como las fuerzas competitivas dan forma a la estrategia” Harvard

Business Review.
97



PORTER, Michael (1996) “Estrategia Competitiva” México: Compafiia Editorial Continental
S.A.

SCHROEDER, Roger G. (1993) “Administracion de operaciones” 3* edicion. México: Mc. Graw
Hill.

STANTON, William J, ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J. (2007) "Fundamentos de

Marketing", 14a edicién. México: Mc Graw Hill.
VAN HORNE, James C. (1997) “Administracion Financiera”, 10ma edicion. México: Pearson.
PUBLICACIONES Y REVISTAS

CHIAVACCI, Maria C. (2008) “Reclutamiento”, Serie Estudios Nro. 142, Mendoza: FCE,
UNCuyo.

CLARIN PYMES (2009) “Guia total para el comercio minorista: Como construir un negocio
exitoso”. Buenos Aires: Arte Gréafico Editorial Argentino.

CLARIN PYMES (agosto 2011) “Qué se necesita para empezar” n°89.
INDEC, Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares 2004/2005.

NOUSSAN LETTRY, Ramiro (2006) “Los costos de la no calidad: identificacion, medicién y

aplicacion” Mendoza: Jornadas de Ciencias Econdémicas, UnCuyo

OCANA, Hugo R. (2002) “Emprendimiento de Nuevos Negocios”, Serie Estudios Nro. 50,
Mendoza: FCE, UNCuyo.

PIGEON, Anggélica (2004) “Andlisis FODA de Clones de Silicon Valley”

Recuperado de http://www.cibersociedad.net/archivo/articulo.php?art=199

WEINBERGER VILLARAN, Karen (2009) “Plan de negocios: herramienta para evaluar la
viabilidad de un negocio”

Recuperado de: http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/plan_negocios.pdf

98


http://www.cibersociedad.net/archivo/articulo.php?art=199
http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/plan_negocios.pdf

OTROS MATERIALES

Material de la catedra “Administracion 1I”, Facultad de Ciencias Economicas, Universidad

Nacional de Cuyo. (2010)

Material de la catedra “Administracion Financiera II”, Facultad de Ciencias Econdmicas,

Universidad Nacional de Cuyo. (2011)

Material de la catedra “Administracion de Operaciones II”, Facultad de Ciencias Econdmicas,

Universidad Nacional de Cuyo (2010)

Material de la catedra “Administracion de Personal I”, Facultad de Ciencias Econdmicas,

Universidad Nacional de Cuyo. (2010)

Material de la catedra “Analisis Organizacional”, Facultad de Ciencias Economicas, Universidad

Nacional de Cuyo (2012)

Material de la catedra “Estrategias de negocios”, Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad

Nacional de Cuyo. (2011)

Material de la Catedra “Iniciativa Emprendedora”, Universidad de Jaén, Jaén, Andalucia,

Esparfia (2011)

PAGINAS WEB CONSULTADAS
http://www.emprendedorxxi.coop/html/creacion/crea_pempresa_3b.asp
http://psicologiayempresa.com/la-competencia-en-la-empresa.html
http://www.infobae.com/notas/562719-Pura-Vida-un-bar-multicultural-de-vanguardia.html
http://www.arsytes.com.ar/guiaverde/guiaverde03.htm
http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/fruta4.htm
http://frutas.consumer.es/documentos/index.php#frescas
http://www.revistabuenasalud.cl/jugos-naturales/

99


http://www.emprendedorxxi.coop/html/creacion/crea_pempresa_3b.asp
http://psicologiayempresa.com/la-competencia-en-la-empresa.html
http://www.infobae.com/notas/562719-Pura-Vida-un-bar-multicultural-de-vanguardia.html
http://www.arsytes.com.ar/guiaverde/guiaverde03.htm
http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/fruta4.htm
http://frutas.consumer.es/documentos/index.php#frescas
http://www.revistabuenasalud.cl/jugos-naturales/

http://www.emprendedores.es/gestion/ideas_para_posicionar_tus_productos_en_clientes_exigen
te

http://www.adlatina.com/notas/noticia.php?id_noticia=40207 (01/04/2011)

http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=8914 (14/02/08)

http://www.ieco.clarin.com/empresas/mercado-bebidas-suma-nuevas-
categorias_0_472153147.html (30/04/11)

http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais (09/10/12)

http://www.inflacionverdadera.com (Octubre 2012)

http://www.ieco.clarin.com/economia/Despues-bancos-Moodys-pulgar-
empresas_0_782322024.html (28/09/12)

http://www.infobae.com/notas/666965-EI-Riesgo-Pais-argentino-el-unico-gque-sube-entre-los-

paises-emergentes.html (27/08/12)

http://www.cronista.com/economiapolitica/Los-consumidores-argentinos-mas-pesimistas-que-
el-ao-pasado--20120910-0123.html (10/09/12)

http://www20.gencat.cat/portal/site/empresaiocupacio/menuitem.32aac87fcae8e050a6 740d63b0
cOela0/?vgnextoid=4479b1732a9af110vVgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=4479
b1732a9af110VgnVCM1000000b0cle0aRCRD&vgnextfmt=default&newlLang=es ES

http://www.slideshare.net/11431590/fundamentos-matriz-de-ansoff#btnNext

http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html

http://www.slideshare.net/jcfdezmxestra/planificacin-estratgica-1062484

https://www.civicus.org/new/media/Planificacion%20strategica.pdf

https://www.portfoliopersonal.com/Tasa_Interes/hTB_TIR.asp (14/03/13)

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html (Enero 2013)

100


http://www.emprendedores.es/gestion/ideas_para_posicionar_tus_productos_en_clientes_exigente
http://www.emprendedores.es/gestion/ideas_para_posicionar_tus_productos_en_clientes_exigente
http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=8914
http://www.inflacionverdadera.com/
http://www.ieco.clarin.com/economia/Despues-bancos-Moodys-pulgar-empresas_0_782322024.html
http://www.ieco.clarin.com/economia/Despues-bancos-Moodys-pulgar-empresas_0_782322024.html
http://www.infobae.com/notas/666965-El-Riesgo-Pais-argentino-el-unico-que-sube-entre-los-paises-emergentes.html
http://www.infobae.com/notas/666965-El-Riesgo-Pais-argentino-el-unico-que-sube-entre-los-paises-emergentes.html
http://www.cronista.com/economiapolitica/Los-consumidores-argentinos-mas-pesimistas-que-el-ao-pasado--20120910-0123.html
http://www.cronista.com/economiapolitica/Los-consumidores-argentinos-mas-pesimistas-que-el-ao-pasado--20120910-0123.html
http://www20.gencat.cat/portal/site/empresaiocupacio/menuitem.32aac87fcae8e050a6740d63b0c0e1a0/?vgnextoid=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default&newLang=es_ES
http://www20.gencat.cat/portal/site/empresaiocupacio/menuitem.32aac87fcae8e050a6740d63b0c0e1a0/?vgnextoid=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default&newLang=es_ES
http://www20.gencat.cat/portal/site/empresaiocupacio/menuitem.32aac87fcae8e050a6740d63b0c0e1a0/?vgnextoid=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=4479b1732a9af110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default&newLang=es_ES
http://www.slideshare.net/11431590/fundamentos-matriz-de-ansoff#btnNext
http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html
http://www.slideshare.net/jcfdezmxestra/planificacin-estratgica-1062484
https://www.civicus.org/new/media/Planificacion%20strategica.pdf
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html

e http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html

e http://www.puentenet.com/cotizaciones/bonosCotizaciones!getBonoByld.action?id=BONO_PA
R

101


http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/histretSP.html
http://www.puentenet.com/cotizaciones/bonosCotizaciones!getBonoById.action?id=BONO_PAR
http://www.puentenet.com/cotizaciones/bonosCotizaciones!getBonoById.action?id=BONO_PAR

ANEXOS

ANEXO A

La maduracion y estado de las frutas'

La maduracién de las frutas esta ligada a complejos procesos de transformacion de sus
componentes. Las frutas, al ser recolectadas, quedan separadas de su fuente natural de nutrientes, pero
sus tejidos todavia respiran y siguen activos. Los azlcares y otros componentes sufren importantes
modificaciones, formandose anhidrido carbénico (CO2) y agua. Todos estos procesos tienen gran
importancia porgue influyen en los cambios que se producen durante el almacenamiento, transporte y
comercializacion de las frutas, afectando también en cierta medida a su valor nutritivo. Fenémenos
especialmente destacados que se producen durante la maduracion son la respiracién, el endulzamiento, el

ablandamiento y los cambios en el aroma, la coloracion y el valor nutritivo.
RESPIRACION

La intensidad respiratoria de un fruto depende de su grado de desarrollo y se mide como la
cantidad de CO2 (miligramos) que desprende un kilogramo de fruta en una hora. A lo largo del
crecimiento se produce, en primer lugar, un incremento de la respiracion, que va disminuyendo
lentamente hasta el estado de maduracion. Sin embargo, en determinadas frutas después de alcanzarse el
minimo se produce un nuevo aumento de la intensidad respiratoria hasta alcanzar un valor maximo,
Ilamado pico climatérico, después del cual la intensidad respiratoria disminuye de nuevo; estas frutas son

llamadas "frutas climatéricas".

Las frutas climatéricas normalmente se recolectan antes del citado pico para su distribucion
comercial, de forma que terminan de madurar fuera del arbol. Esto evita que se produzcan pérdidas, ya
que el periodo de conservacion de la fruta madura es relativamente corto. Durante la respiracion de todas

las frutas se forma un compuesto gaseoso Ilamado etileno. Este compuesto acelera los procesos de

12 http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/fruta4.htm
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maduracion, por lo que es preciso evitar su acumulacién mediante ventilacion, a fin de aumentar el
periodo de conservacion de las frutas. Si este compuesto gaseoso, producido por una fruta madura, se
acumula en las cercanias de frutas no maduras, desencadena rapidamente su maduracion, lo que

contribuye a acelerar el deterioro de todas ellas.
ENDULZAMIENTO

Azucares: con la maduracién aumenta el contenido de hidratos de carbono sencillos y el dulzor tipico de

las frutas maduras.

Acidos: los &cidos van disminuyendo con la maduracion. Desaparece el sabor agrio y la astringencia,

para dar lugar al sabor suave y al equilibrio dulzor-acidez de los frutos maduros.
ABLANDAMIENTO

La textura de las frutas depende en gran medida de su contenido en pectinas; protopectina y
pectina soluble en agua. La protopectina atrapa el agua formando una especie de malla, y es la que
proporciona a la fruta no madura su particular textura. Con la maduracién, esta sustancia disminuye y se
va transformando en pectina soluble, que queda disuelta en el agua que contiene la fruta, produciéndose
el caracteristico ablandamiento de la fruta madura. En algunas como la manzana, la consistencia

disminuye muy lentamente, pero en otras, como las peras, la disminucidn es muy rapida.
CAMBIOS EN EL AROMA

Durante la maduracion se producen ciertos compuestos volatiles que son los que proporcionan a
cada fruta su aroma. La formacion de aromas depende en gran medida de factores externos, tales como
la temperatura y sus variaciones entre el dia y la noche. Asi, por ejemplo, los platanos con un ritmo
dia/noche de 30/20°C, producen un 60% mas de compuestos volatiles responsables de aroma que a

temperatura constante de 30°C.
CAMBIOS EN EL COLOR

La maduracion de las frutas generalmente va unida a una variacion del color. La transicion mas
habitual, de verde a otro color, esta relacionada con la descomposicion de la clorofila, de modo que
quedan al descubierto otros colorantes que antes enmascaraba dicho compuesto. Ademas, aumenta la

produccion de colorantes rojos y amarillos caracteristicos de las frutas maduras. El contenido de
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carotenos, por ejemplo, se incrementa fuertemente en los citricos y el mango durante la maduracion. La

formacion de otros colorantes como las antocianinas, suele estar activada por la luz.
VALOR NUTRITIVO

Vitamina C:en general, las frutas pierden vitamina C cuando maduran en el arbol y durante el
almacenamiento; en este caso, la pérdida depende en gran medida de la temperatura, siendo mucho

menor si ésta es cercana a 0° C.

Provitamina A: esta vitamina es muy sensible a la oxidacion por contacto con el oxigeno del aire, por lo

que el pelado, troceado y batido de frutas, debe realizarse justo antes de su consumo.

¢POR QUE SE DETERIORAN LAS FRUTAS?

Alteracién por microrganismos: muchos microrganismos atacan mas facilmente a las frutas dafiadas
mecanicamente que a las intactas, de modo que se hace necesario tomar precauciones durante su
recogida, transporte y manipulacién para evitar que un golpe sea el punto d ataque inicial de los

microrganismaos.

Luz: influye en la pérdida de sustancias nutritivas de forma indirecta, favoreciendo una serie de
reacciones que tienen lugar al estar el alimento en contacto con el aire. Afecta sobre todo a ciertas
vitaminas hidrosolubles (especialmente la vitamina C) y liposolubles, como la provitamina A o

betacaroteno.

Oxigeno: cuando las frutas son peladas, troceadas o trituradas y sus tejidos se exponen al contacto con el
oxigeno del aire, se producen coloraciones pardas. Esta alteracion también puede deberse a golpes por
una inadecuada manipulacién y al propio proceso de maduracion. Hay diferentes medios que pueden
controlar o impedir la aparicion de zonas pardas u oscuras, como la inmersion de las frutas en agua

ligeramente acidulada (con zumo de limén) inmediatamente después de peladas o cortadas.

Color: el calor produce pérdida de vitaminas, especialmente de vitamina C y también de flavonoides,

colorantes de algunas frutas que se comportan como antioxidantes.

Acidez: la acidez contribuye a reducir las pérdidas de vitaminas y a evitar los cambios de color de frutas

peladas, cortadas o trituradas.
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ANEXO B

. Como conservar la fruta? 2

ANANA

El anand es una fruta muy fragil y sensible a los cambios bruscos de
temperatura. Se puede conservar durante unos dias en un lugar fresco y
seco, aunque nunca en el frigorifico porque se deteriora a temperaturas
inferiores a los 7°C.

Una vez pelada y cortada, se puede conservar en la nevera recubierta con
un envoltorio de plastico, aunque se ha de consumir lo antes posible. A
partir del punto 6ptimo de madurez comienza a perder su jugosidad con

gran rapidez.

BANANA

Esta fruta no requiere unas condiciones especiales de conservacion, basta
mantenerlos en un lugar fresco, seco y protegido de la luz directa del sol.
Si se conservan en el frigorifico, la cascara de la banana se ennegrece por
lo que se altera su aspecto externo, pero esto no afecta en absoluto a su
calidad nutritiva. El oscurecimiento de la piel puede evitarse si se
envuelven en papel de periodico.

Las bananas también se pueden congelar, de forma que se conservan

durante unos 2 meses.

CIRUELA

Al comprar ciruelas hay que asegurarse de que sean firmes, no estén
estropeadas y estén cubiertas de un ligero polvillo mate. La ciruela, una
vez que ha alcanzado su punto de sazon, no dura mas de dos o tres dias. Si
se compran verdes, conviene dejarlas a temperatura ambiente para que
maduren. Una vez en el hogar deben guardarse en el frigorifico durante

pocos dias.

DURAZNO

Por su color se puede saber si esta maduro o no, cuando la Gltima mancha
verde toma un tono amarillo es la sefial de que ya estd listo para ser
consumido. Su olor tiene que ser suave, aromatico y afrutado. Una vez

comprados, es conveniente mantener los frutos que no estén maduros del

B3 http://frutas.consumer.es/documentos/index.php#frescas
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todo a temperatura ambiente hasta que maduren. Si se los guarda en la

heladera ya maduros, se deben conservar separados de otras frutas.

FRAMBUESA

Esta fruta es sumamente delicada y perecedera, ya que sSus numerosos
granos llenos de jugo son tan sensibles que la manipulacién, el calor o
simplemente el contacto de unas con otras deterioran tanto su apariencia
como su calidad. Una vez en el hogar, conviene guardarlas sin lavar y sin
tapar en un envase llano, en una sola capa, y de cierre hermético en el

frigorifico.

FRUTILLA

Se conservan mejor si se guardan en el frigorifico o en un lugar fresco,
oscuro y ventilado, lo méas esparcidas posible en una fuente o plato Ilano.
En estas condiciones se pueden conservar hasta 4-5 dias, si no estan muy
maduras.

KIWI

En un lugar fresco, el kiwi puede conservarse durante mucho tiempo
siempre que esté protegido contra la deshidratacién, por ejemplo con
bolsas de uso alimentario. Si lo conservamos a temperatura ambiente, nos
aguanta hasta 15 dias; si lo refrigeramos, un mes y si lo congelamos, hasta
6 meses. Si se desea que vayan madurando, se los dejara a temperatura

ambiente.

LIMON

Los limones sanos, carentes de defectos, se pueden conservar
perfectamente y durante varias semanas a temperatura ambiente sin
necesidad de utilizar el frigorifico. Si se utilizan fuentes de frio se pueden

conservar en 6ptimas condiciones hasta un mes.

MANGO

El mango que aln esta verde puede refrigerarse para retrasar su
maduracion; se mantiene en 6ptimas condiciones hasta 27 dias si se somete
a temperaturas de 8°C. Si se desea que madure, debe dejarse a temperatura
ambiente para que alcance el punto de sazén, a partir de lo cual se ha de

consumir en un plazo maximo de 5 dias.

MANZANA

Si los frutos estan sanos se conservan en perfecto estado durante dias a
temperatura ambiente. Existen variedades cuya fuerza vital se agota
después de 1 6 2 semanas, mientras que otras resisten durante 6 meses o
mas.

Si se desean conservar hasta 5-6 semanas, es mejor introducirlas en una

bolsa de plastico y rociarlas cada semana con agua.

MELON

El melén maduro se ha de consumir lo antes posible, ya que se deteriora
con suma rapidez. Una vez abierto, conviene guardarlo en la nevera
cubierto con un film transparente, ya que desprende un olor muy fuerte y

absorbe facilmente el sabor de otros alimentos.
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NARANJA

Si las naranjas se van a consumir en poco tiempo, se pueden dejar en un
frutero a temperatura ambiente. Sin embargo, para conservarlas durante
semanas conviene mantenerlas en el frigorifico. Las naranjas no se han de
apilar unas sobre otras, sino que se han de disponer una al lado de la otra,

manteniendo cierta separacion entre ellas.

PERA

Las peras estdn maduras si ceden a la leve presion con el dedo. Al llegar a
casa, hay que liberarlas de cualquier bolsa o envoltorio para que puedan
respirar y manipularlas con cuidado. Basta con guardarlas en lugares
frescos, secos y protegidos de la luz, o bien en la parte menos fria de la

nevera, no mas de tres dias, para retrasar su maduracion.

POMELO

A temperatura ambiente los pomelos se conservan en perfecto estado
durante una o dos semanas, aunque se pueden refrigerar, y tanto el zumo

como la cascara admiten la congelacion.

SANDIA

La sandia es una fruta que se conserva en perfecto estado durante dos
semanas si se mantiene a unos 15°C, y hasta tres semanas a 7-10°C.
Debido a que es muy sensible al frio no debe mantenerse a temperaturas
inferiores a 7-10°C. Su gruesa corteza le permite aguantar en buenas

condiciones durante bastantes dias a temperatura ambiental.
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ANEXO C

Célculo costo de ventas y ventas anuales

VENTAS ANUALES (5)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Producto uiz?c::’?o Demanda| Ventatotal |Demanda| Ventatotal |Demanda| Ventatotal |Demanda| Ventatotal |Demanda| Ventatotal
Jugo 21.50 | 25,920 | 55728000 28,512 | 613,008.00| 31,363 | 674,308.80| 34500| 741,739.68| 37949 | 815,913.65
Té 7.50 4,320 32,400.00 4,752 35,640.00 5,227 39,204.00 5,750 43,124.40 6,325 47,436.84
Cafe 10.50 10,944 114,912.00 12,038 126,403.20 13,242 139,043.52 14,566 152,947.87 16,023 168,242.66
Sandwich basico 20.00 2,880 57.600.00 3,168 63,360.00 3,485 69,096.00 3,833 76,065.60 4,217 84,332,106
Sandwich Gourmet 30.00 1,440 43,200.00 1,584 A7.520,00 1,742 52,272.00 1,917 57,499.20 2,108 63,249.12
Enzaladas 25.00 4,320 108,000.00 4,752 118,800.00 5,227 130,680.00 5,730 143,748.00 6,325 158,122.80
Tartas (porcidn) 32.00 1,440 46,080.00 1,534 20,688.00 1,742 55,7536.80 1,917 61,332.48 2,108 67,465.73
Sopa Crema 10.00 264 8,640.00 950 9,504.00 1,045 10,454.40 1,150 11,499.84 1,265 12,649.82
Muffins 12.00 264 10,268.00 950 11,404.80 1,045 12,545.28 1,150 13,799.81 1,265 15,179.79
Tortas (porcién) 18.00 4,320 77,760.00 4,752 85,536.00 5,227 94,089.60 5,750 | 103,498.56 6,325 | 113,848.42
TOTAL 1,056,240.00 1,161,864.00 1,278,050.40 1,405,855.44 1,546,440.98
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COSTO DE VENTA ANUAL

Ao 1 Ao 2 Anfo 3 Afio 4 Afo 5

Producto u?ijtﬁatr?nj Demanda| Costo total |Demanda| Costo total |Demanda| Costo total |Demanda| Costo total |Demanda| Costo total
Jugo 6.25 25,920 | 162,116.30 28,512 | 178,327.93 31,363 | 196,160.72 34,500 | 215,776.79 37,949 | 237,354.47
.Fruta 435
.Leche 2.07
Nogurt 2.64
Azua 0.90
Té 0.22 4,320 933.12 4,752 1,026.43 5,227 1,129.08 3,730 1,241.98 6,325 1,366.18
Café 1.11 10,944 12,160.00 12,038 13,376.00 13,242 14,713.60 14,566 16,184.96 16,023 17.803.46
Sandwich basico 9.00 2,880 25,920.00 3,168 28,512.00 3,485 31,363.20 3,833 34,499,52 4,217 37,949.47
Sandwich Gourmet 16.00 1,440 23,040.00 1,584 25,344.00 1,742 27, 878.40 1,917 30,666.24 2,108 33,732.86
Ensaladas 15.00 4,320 64, 800,00 4,752 71,280.00 5,227 78,408.00 3,730 26,248.80 6,325 94,873.68
Tartas (porcian) 20,00 1,440 28,800.00 1,584 31,680.00 1,742 34,848.00 1,917 38,332.80 2,108 42,166.08
Sopa Crema 3.09 264 2,669.76 950 2,936.74 1,045 3,230.41 1,150 3,553.45 1,265 3,908.80
Muffins 5.80 264 5,011.20 950 5,512.32 1,045 6,063.55 1,150 6,609.91 1,265 7,336.90
Tortas (porcicn) 2.83 4,320 25,200.00 4,752 27,720.00 5,227 30,492.00 3,730 33,541.20 6,325 36,895.32
TOTAL 350,650.38 385,715.42 424,286.96 466,715.65 513,387.22
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ANEXO D

Tramites para iniciar la actividad empresarial

Toda persona que desee iniciar una actividad empresarial debe cumplir una serie de requisitos de
tipo fiscal, que serviran para que la empresa desarrolle su actividad de forma legal y haga los aportes
correspondientes al Estado. Por ello deberd mantener una relacion permanente con los organismos de

recaudacion desde el inicio y durante el ejercicio de la actividad empresarial.
1. TRAMITES PARA ADQUIRIR PERSONERIA JURIDICA

e Registro preventivo de denominacion social.

¢ Redaccion del contrato social y estatuto.

e Aporte de capital.

e Aviso de constitucion.

e Publicacion en el boletin oficial.

e Inscripcion registral en la Direccién de Persona Juridica.

¢ Rdbrica de los libros obligatorios para la S.A.

2. TRAMITES EN LA ADMINISTRACION FEDERAL DE INGRESOS
PUBLICOS (AFIP)

e  Obtencion de la Clave Unica de Identificacion Tributaria (CUIT)

e Solicitud de facturas y documentos similares.

3. TRAMITES EN LA DIRECCION GENERAL DE RENTAS (PROVINCIALES
Y MUNICIPALES)

e Inscripcion en Impuesto a los Ingresos Brutos.

e Determinacion de tasas de seguridad e higiene.



4. TRAMITES EN MINISTERIO DE TRABAJO
Rubrica del Libro Ley 20.744
5. TRAMITES RELACIONADOS CON EL PERSONAL

Alta de la empresa como empleadora en distintos organismos.

Alta de empleados.
6. TRAMITES DE HABILITACION MUNICIPAL

Previa de Obra Civil

Computo y presupuesto de la remodelacion incluyendo materiales y mano de obra.

Pago de aforos y sellado del expediente.

Certificado de habilitacion profesional.

Planos de arquitectura: planta de arquitectura existente y planta remodelada.

Aclarar en plano si hubiese modificaciones estructurales y adjuntar planos de célculo, solo si
correspondiera.

Iniciar expediente de Sistema Contra Incendio en direccion de Mantenimiento y adjuntar a
expediente de Obra Civil un juego de copias de los planos visados.

Iniciar expediente de Instalacion eléctrica y sanitaria por separado, si correspondiera.
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