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INTRODUCCION

Un plan de negocios es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio. En este documento se plasman todos los procedimientos y estrategias que son pertinentes
para convertir una oportunidad de negocio en un proyecto empresarial concreto. Ademas, se estudia
la viabilidad técnica, econdmica y financiera acerca de la puesta en practica real del negocio.

Por ello, un plan de negocios puede presentar distintas utilidades, como se detalla a
continuacioén:

v" Por un lado, le permite al promotor de una nueva idea de negocio realizar un exhaustivo
estudio de mercado que le aporte la informacién necesaria para elaborar un correcto
posicionamiento del proyecto y para determinar con bastante certeza su viabilidad.
Ademas, el plan de negocios desarrollara las estrategias y procedimientos a ejecutar en
cada area funcional para lograr la consecucién de los objetivos que el propio plan habra
previsto. Una vez en marcha, el plan de negocios servird como herramienta interna que
permita evaluar la marcha de la empresa y sus desviaciones sobre el escenario previsto, y
como fuente de valiosa informacién para la realizacién de presupuestos e informes.

v" Por otro lado, el plan de negocios puede utilizarse como un instrumento para tomar
decisiones corporativas, como por ejemplo: apertura de una nueva unidad de negocio,
adquisicion de una unidad de negocio externa o, incluso, el lanzamiento de un producto
0 servicio.

v" Por ultimo, un plan de negocios también puede usarse como una tarjeta de presentacion
de los emprendedores ante terceras personas: bancos, inversores institucionales y
privados, organismos publicos, etcétera, cuando haya que recabar cualquier tipo de

colaboracién, ayuda y/o apoyo financiero.

En consecuencia, tanto para el desarrollo de un nuevo emprendimiento como para el analisis
de inversiones corporativas, el plan de negocios se convierte en una herramienta fundamental.

Por regla general, una buena idea puede originar una gran empresa. Sin embargo, no
siempre es asi. Algunas veces, el emprendedor no es capaz de crear un proyecto sustentable en el
tiempo. Por esta razodn, es indispensable la elaboracidon de un plan de negocios, pero es necesario
aclarar que la realizacién de este documento no garantiza el éxito del emprendimiento. De todos

modos, situar una idea de negocio en un escenario real y evaluar su viabilidad técnica, econémica y



financiera puede ser vital para cualquier proyecto. Ademads, el documento elaborado servird como
guia al momento de ejecutar el negocio.

A continuacién se expondra el plan de negocios para el proyecto “Mi Recreo”. El principal
objetivo de este trabajo es determinar si es factible la puesta en practica del proyecto. Para ello, se
analizardn detalladamente todos aquellos aspectos que tienen incidencia, tanto directa como

indirecta, en el desarrollo del negocio.



CAPITULO |
RESUMEN EJECUTIVO

En el siguiente plan de negocios se describe el desarrollo del proyecto “Mi Recreo, merienda
saludable”, en la ciudad de Mendoza. Este plan de negocios tiene como finalidad ofrecer al mercado
un servicio integral relacionado con la elaboracion y la entrega diaria de meriendas saludables a
alumnos de prejardin y jardin de infantes.

Con este plan de negocios se intenta determinar la viabilidad econdmica y financiera del
proyecto, es decir, si se obtendran ganancias en el mediano y el largo plazo. El estudio no se reduce
solamente a lo meramente econdmico, sino que también se incluye un analisis de los recursos
materiales y humanos necesarios para llevar a cabo el proyecto.

A lo largo del desarrollo del plan de negocios se evaltia la idea de negocio desde varios
enfoques, para lo cual se tomaron en cuenta distintos planes, como son el plan de marketing, el plan
de operaciones, el plan de administracidon y el plan financiero, mas todo lo relativo al analisis
competitivo del sector. Cada uno de estos planes se ha ordenado en sendos capitulos.

Para comenzar con el desarrollo del trabajo, en el Capitulo Il se determinan las fuentes de la
idea, la idea de negocio concreta y una evaluacion sobre la idea de negocio. Entre las fuentes de la
idea se detalla la importancia que implica recibir en la infancia una alimentacién saludable.

En el Capitulo Il se realiza una descripcidén detallada del proyecto a poner en marcha y se
exponen la vision, la mision y los valores del proyecto.

En tanto que en el Capitulo IV se lleva a cabo un andlisis competitivo del sector,
desarrollando las variables del macro y del microentorno, ademas del diagndstico pormenorizado de
la situacién.

A continuacién, en el Capitulo V se efectua la segmentacidon de mercado, se determina el
mercado meta y se establece el posicionamiento deseado para la empresa. Luego se realiza la
estimacion de la demanda para el proyecto.

En el Capitulo VI se analizan las estrategias de negocio y de marketing. Debido a que la
empresa aun no esta en marcha, no se puede efectuar el andlisis de las otras estrategias, lo que
guedara pendiente para un estudio posterior.

El Capitulo VII, en tanto, comprende el andlisis del marketing mix, es decir, las cuatro

variables que componen la mezcla comercial: producto, precio, distribucién y promocion.



Por su parte, en el Capitulo VIII se desarrolla el plan de operaciones. Aqui, por un lado, se
detalla el proceso de produccion y el diagrama de actividades y, por otro, se determinan los recursos
productivos y las materias primas necesarias para la fabricacion del producto. Por ultimo, se exponen
los controles a realizar.

El Capitulo IX abarca el plan de administracion. En este apartado se analiza la estructura
necesaria para iniciar las actividades, se establece un organigrama, se describen las funciones del
cargo y se determinan las politicas relacionadas al reclutamiento, seleccién, capacitacidn y sistema
de recompensas del personal.

Cerrando el desarrollo del plan de negocios, el Capitulo X abarca el aspecto financiero. A
partir de la elaboracién de este plan, se determina la rentabilidad de llevar a cabo el proyecto de
inversién. Luego de estimar las ventas y los costos, y de realizar el flujo de fondos, se ponen en juego
dos criterios de decisidn: el valor actual neto (VNA) y la tasa interna de retorno (TIR).

Para finalizar, el plan de negocios se somete a unas conclusiones. En esta ultima parte de la

investigacion, se concluye si conviene llevar a cabo el proyecto y las razones de la decisién.

1. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es poder determinar la conveniencia econdmica de la
puesta en practica del proyecto de negocios “Mi Recreo”. Para ello, se determinaran en el plan de
negocios todos los aspectos necesarios para poder desarrollar el concepto, abarcando tanto lo
financiero como lo técnico y lo operativo, entre otros items.

Ademas, con la confeccion de este trabajo se pretende disponer de una herramienta que sea
util y que guie a las promotoras de la idea al momento de poner en practica el proyecto.

Por lo tanto, se espera que con este plan de negocios puedan responderse dos preguntas
basicas, las mismas que se plantearon las promotoras de la idea: éSerd “Mi Recreo” un proyecto
rentable y perdurable en el tiempo? ¢Sera factible su puesta en marcha?

Es pertinente aclarar que la elaboracién de este trabajo contd con la participacidn activa de
las promotoras de la idea, quienes en todo momento colaboraron con sus puntos de vista, facilitaron
distintos instrumentos e, incluso, se prestaron para un intercambio permanente de opiniones vy

reflexiones.
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2. LIMITACIONES

Es imprescindible tener en cuenta el contexto politico y econémico que atraviesa el pais al
momento de desarrollar un negocio. Por eso, es oportuno mencionar algunas variables que deben
considerarse, ya que podrian sufrir modificaciones con el paso del tiempo.

En el desarrollo del siguiente trabajo, se tomaron precios actuales como referencia de
alquileres, salarios, costos de insumos y del resto de las erogaciones, asi como también el precio de
venta del producto. Teniendo en cuenta el contexto inflacionario, deberian reverse los valores al
momento de poner en practica el proyecto, en caso de que sea factible su realizacidn.

Si bien asoman nuevas ventajas otorgadas por el Gobierno actual a pequeiias y medianas
empresas, debe considerarse la pérdida de poder adquisitivo en la gente producto de la inflacién. Es
importante tener en cuenta estos factores, ya que hoy pueden ser de una determinada manera y
cambiar rapidamente en un corto lapso. Por eso, este trabajo que se realiza se podra utilizar siempre

y cuando no surjan cambios drasticos en las condiciones y variables del entorno.
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CAPITULO Il
LA IDEA EMPRESARIAL

En este plan de negocios se evalla la viabilidad econdmica y financiera de poner en
funcionamiento el emprendimiento “Mi Recreo, merienda saludable”, dirigido a la franja etaria de
alumnos de prejardin y jardin de infantes. Para ello, se tienen en cuenta varios aspectos, referidos a
las fuentes y la valoracion de la idea empresarial que sustenta dicho emprendimiento, como asi
también el analisis pormenorizado de los aspectos nutricionales y econdmicos de una merienda

saludable.

1. FUENTES DE LA IDEA
A continuacién se mencionan algunos aspectos que motivaron el surgimiento de la idea de

negocio.

1.A. ASPECTO NUTRICIONAL: SALUD VERSUS ENFERMEDAD

Para el desarrollo del siguiente aspecto se tuvo en cuenta la descripcion referida al
tema de Maria Elena Torresani en su libro “Cuidado nutricional pediatrico”

Durante la etapa escolar, los nifios necesitan disponer de una alimentacién equilibrada que
los provea de suficiente energia y nutrientes para afrontar el desgaste fisico e intelectual diario, asi
como también para cubrir sus parametros de crecimiento y desarrollo. Ademas, una alimentacion
equilibrada representa una oportunidad fundamental para consolidar habitos de vida saludable con
miras al futuro como adultos.

En la actualidad, existe un elevadisimo consumo de productos industrializados de venta
masiva, los cuales son endulzados con jarabe de maiz de alta fructosa (JMAF). Este nivel de fructosa
es nocivo para la salud, ya que es un disruptor enddcrino metabdlico que predispone a
enfermedades como resistencia a la insulina, diabetes, obesidad, aumento de los valores del
colesterol, higado graso no alcohdlico o inflamacidn hepatica y aumento de acido Urico. Ademas, este
jarabe crea habituaciéon y posiblemente dependencia y adiccién.

Argentina se encuentra en el séptimo lugar a nivel mundial en una escala comparativa de

consumo de JMAF entre 43 paises, con 7,67 kilos/persona/afio. Una persona puede consumir de 16 a
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20 gramos de fructosa por dia, proveniente de las frutas frescas, pero el uso de fructosa como aditivo
o edulcorante ha llegado a incrementar el consumo hasta aproximadamente entre 85 a 100 gramos
diarios.

Por otro lado, el aporte proteico en las meriendas actuales es bajo y no supone una alta
calidad. Lo mismo sucede con una gran cantidad de vitaminas y minerales, en las que se puede
observar, por ejemplo, un bajo contenido en calcio, hierro, magnesio y cinc, ademds de un alto
contenido en sodio.

Segun la evidencia cientifica actual, se ha determinado que, durante la etapa escolar, los
nifios adquieren una alimentacion marcadamente mondtona y de baja densidad de nutrientes, en
todos los niveles socioecondmicos. Como consecuencia, los problemas relacionados con la nutricion
infantil son las enfermedades crénicas no transmisibles (obesidad, dislipidemias, diabetes mellitus,
enfermedad cardiovascular, entre otras) y las deficiencias de micronutrientes.

Estos son factores que pueden atentar contra un crecimiento y desarrollo saludable, ya que
impiden a los niflos alcanzar su verdadero desarrollo y potencial. Por otra parte, la nutricién en la
infancia ha cobrado una gran relevancia debido a su funcién en la prevencién de enfermedades del
adulto.

La Sociedad Argentina de Obesidad y Trastornos Alimentarios (Saota) publicé en el afio 2012
datos estadisticos en los que se determind que en Argentina el 19% de la poblacién en edad escolar
presenta sobrepeso y el 18% presenta obesidad, sumando entre ambas el 37%.

Los patrones de consumo evidencian, por un lado, una baja ingesta de frutas y verduras; y
por el otro, un elevado consumo de golosinas, snacks, gaseosas y jugos industrializados. Por ello, se
justifica ampliamente la necesidad de implementar programas de educacién nutricional para

estimular una alimentacion mas saludable.

1.B. LA MERIENDA ESCOLAR: UNA TAREA MAS DE LOS PADRES

La vida se ha convertido en una vertiginosa y agotadora carrera para millones de personas,
sobre todo para los padres de familia. La vida moderna esta llena de tensiones, como limpieza,
orden, visitas y controles médicos, compras de supermercado, llevar y buscar a los nifios con la
problematica actual del transito local, jornadas laborales que generalmente superan las ocho horas
diarias, etcétera. No es de extrafar que se haya definido el cansancio como la pesadilla de nuestro
tiempo.

Ademads de las tensiones cotidianas, hay otros agentes que pueden provocar cansancio
crénico o agravarlo, como algunas enfermedades, la mala alimentacién, los farmacos, la
contaminacién quimica, los trastornos mentales y emocionales, la edad avanzada o cualquier

combinacion de estos factores.
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La “calidad de vida” hace referencia al bienestar en todas las facetas del hombre,
atendiendo a la satisfaccion de sus necesidades materiales, psicoldgicas, sociales y ecolégicas, por la
cual se persigue un estado de bienestar total.

Se realizaron encuestas a padres de nifios en edad escolar en las que se indagaba sobre Ia
posibilidad de “liberarse de la tarea diaria de la merienda”. Mds del 80 por ciento de los progenitores
afirmd que pagaria el servicio para desligarse de esa ocupacion.

Sin duda, este segundo aspecto resulta un fundamento importante al desarrollar el proyecto.

1.C. ASPECTO ECONOMICO: PRODUCTO INDUSTRIALIZADO VERSUS PRODUCTO
CASERO

Este tercer aspecto no es menos importante que los mencionados anteriormente a la hora de
analizar la idea empresarial, ya que seria casi imposible pensar en dicho proyecto sin tener una idea
avanzada acerca del precio al que se ofrecera el producto. Hoy en dia, los productos industrializados
son los de mayor consumo, por diversas razones. Entre las meriendas mds comunes podriamos
nombrar: snacks, alfajores, chocolates, tortitas y facturas, gaseosas, jugos, etcétera.

Estos productos son faciles de conseguir y resuelven rapidamente un problema para los
padres, como se sefiald anteriormente. Con la puesta en marcha del proyecto se buscara ofrecer
meriendas saludables, con todos los beneficios que ello conlleva, a un precio similar al de las
meriendas tradicionales, o al menos se buscard que el valor no sea ampliamente superior. De esta
manera, se ofrecera una alternativa saludable a las meriendas tradicionales con una diferencia no
sustancial en el costo de las mismas.

No obstante, este proyecto tiene en cuenta la importancia que representa en los alimentos el
aspecto bromatoldgico, y mas aun en los nifios. Por esta razdn, se ha realizado una seleccién
minuciosa entre las meriendas, para trabajar Unicamente con aquellas que sean faciles de maniobrar
y no presenten cierta rigurosidad al momento de preservar su estado.

Mas adelante se podra observar el mecanismo adoptado por “Mi Recreo” para el transporte
y conservacién de las meriendas. Este desarrollo se especifica en el punto 2.A. del capitulo VII, al

hablar del empaque de las meriendas.

2. LA IDEA
Sin duda, los temas antes mencionados y analizados han contribuido al desarrollo y
surgimiento de esta idea empresarial. Se piensa poner en marcha el proyecto “Mi Recreo”, que

consiste en la venta de meriendas saludables a alumnos de prejardin y jardin de infantes.
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En primera instancia, la venta se efectuard de manera directa a los padres que deseen
adquirir el producto, en tanto que las entregas de meriendas se realizaran de forma diaria en el lugar
y hora previamente pactados.

A futuro, se piensa ofrecer el servicio de manera directa a los establecimientos educativos,
para que sean estos los que contraten el servicio. Mientras tanto, habra salas de prejardin y jardin de
infantes en las que algunos padres contraten el servicio y otros no. Esto puede generar un conflicto,
ya que los nifios presentan una manifiesta tendencia de desear lo que no tienen y, en este caso, la
merienda no seria una excepcion.

“Mi Recreo” enfrenta el desafio de tomar este posible conflicto como una posibilidad para

atraer a nuevos clientes gracias al atractivo de sus meriendas.

3. EVALUACION DE LA IDEA

El negocio que pretende ponerse en practica es altamente original e innovador, ya que se
desconoce que existan empresas en Mendoza que ofrezcan el mismo servicio. Por otro lado, cada vez
es mayor la cantidad de gente que se preocupa por la calidad de los alimentos al momento de
consumir. Ademas, la implementacién de este servicio evitaria la preocupacién diaria de los padres
por la merienda de sus hijos.

No obstante, por un paneo realizado a padres de nifos de la edad en cuestidn, se llegd a la
conclusién de que las meriendas que ofrecera “Mi Recreo” deben ser atractivas y novedosas para los
nifios, buscando captar su atencion y despertando su curiosidad. En caso contrario, las meriendas
podrian no tener aceptacidn por parte de los nifios y el proyecto fracasar.

Ademas, existe incertidumbre con respecto a su aceptacién. La puesta en marcha del
proyecto presupone un cambio en las costumbres y estructuras relacionadas con la merienda de los
nifios, tanto al momento de comprar como al de consumir.

Teniendo en cuenta lo analizado, hay que considerar que, aunque no se requiere de una gran
inversion, es pertinente ser muy cuidadoso en la promocién del proyecto. Al ser un producto y
servicio nuevo, se deben usar técnicas precisas para obtener la mayor cantidad de padres que estén
dispuestos a transformarse en clientes. Por eso, la clave del éxito de este proyecto probablemente

reside en la dedicacidn que sus impulsoras presenten al enfrentar el desafio.
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CAPITULO IlI
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1. EL PROYECTO

“Mi Recreo” es un servicio de entrega diaria de meriendas saludables destinada a alumnos de
prejardin y jardin de infantes. El proyecto es sumamente innovador, ya que se desconoce la
existencia de alguna empresa que brinde un servicio similar en Mendoza. Dicho proyecto se
encuadra en el rubro gastrondmico y posee un perfil netamente nutritivo y saludable.

El inmueble destinado a la produccion de meriendas estara ubicado en la localidad de San
José, Guaymallén, a pocos kildbmetros de Ciudad. La propiedad es una vivienda que cuenta con la
gran ventaja de poseer una cocina industrial, cuya amplitud supone un plus a la hora de encarar el
proyecto, y su ubicacién es privilegiada, ya que se encuentra en las periferias con un acceso rapido y
facil al centro de la ciudad.

Al momento de poner en marcha el proyecto, se prevé realizar diversas acciones
publicitarias, intentando convertir la mayor cantidad posible de padres en clientes que se animen a
probar este nuevo concepto.

En primera instancia, la venta se hard de forma directa. Los padres pagaran un canon
mensual por el servicio y serdn sus hijos quienes reciban en forma diaria la merienda en la escuela.
No se descarta en un futuro cerrar acuerdos con los establecimientos educativos, para que sean ellos
mismos los que ofrezcan este servicio y trabajar asi de manera tercerizada.

“Mi Recreo” busca crear un nuevo mercado y convertirse en la primera empresa en ofrecer
un servicio de entrega diaria de meriendas saludables en establecimientos educativos. La gran
diferencia con posibles competidores o con productos sustitutos es, sin duda, la caracteristica
“saludable”. Cada merienda proporcionada por “Mi Recreo” posee la cantidad justa de nutrientes
necesarios para afrontar el desgaste fisico e intelectual en esa etapa de vida. Ademas, este proyecto
busca corregir ciertos habitos de consumo, ayudando a satisfacer las necesidades de crecimiento y
desarrollo, y logrando la prevencién de enfermedades al disponer como base una correcta
alimentacion.

Este es el logotipo que distinguira a la organizacion y sus productos:
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Imagen N2 1: Logotipo

i recreo

merienda saludable

Fuente: Desarrollo realizado por las promotoras de la idea.

1.A. VENTAJAS COMPETITIVAS

Las ventajas competitivas con las que cuenta el proyecto son:

v' Idea de negocio innovadora, ya que se desconoce la existencia de una empresa que
brinde un servicio similar.

Ser pioneros en explotar este mercado en Mendoza.

La cantidad de gente que prefiere alimentos saludables es cada vez mayor.

Respuesta a la preocupacién diaria de los padres por la merienda de sus hijos.

DN N NN

Precios competitivos que permitan ganancias.

1.B. CRONOGRAMA DE TRABAJO
“Mi Recreo” se llevara a cabo solamente en los dias hdbiles comprendidos en el ciclo lectivo

anual.
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1.B.a. Etapal
Se realizaran charlas informativas tanto a docentes como a padres con el fin de dar a conocer
el servicio. Quienes deseen aprovechar la propuesta firmardn un contrato por un tiempo

determinado, estableciendo derechos y condiciones de ambas partes.

1.B.b. Etapalll

Para poder obtener un diagndstico y poder conocer a la poblacién con la que se va a trabajar,
se realizaran mediciones individuales Unicamente de peso y talla, siempre y cuando se tenga el
permiso de los padres para realizarlo. Es vélido aclarar que simplemente se pretende establecer una
evaluacion nutricional y la informacién recabada es sumamente confidencial. Con dicha informacidn
se realizaran devoluciones a los padres a través de informes, por si ellos desean profundizar en el
tema y consultar a su pediatra de cabecera. Si algin padre se opusiera a este tipo de medicion,
simplemente no se le realizard al alumno.

Para establecer el peso de cada alumno, se utilizard una balanza de pie Omron y para
conocer la talla, un centimetro. Con esos datos, se calculara el indice de masa corporal (IMC), que
permitira clasificar a los alumnos en bajo peso (BP), normal (N), sobrepeso (SP) y obesidad (O). Esto
permitird evaluar el estado nutricional de cada alumno y poder realizar mediciones en el transcurso
del contrato.

Paralelamente, a través de entrevistas personales con los padres se podra establecer si existe
alguna patologia a tener en cuenta, para disefiar de manera consensuada un plan de alimentacion. Se
daran a conocer las opciones de merienda y se realizaran adaptaciones individuales en caso de que

exista alguna patologia.

1.B.c. Etapallil

En esta etapa se realizardn las actividades diarias de elaboracion y entrega de meriendas.
Ademas, se desarrollardn diversas evaluaciones en distintos meses del afio.

De este modo, en febrero/marzo se realizardn las evaluaciones de diagndstico y las
entrevistas a padres para definir el menda.

Luego, en mayo se llevara a cabo una evaluacién procesual, en la que se efectuaran
encuestas de satisfaccion tanto a nifios como a padres. Esto permitira realizar modificaciones en las
preparaciones en caso de que sea necesario. También se entrevistara al docente a cargo, para
determinar si el tamafio de la porcidn es el adecuado (si es o no suficiente) y para indagar sobre la

aceptacion de las meriendas por parte de los nifios.
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Las encuestas que se implementardn seran andnimas, para garantizar un mayor grado de
confiabilidad. A partir de la evaluacion de estos resultados, pueden surgir correcciones en cuanto a
las meriendas.

Por ultimo, en noviembre/diciembre se realizaran las mediciones finales, que daran origen a
una elaboracidn de informes que seran entregados a los padres. Ademas, se elaborara una encuesta
de satisfaccion, destinada al docente a cargo del curso, y se entrevistard a cada alumno de forma
individual.

Con estas herramientas, se intentard evaluar los niveles de aceptacién y se pedirdn
sugerencias. Con los resultados obtenidos, se podran realizar los ajustes y modificaciones pertinentes
para incorporar en el proximo afio lectivo e, incluso, se podrdn introducir mejoras en el proyecto, al

disponer de una perspectiva clara acerca de quienes realmente hacen uso del servicio.

Cuadro N2 1: Cronograma de actividades

MES ESCOLAR ACTIVIDADES

Evaluacidn diagndstico. Definicién de mend.
Febrero / Marzo

Entrega de merienda y material educativo: “Higiene de manos”,

Abril Entrega de material educativo: *Consumao de dulces™.
Evaluacidn procesual.
Mayo
Entrega de merienda y material educativo: “Higiene bucal”.
Junio Entrega de merienda y material educativo: “Vitamina C~.
Julio Entrega de merienda y material educativo: *Vegetales™.
Agosto Entrega de merienda y material educativo: “Frutas”.
Setiembre Entrega de merienda y material educativo: “Actividad fisica®
Cctubre Entrega de merienda y material educativa: “Hidratacidn”.

Evaluacidn final.
Maviembre! diciembre

Entrega de material educativo: *Comer en familia”™.

Fuente: Elaboracidn propia.

2. GENERALIDADES DEL PROYECTO

2.A. VISION
Lo que se establece como visidn es ser una empresa lider en ventas de merienda saludable,
fomentando nuevos y buenos habitos de consumo y siendo reconocidos por la calidad e innovacion

del servicio.
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2.B. MISION

En cuanto a la misidn, se trata de crear y desarrollar un mercado nuevo, con el propdsito de
mejorar la calidad de vida de las personas. Ademas, se buscan corregir ciertos habitos de consumo,
ofreciendo para ello una merienda equilibrada y saludable, con el fin de prevenir ciertas

enfermedades.

2.C. VALORES
Responsabilidad.
Compromiso.
Calidad.

Trabajo en equipo.

Satisfaccion al cliente.

D N N N N NN

Crecimiento.

2.D. OBIJETIVOS

“Mi Recreo” esta dirigido a alumnos pertenecientes a salas de prejardin y jardin de infantes.

El objetivo general para el proyecto serda abastecer de meriendas saludables a
establecimientos educativos que contengan salas de prejardin y jardin de infantes en el Gran
Mendoza, considerando, como cualquier negocio, la insercion de mercado y los fines de lucro.

En cuanto a los objetivos especificos, se puede seiialar:

v’ Lograr vender un total de 150 meriendas el primer afio.

v’ Lograr aumentar el 15% las ventas afio tras afio.

v Lograr que el 90% de los padres perciba el beneficio real del proyecto.

v

Lograr una aceptacion de las meriendas por parte de los alumnos en el 90% de los casos.
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CAPITULO IV
ANALISIS DEL ENTORNO

1. MACROENTORNO

El macroentorno esta compuesto por todos los elementos que existen fuera de los limites de
la organizacidn y que podrian llegar a afectar en mayor o menor medida su desempefio. Se incluyen
los aspectos econdmicos, politicos, legales, tecnoldgicos, sociales, culturales, naturales, etcétera.
Estos aspectos dan origen a oportunidades y amenazas para las empresas. Cabe destacar que estos
factores no son independientes, sino que muchos estan relacionados. Conocer las variables del
entorno permitird a cualquier organizacidon poder anticiparse y prepararse de mejor forma para
recibir los cambios. Para ello, seguramente, es favorable tener estructuras flexibles y personal con
capacidad de adaptacién para enfrentar los posibles cambios que pudieran llegar a surgir en el

ambiente.

1.A. FACTORES POLITICOS Y LEGALES

Estos factores son insoslayables y deben recibir una especial atencidén por parte de las
empresas. Argentina vive desde hace afios en una inestabilidad que no permite proyectarse a largo
plazo en términos politico y legal. Esto se debe a la velocidad con la que se implementan distintas
decisiones. Un claro ejemplo es el de todas aquellas empresas que importaban productos para
comercializarlos en el mercado interno. Por disposicidn del Gobierno anterior, se prohibid la entrada
al pais de ciertos productos, para beneficiar la industria local. De esta manera, muchas empresas
debieron reinventarse o simplemente cerrar. Hoy en dia, el nuevo Gobierno ha levantado las trabas
impuestas a la importaciéon y nuevamente surgen diversas posibilidades de negocio. De esta manera,
podemos encontrar varios cambios abruptos en lapsos relativamente breves.

Otros temas, como la corrupcién, la inseguridad, la falta de transparencia en los datos
oficiales o la incertidumbre politica, desalientan la inversion en Argentina de capitales extranjeros.

Otro punto que vale la pena destacar es el sistema tributario argentino. El mismo es foco de
innumerables criticas por parte de las organizaciones, 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 crear nuevos negocios y emprendimientos.
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A priori y en términos generales, el proyecto que pretende ponerse en practica no se veria
afectado por estos factores. Si bien “Mi Recreo” no esta exento de los factores politicos y legales,
cuenta con la ventaja de que los insumos que se utilizan para la elaboracién de las meriendas son de
facil adquisicidn, ya que son productos que se consiguen en diversos lugares. Ademas, al ser mensual

el pago del servicio, se podra ajustar el precio facilmente por la inflacion.

1.B. FACTORES ECONOMICOS

Entre estos factores es posible analizar distintas variables e indices que pueden dar
estimaciones y establecer un entorno mas atractivo que otro al momento de invertir. A la vez, las
condiciones dadas por el entorno econdmico pueden influir de manera directa en la tasa de
rendimiento y, por ende, en la capacidad de una empresa en generar utilidades.

Algunos de los indicadores macroecondmicos mas sobresalientes en el contexto actual son:
Inflacién cercana al 30% anual.
Altas tasas de interés.
Compra libre de moneda extranjera.
Acceso a las importaciones.

Quita de subsidios a los servicios.

LSRN N N NN

Altos porcentajes en impuestos fiscales.

Debido a una elevada inflacién y a un contexto econédmico inestable, endeudarse supone un
costo muy alto debido al nivel que han alcanzado las tasas de interés en los ultimos afios.

El proyecto “Mi Recreo”, en principio, no se veria afectado por este factor, ya que se estima
un monto pequefio de inversion y no es necesario endeudarse para conseguirlo, sino que surgiria de
capital propio de los inversionistas. Por otro lado, se sabe que, ante la pérdida de poder adquisitivo,
los productos considerados de lujo son los primeros en ser recortados por la gente. Pero este no es el
caso, ya que los nifios consumen merienda de forma diaria, independientemente de las meriendas en

si o de la forma que utilicen sus padres para proveérselas.

1.C. FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

Una tendencia mundial que ya esta en boga desde hace algunos anos, y que probablemente
se mantenga mucho tiempo mads, es la busqueda de una vida sana. Las personas son cada vez mas
conscientes de que para vivir bien es necesario llevar una vida saludable. Para que esto sea posible,
deben cumplir con una correcta alimentacidn y, en la medida de lo posible, practicar ejercicios.

Ademas, se sabe que mantener una dieta saludable ayuda a las personas a prevenir distintos tipos de
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enfermedades. Sin duda, esta tendencia es una ventaja para todas aquellas empresas que brindan
productos saludables.

Un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) demuestra
que el 33% del gasto total de las familias se destina al grupo “alimentos y bebidas” y que, de este
porcentaje, el 7% corresponde a comidas y bebidas fuera del hogar. Si se tiene en cuenta que los
negocios utilizan cada vez menos el horario de comercio, con una tendencia clara hacia el horario de
corrido, es de esperar que dicho porcentaje aumente.

Si bien estas tendencias son favorables para el proyecto, hay que tener muy en claro que “Mi
Recreo” busca romper con ciertos habitos y costumbres en la sociedad. Esto se debe a que no es
comun la contratacion de este tipo de servicio. Ademads, la sociedad en la que vivimos es
conservadora y en algunos casos le cuesta adaptarse a cambios y nuevas ideas.

Por eso, “Mi Recreo” enfrenta el desafio de insertarse en un mercado que, si bien esta en
auge, no se encuentra del todo consolidado. Ese mercado es el de los alimentos saludables y mucho
tendra que ver la conciencia que tome la gente. Quiza el mayor desafio para “Mi Recreo” sea el de
inculcar nuevos y buenos habitos de consumo, y lograr que no sea mal visto el compartir una

manzana en un recreo escolar.

1.D. FACTORES TECNOLOGICOS
Como se indicd anteriormente, el proyecto a desarrollar no presenta ningln inconveniente
relacionado a los insumos necesarios para la produccién ni tampoco se ve afectado el uso de las

magquinarias pertinentes, ya que se pueden conseguir facilmente en el pais.

1.E. CONCLUSIONES

Finalizado el andlisis de los factores, podemos concluir que se estd en presencia de un
ambiente inestable, debido a la ausencia de politicas serias y duraderas. Esto genera inseguridad y
desconfianza por parte de los inversores. Para que el proyecto a desarrollar logre insertarse en el
mercado, y luego crecer con el paso del tiempo, es necesario que sea consistente en la calidad del
producto, mds un precio altamente competitivo. Ademas, deberd valerse de la tendencia saludable
como impulso y permanecer en la vanguardia, introduciendo mejoras de manera constante y
adaptando la estrategia comercial a las cambiantes necesidades de los consumidores.

“Mi Recreo” contard con una estructura chica, con muy poco personal y, por lo tanto,
flexible. Esto ayudara a que pueda adaptarse facilmente a los cambios y, hasta en algunos casos,

adelantarse a ellos.
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2. MICROENTORNO

El microentorno, o ambiente especifico, incluye aquellos factores con los cuales la
organizacién interactua de forma directa y que tienen incidencia en el alcance de los objetivos
propuestos por la empresa.

Utilizaremos para el andlisis de este factor las cinco fuerzas explicadas por Porter (1996).
Estas fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversién, logrando estimar expectativas
de rentabilidad y, por lo tanto, el atractivo de la industria. Por esto, mientras mas fuerte sea cada
fuerza, mas limitada estard la capacidad de las compafiias para aumentar precios y obtener mayores

utilidades. La solidez de las distintas fuerzas podria cambiar con el paso del tiempo.

Grafico N2 1: Fuerzas de Porter

AMENAZA

NUEVOS
COMPETIDORES
PODER | PODER

NEGOCIACION NEGOCIACION

RIVALIDAD Y
MERCADO

1t

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

AMENAZA

Fuente: Adaptacion de Porter, Michael E.- Estrategia competitiva.

2.A. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Al ser “Mi Recreo” un proyecto nuevo en el mercado, el nimero de clientes sera bajo en un
principio e ird aumentando con el paso del tiempo. Esto, sumado a una gran cantidad de productos
sustitutos, llevara a un alto poder de negociacién por parte de los consumidores.

Ademas, en un principio, con el objetivo de captar clientes y hacerse conocido en el medio,

se ofreceran diversas promociones y en algunos casos se haran importantes descuentos en el valor
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de la merienda. Este aspecto podria ser observado por los clientes, aumentando de ese modo su
poder de negociacion.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que el consumidor mendocino es tradicional y
conservador, por lo que le cuesta innovar en sus conductas de compra. Por este motivo, para lograr
cambiar ciertos habitos de compra en un consumidor y convertirlo en cliente es necesario presentar
claras ventajas comparativas. Disponer a un consumidor a cambiar sus propios habitos de compra
seguramente también sea una razén por la que ellos mismos resulten ser quienes concentren mayor
poder en las negociaciones.

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 el emprendimiento. Como no es un negocio que presente dificultades de ingreso, es muy

facil para cualquier individuo entrar a competir en el mercado.

2.B. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacidn de los proveedores del proyecto “Mi Recreo” puede considerarse
como bajo.

Existe en Mendoza una gran cantidad de negocios en los que se puedan conseguir los
insumos necesarios para la produccién diaria de meriendas. El precio no varia demasiado entre un
negocio y otro, aunque se pueden conseguir importantes descuentos al comprar en cantidad. De
igual manera sucede con los proveedores de materiales necesarios para la presentacidn y envoltorio
del producto, siendo el poder de estos proveedores también relativamente bajo.

En cuanto a las maquinarias para realizar el producto, “Mi Recreo” necesita ademdas de
cocina, heladera y freezer, diversos utensilios de cocina, los que son faciles de conseguir ya que son
ofrecidos en varias casas de electrodomésticos, como Fravega, Garbarino, Ibaceta, Falabella, por

nombrar sélo algunas, por lo cual el poder de negociacién tampoco es alto.

2.C. AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

Al ofrecer un servicio nuevo en el mercado, la amenaza de ingreso de competidores
potenciales al sector es elevada. Si el proyecto logra establecerse con éxito, es muy probable que Ia
amenaza sea aun mayor y que no tarden en surgir competidores. 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.
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2.C.a. Barreras de entrada

La principal barrera de entrada con la que se puede topar un posible competidor son los
requisitos de capital. Si bien no es una gran suma de dinero, se debe contar ademads con un espacio
fisico apropiado y con los electrodomésticos y utensilios necesarios para la produccién de meriendas.

El canal de distribuciéon no actia como una barrera, ya que el canal a utilizar es directo,
porque la empresa le vende directamente al consumidor, sin intermediarios. Por otro lado, la
tecnologia necesaria no es especializada, por lo que tampoco podria ser considerada como una traba
de ingreso.

Por ultimo, los tramites burocraticos que deben considerarse al abrir el local no difieren de

los de cualquier negocio, en consecuencia no podria significar una barrera de entrada.

2.C.b. Barreras de salida
No existen, a priori, barreras de salida. En un futuro, habria que calcular los costos al querer

romper algun acuerdo ya establecido.

2.D. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son aquellos que el cliente puede consumir como alternativa, ya que
pueden desempenfiar una funcion similar a la del producto que se ofrece. Si la relacién precio-calidad
ofrecida en los productos sustitutos es buena, sera mayor la preocupacién para alcanzar una relacién
similar, y eso se logra reduciendo precios o mejorando la calidad del producto que se ofrece.

“Mi Recreo” tiene como principal sustituto las meriendas que puedan elaborar los padres al
comprarlas en distintos establecimientos, como por ejemplo un supermercado o un quiosco. La
principal diferenciacion del proyecto con este tipo de meriendas es que se ofrece un producto

saludable y nutritivo.

2.E. INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Se desconoce la existencia en Mendoza de empresas que ofrezcan el mismo servicio, por lo
que “Mi Recreo” no posee competidores directos. Pero es necesario estar pendientes y competir
indirectamente con otros negocios, como supermercados y quioscos, que venden el mismo concepto
de producto. Con el paso del tiempo, pueden aparecer nuevos competidores y se debera analizar en

qué medida puede verse afectado el proyecto.
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2.F. CONCLUSIONES

Finalizado el analisis, se puede sostener que, mas alla de ser una idea de negocio novedosa,
el proyecto se insertara en una industria altamente competitiva. Esto se debe a que los padres tienen
a su alcance un gran numero de opciones al momento de elegir la merienda de sus hijos. Ademas,
son muchos los establecimientos en los que se puede conseguir esta gran cantidad de opciones para
armar diferentes tipos de meriendas, como se analizard mas adelante.

Por otro lado, las barreras de entrada y salida son bajas, por lo que puede resultar facil el
ingreso de nuevos competidores. De todas maneras, en un principio, no se competird de forma
directa con competidores, ya que no existe en Mendoza una empresa que ofrezca un servicio similar.
Pero es de esperar que si el proyecto logra insertarse en el mercado exitosamente, los competidores

no tardaran en aparecer.

3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

3.A. ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta analitica que permite trabajar con toda la informacion
que se posee sobre el negocio y es muy Util para examinar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas.

Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual se desarrollara el proyecto. Al utilizar
esta herramienta, se debe enfocar solamente en factores que sean claves para el éxito del negocio.

La parte interna del analisis FODA tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del
negocio, aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control. La parte externa, en tanto, mira
las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que debe enfrentar el negocio,
circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningln control.

El andlisis FODA permitird conformar un cuadro con el fin de obtener un diagndstico preciso
de la situacidn, logrando, en funcidn de ello, tomar decisiones acordes a los objetivos y politicas del
proyecto.

El objetivo principal, seguramente, sea el de buscar acciones que permitan apoyarse en las
oportunidades que brinda el mercado y en las fortalezas, para minimizar las debilidades y las

amenazas que presenta el entorno.
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3.B. ANALISIS INTERNO

Las fortalezas son aquellas capacidades que posee la empresa y que le otorgan una posicidn
privilegiada frente a la competencia. Abarca, entre otros aspectos, los recursos, el conocimiento y las
habilidades que se poseen al momento de desarrollar el negocio.

Las debilidades hacen referencia, por el contrario, a todos aquellos elementos que perturban
el correcto funcionamiento de la organizaciéon y que, de mejorar, harian una organizacién mas
eficiente. De esta manera, se coloca a la empresa en una posicion desfavorable en relacién a la

competencia. Al identificar las debilidades, se debe intentar eliminarlas o al menos minimizarlas.

Cuadro N9 2: Fortalezas y debilidades para “Mi Recreo”

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Ser los primeros en ofrecer este servicio |D1. Desconocimiento del servicio por parte
en el mercado. de los consumidores.
F2.ldea de negocio innovadaora D2. Convencer a los consumidores de las

bondades del producta.
F3. Productos 100% saludables y nutritivos. |D3. Concepto de negocio totalmente nueva
an el mercado.

F4. Facilidad para los padres. D4. Altos costos de campanias publicitarias
en medios masivos de comunicacian.

F5. Precios altamente competitivos. D5, Dificultad para concertar reuniones con
padres en establecimientos educativas.

FG. Productos v senvicios de calidad. DE. Inexistencia de canales de marketing

directos hacia el mercado.

F7. Estructura flexible con rapida adaptacian
alos cambios.

Fuente: Elaboracion propia.

3.C. ANALISIS EXTERNO

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 podrian permitir la obtencién de
ventajas competitivas o mejores rendimientos.

Las amenazas, en cambio, son aquellas situaciones que provienen del entorno y que podrian
afectar en mayor o menor medida el desarrollo de la actividad y entorpecer la consecucion de

objetivos.



Cuadro N23: Oportunidades y amenazas para “Mi Recreo”

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Tendencias de crecimiento en el
mercado de alimentos saludables.

A1 Se desconoce como puede reaccionar el
mercado frente a este nuevo senvicio.

02. Inexistencia de competidores directos.

AZ Ingreso de nuevos competidores.

3. Maquinarias necesarias en la
produccion, se consiguen facilmente ya que
no seven afectadas por las trabas alas
importaciones.

A3, Sociedad consenvadora. Resistencia al
cambio por parte de los consumidaores.

04, Existencia de medios de comunicacian
gratuitos para realizar publicidad, comao par
ejemplo: facebook, twitter, efc.

A4, Continuo aumento de costos debido ala
inflacidn.

05, Independientemente de la merienda, los
nifios todos los dias consumen meriendas

en el recreo.

A5, Inestabilidad econdmica en el pais que
no permite proyectarse a largo plazo.

proveedores.

06, Amplia cantidad y calidad de

AG. Cambios constantes en gustos y
preferencias de los consumidores.

O7. Existencia de distintas fuentes de
financiamienta.

AT. Aparicidn de nuevas politicas fiscales
que dificultan la consecucion de objetivos
rentables.

Fuente: Elaboracidn propia.

3.D. CURSOS DE ACCION

La matriz FODA indica cuatro cursos de accidn alternativos. Graficamente:

Cuadro N24: Combinacidn de factores internos y externos

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D}

OPORTUNIDADES (O}

aprovechar oportunidades.

Estrategias FO: Utilizar fortalezas para |Estrategias DO: Utilizar oportunidades

para superar debilidades.

AMENAZAS (A)

evitar amenazas.

Estrategias FA: Utilizar fortalezas para

Estrategias DA Reducir al minimo las
debilidades y evitar amenazas.

Fuente: Elaboracion propia en base a material de la catedra “Administracién 11” FCE, Universidad

Nacional de Cuyo.

3.D.a. Estrategias FO
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A cualquier empresa le agradaria disefiar de forma permanente estas estrategias que

pudieran valerse de sus fortalezas para aprovechar las oportunidades.

En el caso bajo analisis, “Mi Recreo” debe concentrarse en ser pioneros en ofrecer meriendas

100% saludables y nutritivas, y poder explotar de ese modo un mercado que se encuentra en total

crecimiento (F1-01).

En todos los establecimientos educativos, los nifnos disponen de al menos un recreo diario,

en el cual consumen alimentos, y son los padres quienes deben encargarse de proveer a sus hijos de
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dicha merienda. Ante la oportunidad que se presenta de vender meriendas, aparece la posibilidad de
facilitar la tarea de los padres (F5-05).

Ademas, una campanfa de marketing podria resaltar la idea de negocio innovadora y el hecho
de ser la primera empresa en ofrecer este tipo de servicio, aprovechando la inexistencia de

competidores directos para posicionarse como pioneros en incursionar ese mercado (F1, F2-02).

3.D.b. Estrategias FA

Estas estrategias se basan en potenciar las fortalezas de una organizacién con el fin de
prevenir o enfrentar las amenazas provenientes del ambiente externo.

Para enfrentar la principal amenaza del posible ingreso de nuevos competidores, la
organizacidon debe concentrar sus esfuerzos en ofrecer un producto y servicio de calidad a un precio
altamente competitivo (F5, F6-A2). Ademas, debera aprovechar la estructura chica y flexible para
adaptarse rapidamente a los cambios en los gustos y preferencias de los consumidores (F7-A6). Por
otro lado, para atraer a los clientes conservadores, las estrategias de persuasion deben centrarse en

el servicio, que es sumamente innovador, y en el producto, que es saludable y nutritivo (F2, F3-A3).

3.D.c. Estrategias DO

Con estas estrategias, se intenta minimizar las debilidades poniendo en juego las
oportunidades. Deberdn utilizarse medios masivos de comunicacidn para dar conocimiento publico
del proyecto “Mi Recreo” y la existencia de este servicio (D1-04). También se debe utilizar “Mi
Recreo” como un concepto de negocio totalmente nuevo, que busca innovar y desarrollar sus

actividades en el mercado de alimentos saludables, que se encuentra en neto crecimiento (D1-01).

3.D.d. Estrategias DA

En general, el objetivo de estas estrategias es minimizar tanto las debilidades como las
amenazas. Cuando en una organizacidon predominan las amenazas del ambiente y sus debilidades
internas, la situacion es desfavorable y, en muchos casos, lo conveniente es liquidar el negocio.

Un gran problema para “Mi Recreo” es que intenta introducir un concepto de negocio
totalmente nuevo al mercado y, por ende, las personas desconocen la existencia de este servicio. A
esto se suma una sociedad conservadora, que en muchos casos no esta dispuesta a realizar cambios
en sus habitos y costumbres. Por ello, es muy importante que las estrategias de marketing busquen
comunicar de manera precisa los beneficios de acceder a este servicio, haciendo hincapié en la

calidad del producto (D1, D3-A3).
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3.E. CONCLUSIONES

La matriz FODA es una herramienta de gran utilidad, que permite elaborar un diagndstico
estratégico de la situacién de un sector determinado o de una empresa en particular; ademas,
constituye el punto de partida para elaborar cualquier tipo de plan estratégico que se quiera
implementar.

Sin embargo, se deben tener en cuenta ciertas precauciones, como en cualquier analisis, ya
gue la misma es una herramienta subjetiva y los andlisis se realizan en un determinado momento, sin
tener en cuenta el dinamismo del mercado. Las variables y situaciones se modifican con el tiempo, es
por eso que debe actualizarse permanentemente la informacidn contenida en la matriz; de no
hacerlo, las estrategias que se seleccionen pueden resultar inadecuadas.

En cuanto a las ventajas del analisis, la matriz permite que los emprendedores observen
rapida y facilmente los principales aspectos del ambiente tanto interno como externo de la empresa
y los posibles cursos de accién, ya que les comunica en qué estan fallando y qué es lo que deben

mejorar.
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CAPITULO V
ANALISIS DEL MERCADO META

1. INTRODUCCION

Segun Kotler y Armstrong (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 defina claramente los distintos segmentos que
conforman un mercado, no podrd tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que
ofrecerad, los canales de distribucidon que emplear3, las herramientas de promocidon que utilizara ni el
precio que propondra. Puede notarse, entonces, la importancia que representa la segmentacién de
los mercados y la posterior eleccidn del mercado meta.

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 vy
costumbres de compra. Ademds, 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 intentar identificar y seleccionar aquellas partes del mercado a las que pueda servir
mejor.

Para ello se utiliza el marketing meta, que incluye la segmentacién de mercado, la

determinacion del mercado metay el posicionamiento en el mercado.

2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Para Kotler y Armstrong (2003), la segmentacién del mercado consiste en “dividir un mercado
en grupos distintos de compradores, con base en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos,
y que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintas”.

Teniendo en cuenta la definicion anterior, podemos sefialar que la diferencia entre los

distintos segmentos puede deberse a las distintas preferencias que presentan las personas en cuanto
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a sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o prdacticas de compra. Mediante la segmentacién, las

compainias dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequeios, a los que se

puede llegar de manera mas eficaz con productos y servicios adaptados a sus necesidades

particulares.

2.A. BASES DE SEGMENTACION

No existe una Unica manera de segmentar los mercados, ya que puede utilizarse solo una

base o una mezcla de ellas. Entre las principales variables se encuentran:

v’ Segmentacidon geografica: consiste en dividir el mercado en diferentes unidades

v

v

geograficas, como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades, entre otras. Las
organizaciones podrian optar por operar en una o varias areas geograficas. Para “Mi
Recreo” se realizé la siguiente segmentacion:

0 Pais: Argentina

0 Provincia: Mendoza

O Localidad: Gran Mendoza

Segmentacién demografica: fragmenta el mercado en grupos basandose en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacién, religién, raza y nacionalidad. Esta base de segmentacion serd la
mas utilizada y en este caso se presenta de la siguiente manera:

0 Sexo: indistinto.

O Edad: entre 25y 45 aiios.

0 Ciclo de vida: Padres con hijos en edad preescolar (entre 30 meses y 5 afos).

Segmentacién psicografica: divide a los compradores en diferentes grupos segun su clase
social, estilo de vida o personalidad. Se pueden encontrar muchas diferencias en las
caracteristicas psicograficas de los miembros de un mismo grupo demogréfico. En el caso
bajo estudio identificamos:

0 Clase social: media, media alta y alta.

O Estilo de vida: acelerado, saludable, activo, responsable.

O Personalidad: innovador.

Segmentacién conductual: divide a los compradores en grupos con base en sus

conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Esto incluye la ocasién de
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compra, los beneficios que se buscan, la situacién del usuario, la frecuencia de uso y el
grado de lealtad.

0 Ocasiones: los compradores pueden ser agrupados segun las ocasiones en que
conciben la idea de comprar, hacen realmente la compra o usan el articulo
adquirido.

0 Beneficios: es el agrupamiento de los compradores en funcidn del beneficio que
esperan obtener. En este caso, serian dos grandes grupos. Por un lado, los que
disfrutan de la comodidad de desligarse de la tarea diaria de enviar a sus hijos
con meriendas a la escuela y, por otro lado, aquellos que sienten estar otorgando
a sus hijos meriendas saludables y nutritivas.

O Situacién del usuario: agrupamiento de los compradores en funcién de si son
usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales, usuarios primerizos. Esta clasificacion
no es relevante a los fines de este trabajo.

0 Frecuencia de uso: agrupamiento de los compradores en usuarios ocasionales,
medios o intensivos de un producto o servicio. Esta clasificacion tampoco es
relevante para la segmentacion en el caso.

O Situacién de lealtad: se agrupan segun el grado de lealtad. Al ser un concepto de

producto nuevo, esta clasificacion no aplica.

3. DETERMINACION DEL MERCADO META

Luego de haber realizado la segmentacién de mercado, la empresa debe elegir aquel o

aquellos segmentos mas prometedores a los cuales pueda atender. Para ello, previamente se

evaluaron y analizaron los distintos segmentos. Por lo tanto, se decidira cuantos y cudles segmentos

se atendera.

v

Segun Kotler, existen tres estrategias de cobertura de mercado:

Marketing indiferenciado o masivo: ocurre cuando la empresa decide hacer caso omiso a
las diferencias entre los 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.

Marketing diferenciado o de segmento: sucede cuando la organizacion decide dirigirse a
varios segmentos o nichos de mercado y disefia ofertas individuales para cada uno.
Marketing concentrado o de nicho: en este caso, en lugar de tratar de lograr una
participacién pequefia en un mercado grande, la empresa va tras una participacion

grande en un submercado o unos cuantos submercados.



34

En el caso de “Mi Recreo”, la estrategia adoptada es la de marketing concentrado. Es la
estrategia recomendada por el autor cuando los recursos de la empresa son limitados y cuando se
inserta un nuevo producto al mercado. Si bien “Mi Recreo” no tiene competidores directos
(organizaciones que ofrezcan un servicio con caracteristicas similares), actualmente los padres
disponen de diversas posibilidades para armar las meriendas de sus hijos. Por ello, este nuevo
concepto de negocio buscard la participacion del mercado, atendiendo necesidades insatisfechas y

ofreciendo un mejor servicio.

4. POSICIONAMIENTO

Podria definirse el posicionamiento como el lugar que ocupa en la mente de los
consumidores los productos y servicios de la compafiia en relacién a los productos y servicios de la
competencia. Los clientes escogen aquellos productos y servicios que le proporcionen mayor valory,
en la medida en que la empresa logre ofrecer este valor, obtiene una ventaja competitiva.

“Mi Recreo” busca posicionarse como una empresa lider de mercado y pionera en la ciudad
de Mendoza en ofrecer meriendas 100% nutritivas y un servicio de entrega diario de las mismas. Esta
iniciativa busca mejorar habitos de consumo en nifios en edad preescolar, logrando la prevencién de
ciertas enfermedades. Ademads, se ofreceran productos y servicios de primera calidad a precios
altamente competitivos. De esta manera, “Mi Recreo” pretende posicionarse como una empresa que

fomente la buena alimentacion en los nifios.

5. ESTIMACION DE LA DEMANDA

5.A. LA EDUCACION EN ARGENTINA
Antes de estimar la demanda, se presentardn algunas variables que deben tenerse en cuenta
al momento de analizar la situacién actual del pais sobre la educacion en nivel inicial. Para ello se

utilizé informacidn de internet. La pagina web consultada es http://www.sipi.siteal.org/

El Sistema de Informacion sobre Primera Infancia (SIPlI) en América Latina es una iniciativa
qgue desarrollan la Organizacidon de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(Unesco) y la Organizacion de Estados Iberoamericanos (OEl) a través del Sistema de Informacion de
Tendencias Educativas en América Latina (Siteal), y que se hace efectiva a partir del apoyo y

compromiso de Unicef y la Fundacion ARCOR.



35

El SIPI tiene como principal objetivo realizar un seguimiento sobre el grado de cumplimiento
de los derechos de la primera infancia en América Latina. Ademas, el sistema ofrece datos
actualizados acerca de las diversas politicas aplicadas en los paises de América Latina y provee
indicadores estadisticos sobre los distintos aspectos.

La educacidn inicial en Argentina abarca a los/as nifios/as desde los 45 dias hasta los 5 afios.
El sistema se compone de jardines de infantes con jornada simple o completa, jardines integrales que
atienden a nifios/as desde los 3 a los 5 afios y jardines maternales con nifios de entre 45 dias hasta
los 2 afios. En menor medida, existen escuelas infantiles con nifios/as de entre 45 dias y 5 afios.

Durante el afio 2006, el Congreso Nacional sancioné la Ley 26.206, que tiene como finalidad
“asegurar una educacion de calidad con igualdad de oportunidades y posibilidades, sin desequilibrios
regionales ni inequidades sociales”, por lo que el Estado nacional, las provincias y la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires estan obligados a universalizar la oferta de educacién inicial.

En el caso particular de Mendoza, la Ley de Educaciéon Provincial 6.970 del afo 2002 ya
establecia la obligatoriedad de los ultimos dos afios del jardin de infantes.

Algunas fuentes de datos permiten observar la evolucion de los indices de escolarizacion
inicial en Argentina y Mendoza durante los ultimos afios. Segun informacién de autoconsulta
generada por el SIPI basandose en informacion de la Encuesta Permanente de Hogares (EPH) del
INDEC, entre los afios 2000 y 2010, la tasa de escolarizacién crecié ininterrumpidamente, hasta

situarse en el 97,86%.

5.B. LA EDUCACION EN MENDOZA

Durante el afio 2012, la Direccidon de Programacién de la Expansién y Cobertura del Sistema
Educativo, dependiente de la Direccién General de Escuelas (DGE), desarrollé el estudio “La
educacioén inicial en la Provincia de Mendoza”. Su objetivo central era el de definir condiciones de
expansion y cobertura del nivel inicial en nuestra provincia.

Se establecié que la poblacién que asiste a instituciones de nivel de educacién inicial es de
72.080 nifios/as, de los cuales 65.763 asisten a jardines de infantes y 6.137 a jardines maternales.
Sobre este total, la cobertura provincial en salas de 4 aifos es del 85% y del 100% en salas de 5 afios.
De dicha poblacién, el 69% concurre a establecimientos estatales, el 19% a privados y el 12% a
instituciones de gestion social.

En los datos publicados también se puede observar el detalle de la cantidad de alumnos y
alumnas de 3, 4 y 5 afios que concurren a establecimientos de gestion estatal, privada o social por

departamentos.


http://www.sipi.siteal.org/indicadores/consulta?indicador=4131
http://www.sipi.siteal.org/indicadores/consulta?indicador=4131
http://www.mendoza.edu.ar/institucional/index.php?option=com_content&view=article&id=1063:la-educacion-inicial-en-la-provincia-de-mendoza&catid=141:dir-de-programacion-de-la-expansion-y-cobertura-del-sistema-educativo&Itemid=1379
http://www.mendoza.edu.ar/institucional/index.php?option=com_content&view=article&id=1063:la-educacion-inicial-en-la-provincia-de-mendoza&catid=141:dir-de-programacion-de-la-expansion-y-cobertura-del-sistema-educativo&Itemid=1379

Cuadro N95: Poblacion total de jardin de infantes en Mendoza

Poblacion Gestion Estatal Gestion Privada Gection
Edades segun Educacion | Educacion | Educacidn | Educacidn Social
Censo 2010  Comun Especial Comun Especial
3 afios 30953 173 26 1229 24 5330
4 afios 31390 18674 32 5188 14 2609
5afos 30247 26202 92 5751 16 208

36

Fuente: Elaboracidn propia en base a http://www.sipi.siteal.org/

El trabajo establece que en Mendoza se ha alcanzado la meta del 100% de escolarizacion en
sala de 5 afios, lo cual a nivel nacional esta planteado como una meta a lograr en el afio 2018.

También sostiene que en la sala de 4 afios se estd transitando un proceso de ampliacién de la
cobertura. Esto permitiria alcanzar el 92% de la escolarizacién propuesta a nivel nacional para el afo

2017, e incluso superarla.

5.C. “MI RECREO”

Para determinar el mercado objetivo, debemos establecer la zona donde se ofrecerd el
servicio. Debido a la ubicacién fisica del proyecto, se decide analizar Unicamente el Gran Mendoza.
Por ello, en este analisis se incluye a Ciudad y sus alrededores, es decir, las zonas urbanas de Godoy
Cruz, Las Heras y Guaymallén.

Ademas, se tendrdn en cuenta Unicamente los alumnos que asistan a salas de 4 y 5 afios, y
que reciban educacién comun (no especial), sin importar si el establecimiento educativo es de indole
publico o privado.

Teniendo en cuenta el trabajo expuesto anteriormente “La educacion inicial en la Provincia
de Mendoza”, vemos que el total de alumnos que cumplen con dichos requisitos es de 23.753.

En el cuadro N2 6 se muestra la poblacidn por departamento de jardines de infantes en la
provincia de Mendoza.

Este total de alumnos no se puede considerar el 100% como el mercado meta, por lo que se
incluyen otras dos variables, a fin de establecer una mayor exactitud del mercado objetivo. Por un
lado, se omitiran aquellos establecimientos educativos que estén en zonas rurales o por fuera del
radio de alcance del proyecto y, por otro, se tendrd en cuenta el poder adquisitivo o el nivel socio
econdmico del publico objetivo.

Teniendo en cuanta los datos expuestos en el trabajo, vemos que el 21,4% de los alumnos
asiste a establecimientos educativos en zonas rurales. Por lo tanto, de la poblacién que cumple con

los requisitos, quedan 18.670 alumnos al alcance del proyecto.


http://www.sipi.siteal.org/
http://www.mendoza.edu.ar/institucional/index.php?option=com_content&view=article&id=1063:la-educacion-inicial-en-la-provincia-de-mendoza&catid=141:dir-de-programacion-de-la-expansion-y-cobertura-del-sistema-educativo&Itemid=1379
http://www.mendoza.edu.ar/institucional/index.php?option=com_content&view=article&id=1063:la-educacion-inicial-en-la-provincia-de-mendoza&catid=141:dir-de-programacion-de-la-expansion-y-cobertura-del-sistema-educativo&Itemid=1379
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Cuadro N96: Poblacion jardin de infantes por departamento

Gestion Estatal Gestion Privada
Departamento . i . . . i . . Gestian Social
Educacidn Comun [Educacion Especial | Educacion Comuin |Educacion Especial
Afios 3 4 5 3 4 5 3 a 5 3 4 5 3 4 5

Capital 0| 1663 2117 ] 3 6 321] 1234 1442 0 0 3| 461 138 0
Godoy Cruz 5| 1654| 2437 1 8 13| 141 701| 812 6 5 8| 570 371 0
Guaymallén 0| 1709( 3666 1] 1 10| 189 916| 1124 0 0 0| 621 677 40
Las Heras 10| 1324| 2558 1] 1 3 49 189| 207 0 0 o] 772 524 30
Lujén de Cuyo 4 1024 1753 ] 0 0| 1685 360 376 1 2 1 113 107 0
Maipu & 1958| 2639 ] 1 4 92| 495 515 0 0 o 130] 145 16
Lavalle 3| 570[ 820 1] 1 4 1] 24 32 0 0 ol 227 78 0
La Paz 0| 175 177 1] 1 0 1] 1] 0 0 0 1] 44 0 0
Santa Rosa 2| 275 307 1] 0 1 1] 1] 0 0 0 0| 1438 41 7
Junin 0| 483 606 1] 0 0 2 73 65 0 0 0| 196 71 0
Rivadavia 0| 790| B20 ] 1 i) ] 65 62 0 0 of 292 13 4
San martin 0| 1846| 2027 5 4 11 46| 236 242 0 0 of 397 16 7
San Carlos 0] 518 597 1] 1 1 1] 74 74 0 0 1] 66 7 16
Tunuyan 0] 673 961 6 4 3 14( 140| 120 0 0 0] 145 122 50
Tupungato 0| 41of 577 1] 1 4 0] 113 119 0 0 1] 54 85 28
General Alvear 63| 608| 654 4 ] 5 38 149| 155 0 0 0| 234 10 10
Malargue 0| 459 564 ] 0 2 34 53 45 0 0 o[ 159 0 0
San Rafael 79| 2613| 2837 11 18 23| 14e| 387| 362 17 7 41 6531 201 0

Fuente: Elaboracidn propia en base a http://www.sipi.siteal.org/

La segunda variable es el poder adquisitivo o el nivel socio econédmico del publico objetivo.
Siguiendo la piramide social de la Argentina a fines del afio 2015, se considera que Unicamente
forman parte del mercado meta la clase media (C2), la media alta (C3) y la clase top (ABC1), que
totalizan el 50%. Si se aplica este porcentaje (50%) al mercado objetivo determinado con la variable
anterior, se obtiene como mercado objetivo 9.335 alumnos.

Como conclusidn, se estima que el mercado meta estara conformado por 9.335 alumnos de

prejardin y jardin de infantes del Gran Mendoza.
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CAPITULO VI
PLANIFICACION ESTRATEGICA

1. INTRODUCCION

La planeacién es parte de la vida de cualquier persona. Incluso sin darse cuenta, las personas
estan planificando de manera permanente. Planear una compra, planear el desarrollo de una
actividad, planear una reunién familiar o con amigos, etcétera, es una cuestién de todos los dias. Por
lo tanto, se asume que las personas tienen incorporado inconscientemente el concepto de planificar.
En el caso de las organizaciones, la planificacidn, entre otras cuestiones, se utiliza para indicar de qué
manera se logrardn los objetivos propuestos.

Actualmente, las organizaciones actian en un entorno turbulento, en el que la Unica
constante es el cambio. Este dinamismo afecta la produccién y comercializacion de productos vy
servicios, lo que dificulta el desarrollo de las actividades de una empresa. Por esto, es necesario que
las compafiias dediquen un tiempo a planificar, ya que esta actividad es el corazén del trabajo para
una organizacion.

Siguiendo esta idea, se puede reconocer la importancia de elaborar una planificacion
estratégica, la cual ayuda a vislumbrar cudles pueden ser los diferentes escenarios acerca de lo que

podria suceder, y asi tomar decisiones al respecto.

2. PLAN ESTRATEGICO

Un plan estratégico es como un mapa de ruta para una empresa. Incluye las metas y los
objetivos para cada drea critica del negocio. La importancia de un plan estratégico radica en usarlo
como una herramienta de medicidn, ya que contiene un conjunto de estrategias a seguir.

Sin un marco estratégico, no se sabe addnde 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. Cabe destacar que la planificacidn estratégica estara alineada con la visién y la mision de

la organizacién.
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3. ESTRATEGIAS

Para desarrollar el siguiente concepto se utilizdé material de la catedra “Analisis
Organizacional”. Una estrategia es un plan que se elabora para dirigir un asunto en particular. Es
comprensible e integral y busca asegurar el logro de los objetivos propuestos. Se compone de una
serie de acciones planificadas. También puede ser una pauta de accién, una maniobra para ganarle
una partida al competidor. Una estrategia es un modelo, un patrén en un flujo de acciones, que
establece un comportamiento consistente. Ademas, puede ser una posicién, una manera particular
de percibir las cosas.

|ll

En el dmbito organizacional, se utiliza el término “estrategia empresarial” para hablar de la
serie de pasos o pautas que una compafiia debe seguir para obtener los mayores beneficios posibles.

La planificacién estratégica es un proceso sistemdatico de desarrollo e implementacion de
planes para alcanzar propdsitos u objetivos. Se utiliza con el fin de proporcionar una direccion
general a una compafiia, llamada estrategia empresarial. Su principal objetivo es otorgar
herramientas de evaluacidn, seguimiento y medicién de resultados a las organizaciones. También se
focaliza en la deteccion de oportunidades y en la mejora continua de procesos.

Para Hax y Majluf (1996), una estrategia empresarial es un patron de decisiones coherente,
unificador e integrador, que determina y revela el propdsito organizacional en términos de objetivos
a largo plazo, programas de accidn y prioridades en la asignacidn de recursos. Ademas, intenta lograr
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, respondiendo adecuadamente a las amenazas y
oportunidades del medio ambiente y a las fortalezas y debilidades de la organizacidn. Este concepto
abarca todos los niveles jerarquicos de una empresa: el corporativo, el de negocios y el funcional.

Como se puede observar, son varios los aspectos que se deben considerar para el desarrollo

adecuado de estrategias en una empresa. Existen diversos métodos para desarrollar estrategias.

4. ESQUEMA ANALITICO PARA LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Para una mejor comprension sobre el desarrollo de estrategias, se tomara en cuenta el
método explicado por Fred R. David en su libro Administracion estratégica (2003). Alli, el autor divide
el proceso de desarrollo de estrategias en tres etapas. En primer lugar, la etapa en la que se aporta
informacidn; en segundo lugar, el momento en el que se realizan los ajustes y, por ultimo, la etapa en

la que se toman decisiones.


https://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico
https://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_empresarial
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4.A. APORTE DE INFORMACION

Para lograr el desarrollo de distintas estrategias organizacionales, en primer lugar se debe
contar con informacion. La informacién es uno de los activos mas importantes en cualquier negocio,
siempre y cuando cumpla con ciertos requisitos. Debe ser oportuna, confiable, relevante e integral.
Ademas, la informacion es fundamental para poder disponer de altos niveles de competitividad y
posibilidades de crecimiento.

El dinamismo actual de los negocios lleva a que la informacién crezca a un ritmo acelerado.
Con la tecnologia disponible, se cuenta con mas canales para su transmisién y una mayor facilidad de
registro y almacenamiento. Sin embargo, la gestién de la informacion es un item que muchas
empresas aun no pueden resolver con eficiencia.

Existen diferentes herramientas que permiten ordenar y clasificar la informacion, y se utilizan
como punto de partida para desarrollar diversas estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y disminuir las amenazas del ambiente. Anteriormente se realizé el andlisis FODA. Se
utilizard dicho analisis como punto de partida para el desarrollo de las matrices que se detallan a
continuacién.

Se evaluardan los factores externos e internos a través de las matrices EFE y EFl. Como primer
paso, sera necesario priorizar y cuantificar de manera subjetiva la importancia de cada uno de los
factores, internos y externos, que se tuvieron en cuenta en el desarrollo del andlisis FODA. En esta
instancia sera necesario tener un juicio de valor intuitivo acertado para realizar un andlisis lo mas real
posible. La informacién que se deriva de estas matrices proporciona la informacidn inicial bdsica para

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

4.A.a. Matriz de evaluacidon de factores externos (EFE)

Esta matriz permite exponer y valorar los factores que se han determinado como
oportunidades y amenazas.

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 mds importante el impacto mientras mas cercano esté el valor a 1.

Luego se califican los factores para indicar qué tan atractivas son las oportunidades y qué
tanto dafo pueden ejercer las amenazas en la empresa. EIl mayor o menor impacto sobre el
desarrollo de la empresa estd dado por el intervalo 1-4, significando esto nuevamente que, mientras

mas cercano al 4, mayor es el impacto.
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Cuadro N2 7: Valoracion factores externos

FACTORES EXTERNOS CLAVES

VARIABLES VALOR |CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Tendenciade crecmiento en el mercado 0.2 4 0.8
de alimentos saludables.

Inexistencia de competidores directos. 0.25 3 0.75
Existencia de medios masivos de 0.1 2 2

comunicacion para realizar publicidad,

como por ejemplo: facebook, twitter, etc.
Los nifios consumen meriendas a diano, 0.1 3 0.3
independientemente de cual fuera

Existencia de distintas fuentes de 0.05 1 0.05
financiamiento.

AMENAZAS
Ingreso de nuevos competidores. 0.1 1 0.1
Sociedad conservadora. Resistencia al 0.15 2 0.3
cambio por parte delos consumidores.
Cambios constantes en gustosy 0.1 1 0.1
preferencias de los consumidores.
TOTAL 1 2.6

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.

4.A.b. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

De igual forma, esta matriz permite exponer y valorar los factores que se han determinado
como fortalezas y debilidades para la empresa.

Para ello se asigna, en primer lugar, un valor a cada una de las fortalezas y debilidades que
indique la importancia del factor para el éxito de la industria. Luego se califican los factores para
indicar qué tan atractivas son las fortalezas y qué perjuicio podrian ejercer las debilidades sobre la
empresa. El mayor o menor impacto sobre la estrategia de la empresa esta dado por el intervalo 1-4,

significando esto nuevamente que mayor es el impacto mientras mas cercano se ubique al 4.
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Cuadro N2 8 Valoracion factores internos

FACTORES INTERNOS CLAVES
VARIABLES VALOR |CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

FORTALEZAS
Ser los primeros en ofrecer este servicio 0.20 4 0.8
en el mercado.
Precios altamente competitivos. 0.18 2 0.36
Productos v servicios de calidad. 0.20 3 0.6
Estructura flexible conrapida adaptacion | 0.05 1 0.05
a los cambios.

DEBILIDADES
Desconocimiento del serviciopor partede | 0.17 3 0.51
los consumidores.
Necesidad de capital para invertir. 0.05 2 0.1
Conceptode negociototalmentenuevoen| 0.15 3 045
el mercado.
TOTAL 1 2.87

El puntaje total (2,87) también estd por encima de la media, lo que indica que el proyecto
mantendria una posicién interna fuerte.

Vale recordar que la informacién obtenida luego del analisis de cada matriz servirda como
base para el desarrollo de las etapas de ajuste y decision. Ademas, se utilizé la intuicion para

ponderar los diversos factores.

4.B. ETAPA DE AJUSTE

Una vez reunida la informacién, es necesario una etapa de ajuste antes de definir las distintas
estrategias a adoptar. En esta instancia, la empresa debe centrar sus esfuerzos en saber combinar
sus habilidades y recursos con las oportunidades y riesgos para crear estrategias adecuadas.

La etapa de ajuste del proceso de formulacion de la estrategia consiste en cinco técnicas que
se utilizan en cualquier secuencia: la matriz FODA, la matriz PEEA, la matriz BCG, la matriz IE y la
matriz de la estrategia principal. Estas herramientas se basan en informacién que procede de la
etapa de aporte de informacidn para correlacionar las oportunidades y las amenazas externas con las
fortalezas y debilidades internas.

Con fines practicos para el presente trabajo, se decidid implementar la matriz FODA, la matriz

de la Estrategia Principal y la matriz PEEA.
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4.B.a. Matriz FODA

Esta matriz permite identificar las relaciones entre las fortalezas y debilidades internas, y las
oportunidades y amenazas externas de la empresa. De esta manera, se desarrollan distintas
estrategias que surgen al relacionar los factores internos con los externos, buscando obtener los

mejores resultados para la empresa.

Cuadro N9 9: Estrategias al combinar factores internos y externos

FORTALEZAS DEBIIDADES
|Fi|F2|F3|Fa|rs|Fe|F7|||D1 | D2 [D3 [Da [D5 | D6 |
01 || Potenciar el ser los primeros en Utilizar medios masivos de
02 || ofrecer este servicic en el comunicacion para dar
" 03 || mercado, impulsandose a la vez conocimiento publico del
A 04 || enla tendencia de crecimiento en | proyecto.
g 05 || el mercado de los alimentos
% 06 || saludables. Aprm.-fechar el-ﬂn-anmamlt-anm
= 07 ofrecido por distintas entidades
[#] Utilizar la oportunidad de venta, |bancariaspara poder contar con el
o facilitando la tarea diaria de los capital e invertir en los activos
padres al tenerse que ocupar de | necesarios para desarrollar el
la merienda de sus hijos. negocio.
Al || Crear una imagen fuerte como Comunicar a través de distintas
A2 || pioneros de mercado, mantener | estrategias de marketing la
A3 || calidad en los productos y existencia de este nuevo
a4 || eficiencia en el servicio a un producto-servicio, resaltando los
A5 || precio competitivo para poder beneficios de acceder al servicio y
2 || A6 enfrentar a posibles nuevos realzande un fuerte hincapié enla
o A7 || competidores. calidad del producto. De esta
= manera se lograra captar todo tipo
% Para atraer a clientes de clientes, incluso aquellos que
conservadores centrarse en el parecen ser més conservadores.
producto que al ser saludable
beneficia el desarrollo y
crecimiento en los nifios y ayuda
a prevenir ciertas enfermedades.

4.B.b. Matriz de la estrategia principal

La matriz de la estrategia principal se ha convertido en una herramienta popular para
formular estrategias. Todas las empresas se posicionan en alguno de sus cuatro cuadrantes.

Esta matriz se basa en dos dimensiones: en el eje X se ubica la posicidn competitiva de la

empresa, mientras que en el eje Y aparece la velocidad de crecimiento del mercado.
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Grafico N2 2: Matriz de la estrategia principal para “Mi Recreo”

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

I1 I
Ml RECRED
POSICION POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA
DEBIL FUERTE
I v

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Teniendo en cuenta las caracteristicas del proyecto “Mi Recreo”, el cuadrante seleccionado
fue el Il. Esta decisién se debe, en primer lugar, a que se trata de un producto-servicio que se ofrece
por primera vez en el mercado. Esto lo convierte en un proyecto altamente innovador, pero al mismo
tiempo desconocido por la sociedad. Por ello, el emprendimiento se encuentra en una posicion
competitiva débil. Por otro lado, el crecimiento que se espera en el mercado es alto, ya que la
tendencia al consumo de alimentos saludables y nutritivos es creciente no solo en Argentina, sino
también a nivel mundial.

Las estrategias sugeridas para el segundo cuadrante son:

v Desarrollo de mercados
Penetracion en el mercado
Desarrollo de productos
Integracién horizontal

Enajenacidn

D N NI N NN

Liquidacion

4.B.c. Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEEA)

La matriz de la posicién estratégica y de la evaluacidon 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 organizacién. Los ejes de la matriz PEEA representan dos
dimensiones internas, fuerza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC), y dos dimensiones externas,
estabilidad del ambiente (EA) y fuerza de la industria (Fl). Estos cuatro factores son los principales

determinantes de la posicidn estratégica general de una empresa.
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Las variables que integren cada una de las dimensiones dependen del tipo de organizacién.
Deben considerarse los factores utilizados en las matrices EFE y EFI, ademas de otras variables
comunes, como liquidez, rendimiento sobre la inversion, potencial de crecimiento, entre otras.

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 FI, mas 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 dos ejes, siendo el eje X igual a la suma del promedio de VC con el de Fl y el eje Y
igual a la suma de los promedios de las dimensiones restantes.

Por ultimo, se dibuja un vector direccional desde el origen de la matriz que pase por el punto

de interseccién obtenido para revelar el tipo de estrategia recomendada.

Grafico N2 3: Matriz de la posicidn estrategia y evaluacion de la accion para “Mi Recreo”

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
VENTAIA COMPETITIVA [VC) FORTALEZA INDUSTRIAL (F1)

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 tecnolagico 5
Utilizacion de la capacidad de la .
competencia -3 |Utilizacion de recursos 3
Conocimiento tecnologico -4 |Intensidad del capital 5
C?nt_ml _Subre proveedoresy -4 |Facilidad de ingreso al mercado 2
distribuidores

-22 25

FORTALEZA FINAMCIERA (FF) ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA)

Rendimiento sobre la inversion 2 Cambios tecnoldgicos -2
Apalancamiento 2 |Tasadeinflacion -5
Liquidez 2 Variacion de la demanda -3
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 5 Presion competitiva -3
Riesgo involucrado en el negocio 3 Elasticidad de la demanda -2

21 -22

Siguiendo el analisis, los promedios de cada dimensidn son los siguientes.
VC=-22/7=-3,1429

FI=25/7=3,5714

FF=21/7=3
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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 interseccién que determina el vector direccional es (0,4285; -0,1429).

COMNSERVADORA AGRESIVA

(0.4285; 01429)

DEFENSIVA COMPETITIVA

FF
1
1
1
1
1
i
i
VEC e : K : FI
I
i
1
1
1
!

EA

El cuadrante resultante establece una empresa que se encuentra en una buena posiciéon. Se
puede observar que el factor dominante es la fortaleza industrial, impulsado por el potencial de
crecimiento. Al no existir todavia el proyecto, sélo se pueden hacer suposiciones en cuanto a su
fortaleza financiera o estabilidad econdmica. La tendencia de las estrategias sera de tipo competitivo,
por lo tanto se sugieren para dicho cuadrante las siguientes estrategias:

4 Integracioén horizontal
v Penetracion en el mercado

v Desarrollo de mercados

4.C. ETAPA DE DECISION

Las distintas técnicas analizadas anteriormente presentaron alternativas de estrategias
posibles. En la etapa de decisidn, se describen las acciones alternativas que la empresa esta en
condiciones de desarrollar y que luego incluira en su estrategia definitiva. Cabe destacar que las
conclusiones generadas por las matrices no deben considerarse como definitivas ni exactas, sino que
son solo simples aproximaciones que ayudan a fundamentar, junto con el resto del andlisis
competitivo, las decisiones sobre las acciones futuras que se deberian implementar.

A continuacion, se evaluaran estas estrategias de forma objetiva a través de la matriz MPEC.
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4.C.a. Matriz de la planificacidn estratégica cuantitativa (MPEC)

La MPEC es utilizada para determinar el grado relativo de atraccién de diversas estrategias
con base en la posibilidad de aprovechar o mejorar los factores de éxito criticos externos e internos.
Al igual que otros instrumentos, es imprescindible que se realicen juicios intuitivos acertados.

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

Para elaborar la matriz se deben seguir ciertos pasos:

4 Elaborar una lista de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

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

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

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

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

(proveniente de las matrices EFE y EFI) con el puntaje de atractivo.

Para “Mi Recreo”, las principales estrategias a seguir son la penetracién de mercados vy el
desarrollo de mercados, por lo que solo se analizaran estas dos. En el grafico N2 5 se muestra la
matriz de la planificacién estratégica cuantitativa para “Mi Recreo”

Como puede observarse claramente, “Mi Recreo” debe seguir una estrategia de penetracion
de mercados. Este resultado es confirmado en la realidad, ya que al ser una empresa que aun no se
encuentra en funcionamiento debe buscar al momento de su insercién el rdpido aumento en la
participacidon de mercado a través de grandes esfuerzos en marketing.

Esto se lograra atrayendo a los clientes de la competencia o atrayendo a clientes potenciales.

5. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA
El andlisis de las etapas realizado anteriormente servird como base para el desarrollo final de
las estrategias para “Mi Recreo”. Este desarrollo previo permitira escoger de manera adecuada las

estrategias que se deben adoptar para el proyecto.
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Grafico N2 4: Matriz de la planificacidn estratégica cuantitativa para “Mi Recreo”

VARIABLES % De PENETRACION DE MERCADOS DESARROLLO DE MERCADOS
Importancia PA PTA PA PTA

OPORTUNIDADES

Tendencia de crecimiento en el 0.2 3 0.8 4 0.6
mercado de alimentos saludables.

Inexistencia de competidores 0.25 2 0.5 2 0.5
directos.
Existencia de medios masivos de 0.1 3 0.4 4 0.3
comunicacion. Ejemplo: facebook,
Los nifios consumen meriendas a 0.1 2 0.1 1 0.2
diario, independientemente de cual
Existencia de distintas fuentes de 0.05 1 0.05 1 0.05
financiamiento.

AMEMNAZAS
Ingreso de nuevos competidores. 0.1 2 0.1 1 0.2
Sociedad conservadora. Resistencia 0.15 3 0.6 4 0.45
al cambio por parte de los
Cambios constantes en gustos y 0.1 2 0.3 3 02
preferencias de los consumidores.

FORTALEZAS
Ser los primeros en ofrecer este 0.20 2 0.8 4 0.4
semnvicio en el mercado.
Precios altamente competitivos. 0.18 3 0.54 3 054
Productos y servicios de calidad. 0.20 3 0.4 2 0.6
Estructura flexible con rapida 0.05 2 0.05 1 0.1
adaptacion a los cambios.

DEBILIDADES
Desconocimiento del servicio por 0.17 3 D.51 3 D51
parte de los consumidores.
MNecesidad de capital para invertir. 0.05 2 0.1 2 0.1
Concepto de negocio totalmente 0.15 3 0.6 4 0.45
nuevo en el mercado.
TOTAL 5.85 5.2

Es muy dificil que una empresa desarrolle su accionar basandose solo en una estrategia, por
eso se desarrollaran distintos tipos de estrategias, que abarquen las diferentes dreas de accion. Entre
otras, se pueden mencionar estrategias de negocios, estrategias de marca, estrategias de
posicionamiento competitivo, estrategias de participacion, estrategias de crecimiento, entre otras. A
continuacién serdn desarrollados algunos de estos conceptos que son explicados por Hugo Ricardo

Ocafia en su libro Direccidn estratégica de los negocios.
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5.A. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

Segun Ocafia (2012), “la estrategia de negocios define la forma competitiva, y esa forma es la
gue determinard su posicién competitiva dentro del sector”. Si bien no se puede asegurar que esta es
la estrategia mas importante, si se puede decir que es la estrategia guia sobre la cual se desarrollaran

las restantes.

5.A.a. Matriz sensibilidad precio/diferenciacién

Este analisis permite apreciar la sensibilidad y la conducta de los clientes ante un cambio en
el precio o en los atributos del producto. Por un lado, se podra observar el comportamiento de los
consumidores ante una variacién en el precio y, por otro, ante una variacion en los atributos del

producto. En forma gréfica, las distintas estrategias a adoptar son las siguientes.

Gréfico N2 5: Matriz sensibilidad precio/diferenciacion

ESTRATEGIA DE
Fuerte ESTRATEGIA DE PRECIO
MARCA/PRECIO
Sensibilidad

al precio

Débil| ESTRATEGIA DE MARCA | NEGOCIO ESTANCADO

Alta Baja

Sensibilidad a la diferenciacidn

Fuente: Elaboracidon propia en base a material de la catedra “Estrategias de Negocios”.

Al ofrecer al mercado un producto sano y nutritivo, se orientaradn las estrategias a aquellas
personas que estén dispuestas a pagar un mayor precio, justificado en la calidad y en el valor
nutricional del producto. Por ello, aquellos padres que se preocupan y ocupan por lo que sus hijos
consumen tendran una mayor sensibilidad a la diferenciacidn y menor sensibilidad al precio. De esta
manera, la empresa debera focalizarse en mayor medida en las caracteristicas distintivas del

producto, resaltando los principales atributos de la marca y no tanto el precio del mismo.

5.A.b. Matriz de linea de productos y nimeros de segmentos
La siguiente matriz acompafia y complementa la anterior. Y le permite al empresario definir

con mayor precisién el o los segmentos metas. Las variables de esta matriz son:
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4 LINEA DE PRODUCTOS. Es la cantidad de productos que comercializa una empresa,
pudiendo ser una linea o mas.

4 CANTIDAD DE SEGMENTOS META. Es el tipo de cobertura de mercado que quiere
realizar la empresa con relacion a todo el mercado potencial. Cuantos mas

segmentos, mayor cobertura.

Grafico N2 6: Matriz de la linea de productos y nimero de segmentos

MARKETING

MARKETING
) DIFERENCIADO
Varias INDIFEREMCIADO PARA

ESPECIALIZADO EN
TODO EL MERCADO

Linea de CLIENTES
productos MARKETING
MARKETIMG
DIFERENCIADO
Una ESPECIALIZADO O
ESPECIALIZADO EMN
EMFOCADO
PRODUCTOS
Uno Varios

Mumero de segmentos

Fuente: Elaboracion propia en base a material de la catedra “Estrategias de Negocios” FCE, Universidad

Nacional de Cuyo.

Se aconseja a la empresa seguir una estrategia de "marketing concentrado o especializado”,

ya que se ofrecerd una linea de productos poco ancha a un segmento de mercado.

5.B. FORMULACION DE LA 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 sefales 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 son

las siguientes:
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Grafico N2 7: Estrategia de marca

Altas| MARCA DEL SEGUIDOR MARCA DEL LIDER

Diferencias

Bajas MARCA PRECARIA MARCA DEL REZAGADO

Aceptable Motable
Identidad

Fuente: Elaboracidn propia en base a material de la cdtedra “Estrategias de Negocios”.

“Mi Recreo”, en principio, serd lider en el sector, ya que introduce un concepto de producto
nuevo al mercado, haciendo que el grado de diferenciacién sea notable y logrando que su identidad
sea fuerte. Sin embargo, la compafiia deberd esforzarse por mantener esta posicién y lo lograra a
través de la fidelizacién de sus clientes. Posteriormente, “Mi Recreo” debera definir sus estrategias y
comunicarlas, creando una imagen en la mente de los consumidores.

Un cliente es fiel a la marca cuando el producto supera sus expectativas. La fidelizacidon
permite que los clientes se vuelvan leales a la empresa y quieran adquirir nuevamente sus productos,
ademas de recomendarla a otros consumidores. Muchas compafilas cometen el error de
concentrarse Unicamente en atraer nuevos clientes y descuidan a los consumidores habituales. Hay
que considerar que retener un cliente suele ser mas econémico que captar uno nuevo.

A la hora de fijar una marca, se puede optar por una estrategia de marca Unica o marcas
multiples. “Mi Recreo” no sélo serd el nombre del proyecto, sino que también serd la marca que
utilizard para comercializar las distintas meriendas. Esta decisidon se basa en que la empresa ofrece

una Unica linea de productos.

5.C. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

La posicion competitiva de una empresa esta condicionada a su cuota o participacién de
mercado. Las ventas que la empresa logra le sefialaran su condicion de lider, seguidor o rezagado, sin
dejar de lado a aquellas empresas que guardan una posicidon de alta competitividad en un nicho de
mercado.

Esta posicién obtenida por las ventas es consecuencia de una serie de movimientos o

acciones estratégicas complementarias a la estrategia de negocios. Los movimientos o acciones que
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se desarrollan para lograr una participacion de mercado son bdsicamente dos: estrategias de defensa
y estrategias de ataque.

Las condiciones para desarrollar una u otra estrategia con el fin de lograr cierta participacion
en el mercado dependen de las fortalezas y debilidades de la empresa y de las oportunidades y

amenazas que presenta el entorno.

5.C.a. Matriz de la estrategia de posicionamiento competitivo

Grafico N° 8: Estrategia de posicionamiento competitivo

ESTRATEGIA DE ATAQUE
Fortalezas O CONTRAATAQUE
(tactica envolvente)

ESTRATEGIA DE ATAQUE
(tactica de varios lados)
Desempefio
Empresario

ESTRATEGIA DE
. ESTRATEGIA DE DEFENSA .
Debilidades . DEFEMSA (tactica de
(tactica de flancos) .
retaguardia)

Oportunidades Amenazas

Condiciones contextuales

Fuente: Elaboracidn propia en base a material de la catedra “Estrategias de Negocios”.

Las estrategias de defensa buscan mantener una posicién ganada desarrollando acciones que
tiendan a reducir o neutralizar las estrategias de los competidores. Estas acciones pueden cubrir
segmentos de mercado en los que la empresa puede hacer valer algun tipo de fortaleza (tactica de
flancos) o cubrir segmentos de mercado en los que 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 répida y
continua. La empresa que lo realice debe llevar la iniciativa y sorprender con sus acciones,
apoyandose en sus fortalezas. Estas acciones buscan aumentar la participacidon en los segmentos
actuales en los que opera la empresa (tactica envolvente) o incursionar en otros segmentos que no
se hayan desarrollado anteriormente (tactica de varios lados).

Al existir un entorno con mayor cantidad de oportunidades que de amenazas y al tener la
organizacién mas fortalezas que debilidades, la tactica recomendada por Ocafia para “Mi Recreo” es
atacar o contraatacar (tactica envolvente) Al insertar un producto totalmente nuevo, la empresa
debe seguir una estrategia ofensiva para lograr insertarse en el mercado y lograr la mayor cuota de

mercado posible.
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5.D. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

La estrategia competitiva incluye las acciones que llevard a cabo la empresa para imponer sus
condiciones por encima de las demds empresas del sector. Para lograr una ventaja competitiva y que
la misma sea duradera, sostenible y reconocible por el consumidor, es recomendable hacer hincapié
solo en una caracteristica. Esta caracteristica debera ser Unica y/o superior a las de las demas
empresas, para crear un valor empresarial entre los clientes.

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

siguientes.
Grafico N2 9: Formulacion de la estrategia competitiva
Para un segmento de
Para todo el mercado g
mercado
ESPECIALIZACION O
MARCA LIDERAZGO TOTALEN .
N i CONCENTRACION EN
(Uno o varios atributos) MARCA
MARCA
ESPECIALIZACION O
PRECIO LIDERAZGO TOTALEM .
" . COMNCENTRACIONMN EN
{Uno o varios atributos) PRECIO
PRECIO

Fuente: Elaboracidon propia en base a material de la catedra “Estrategias de Negocios”.

“Mi Recreo” adoptara una estrategia competitiva concentrada en la marca. Esta estrategia se
enfocard en un segmento especifico de mercado. Al ser un producto-servicio nuevo, como

mencionamos anteriormente, se buscara captar a los clientes y establecer vinculos de fidelidad.

5.E. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Una vez que se ha determinado la forma en que la empresa va a competir y la participacidon
gue se quiere lograr, debe definirse la forma en que va a crecer el negocio. Esto es muy importante,
ya que estd relacionado con el nivel de ventas que se debe alcanzar, la participacion de mercado que
se debe obtener, el tamafio de la organizacién y la percepcién de utilidades a obtener.
Los caminos que puede optar una organizacion para lograr crecimiento son:
4 INTENSIVAS. Penetraciéon de mercados, desarrollo de productos y desarrollo de clientes.
v DIVERSIFICACION. Desarrolladas y no desarrolladas.

4 INTEGRACION. Integracién hacia atrds, integracién hacia delante e integracion horizontal.



54

La matriz de Ansoff, también llamada de mercado/producto, es una herramienta Gtil para la

formulacion de la estrategia de crecimiento. Esta propone:

Grafico N2 10: Formulacion de la estrategia de crecimiento

DESARROLLD DE .
Muevo DIVERSIFICACION
PRODUCTOS
Linea de
productos
i PENETRACION DE DESARROLLO DE
Existente
MERCADQOS CLIENTES
Existente Muevo

Segmento de clientes

Fuente: elaboracidon propia en base a material de la catedra “Estrategias de Negocios”.

Cabe aclarar que las estrategias de crecimiento no son mutuamente excluyentes, es decir
que puede elegirse una, dos o mas.

La eleccién de la estrategia de crecimiento, como cualquier tipo de eleccidon que se ha
realizado, depende de las condiciones de la empresa y de las del sector. Teniendo en cuenta estas
dos condiciones, Ocana (2012) presenta cuatro alternativas de eleccidn de crecimiento.

De acuerdo a la capacidad empresarial de “Mi Recreo” (fuerte) y el atractivo del sector en el
gue compite (alto), se sugiere seguir la estrategia de penetracion de mercados. Para lograr la
penetracidon de mercado se recomiendan dos acciones:

v Desarrollar la demanda primaria (expansion del mercado actual).

v' Aumentar la cuota de mercado (incrementar la participacién de las ventas).

6. CONCLUSIONES SOBRE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR

Al observar lo analizado en este capitulo, pueden ser varias las estrategias a seguir por la
organizacion.

Teniendo en cuenta que aun el proyecto no se encuentra en funcionamiento, la estrategia
guia para “Mi Recreo” sera la penetracién de mercados. De esta forma se buscard aumentar su cuota
o participacién de mercado, incrementando rdpidamente un volumen aceptable en las ventas.

Desde el punto de vista del valor que “Mi Recreo” pretende otorgarle al cliente, la empresa

se enfocara en diferenciar su producto en un segmento de mercado especifico. Para ello, se valdra de
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una buena imagen de marca y de la calidad de sus productos, para justificar asi el pago de un precio
mayor. De esta manera hay una clara estrategia de marca.

Por otro lado, al encontrarse en una posicién buena, ya que tanto los factores internos como
externos son aceptables, se optard por una tactica de ataque o contraataque (tactica envolvente)
para lograr captar mercado.

Hay que considerar también que, en un futuro, el proyecto podria diversificarse,
expandiendo sus servicios a otras zonas geograficas.

Una vez que se haya desarrollado la direccién de la estrategia, deben programarse accionesy
objetivos que se alineen con el fin propuesto por los duefnos. Para ello, se necesitard un conjunto
diferente de tareas y de habilidades gerenciales para poner en practica las diversas estrategias

desarrolladas.
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CAPITULO VII
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 combinacion es conocida como las 4P, dado que
incluye el producto, el precio, la plaza (distribucién) y la promocion.

“Mi Recreo” ofrecerd al mercado un concepto de producto totalmente nuevo; por ello, es
indispensable que las estrategias de marketing informen a los consumidores acerca del nuevo

producto, de su calidad y de sus beneficios, ademds de que inciten a la compra.

1. PRODUCTO

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencién,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos
abarcan mds que solo bienes tangibles, ya que incluyen también objetos fisicos, servicios, lugares,
personas o ideas.

El principal producto de la empresa son las meriendas nutritivas destinadas a los alumnos de
prejardin y jardin de infantes. La oferta de la compafiia consiste en un bien tangible, con servicios
que lo acompanan.

Como se indicé anteriormente, es condicién necesaria que las meriendas sean atractivas para
los nifos si se quiere prosperar con el negocio. Si las meriendas no logran llamar la atencién de los
alumnos vy el producto no tiene aceptacién, no podrd cumplir con su objetivo basico. Por ello, es
necesario elaborar no solo meriendas novedosas, sino también desarrollar un packaging atractivo
para el transporte de las mismas. Al momento de la elaboracidn se utilizaran diversos elementos que
ayuden a desarrollar meriendas atractivas. Entre estos elementos se puede nombrar los diversos
moldes que sirven para dotar de diferentes formas a galletas, alfajores, porciones de bizcochuelo,
etcétera, o la utilizacion de colorantes naturales para lograr meriendas coloridas y cumplir con el
objetivo de despertar curiosidad a los alumnos.

Los padres son quienes adquieren el producto, que luego serd consumido por sus hijos, por

un lapso determinado. Las meriendas entregadas corresponderan al programa nutritivo y a la
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estacion del afno que se atraviese. En el Anexo 1 se pueden observar las meriendas que seran

entregadas por “Mi Recreo” a lo largo del afio.

1.A. NIVELES DE PRODUCTO
Kotler y Armstrong sefialan que son tres los niveles de producto que componen el producto
total.
Grafico N2 11: Niveles de producto segun Kotler y Armstrong
Beneficio

principal

Producto
real

Producto
aumentado

Fuente: adaptado de Kotler, P. y Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing.

Meéxico: Editorial Prentice Hall. Sexta edicion.

1.A.a. 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 la merienda que serd consumida

por los alumnos en el horario del recreo.

1.A.b. Producto real

En el producto real, se pueden nombrar hasta cinco caracteristicas que acompafian el
producto central. Estas son: nivel de calidad, funciones, disefio, presentacidn y marca.

En cuanto al nivel de calidad, “Mi Recreo” ofrecera una merienda nutritiva de alta calidad,
intentando inculcar buenos habitos de consumo en los mas pequefios. Por ello, se utilizaran
productos de primer nivel para la elaboracion de las mismas.

Dentro de las funciones podriamos nombrar:

4 Liberar a los padres de la tarea diaria.
4 Colaborar con el desarrollo fisico y mental de los alumnos.

v Prevenir ciertas enfermedades.
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En lo concerniente al disefio y la presentacion, se utilizardn novedosos descartables para
transportar las meriendas, buscando asi llamar la atencién y despertar la curiosidad de los nifios.
Ademas, se han tenido en cuenta otros aspectos, como el tamaro, la ergonomia, la calidad y la
facilidad de uso. Los descartables llevaran pequenos stickers con el logo de la empresa, con el fin de
resaltar la marca y lograr cierta identificacion por parte de los alumnos.

Por ultimo, una marca es un nombre, un término, un letrero, un simbolo o un disefo, o bien
una combinacidn de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o un
servicio. Los consumidores identifican la marca como una parte sustancial del producto, ya que les
sirve para crear en su consciencia una nocién previa sobre las caracteristicas del producto.

Para el caso bajo analisis, se optd por la marca “Mi Recreo”. Es facil de recordar y propone un
momento de distension, resaltando los beneficios y cualidades del producto. Ademas, la marca serd
acompanada por el eslogan “merienda saludable”, que ayudara a despejar dudas sobre el producto
gue se esta ofreciendo al mercado.

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

reconocida. “Mi Recreo” posee el siguiente logotipo.

Imagen N2 2: Logotipo

&9

‘mi recreo
rerienda saludqble‘

Fuente: Desarrollo realizado por las promotoras de la idea.
Se confecciond un logo buscando captar la atencién y despertar curiosidad. 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 gréfico.

1.A.c. 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.
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Podriamos incluir en este nivel la facilidad de pedido, la facilidad de pago y el seguimiento
posventa, entre otros. Ademas, se piensa a futuro en el desarrollo de una aplicacion de celular que
permita poner en conocimiento a los padres sobre el tipo de meriendas que reciben sus hijos segin

cada dia de la semana.

2. PRECIO

El precio 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.

Se recuerda que la empresa optarda por una estrategia de diferenciacidon, ya que este
concepto de producto acompafnado de un servicio sera ofrecido por primera vez en el mercado. Se
busca ofrecer una alternativa saludable para las meriendas de los nifios, dejando de lado las
tradicionales que podrian ser:-paquete de galletitas, jugo, gaseosa, snacks, etcétera. Por ello, el
proyecto se orienta a un mercado o a aquellos clientes que estén dispuestos a pagar un precio mayor
que justifique la diferencia. Por lo tanto, para fijar el precio al que se ofrecerdn las meriendas se han
tenido en cuenta tanto los precios de los posibles productos sustitutos como asi también los costos
internos de las mismas.

El servicio se abonarad de manera mensual a través de transferencia o depdsito bancario. Para
definir el valor mensual del servicio, se determind el costo diario de una merienda y su margen de
rentabilidad. Luego se multiplicé dicho valor por 20, estimando que son estos los dias habiles en
promedio de un mes cualquiera. Es necesario aclarar que dicho servicio serd cobrado Unicamente en
los meses escolares del afio, en tanto que en julio se cobrard el 50% debido a las vacaciones de
invierno.

El precio mensual establecido para “Mi Recreo” es de 500 pesos ($500). De esta manera, el
precio promedio diario para acceder al servicio, teniendo en cuenta 20 dias escolares al mes, es de

25 pesos ($25).

3. PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza o distribuciéon es el elemento de la mezcla de marketing que se utiliza para lograr

que los productos estén a disposicion de los clientes.
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“Mi Recreo” contard con un sistema de entrega diario, por el cual se pactara de antemano el
lugar y la hora en que seran entregadas las meriendas. Para cumplir con el servicio de distribucién, se
subcontratard a una empresa especializada en repartos. De esta manera, el servicio de entrega
estara tercerizado y el mismo tendrd un costo unitario por merienda. Con dicha empresa se firmara
un contrato en el que se la responsabiliza de entregar las meriendas a la docente en las condiciones

pactadas. El lugar de dicha entrega sera dentro del establecimiento educativo.

4. PROMOCION

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

La promocidn consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un
producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar e incentivar su compra o adquisicién. Para

promocionar un producto se pueden utilizar diferentes herramientas:

4.A. PUBLICIDAD

Se entiende por publicidad cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocion
de ideas, bienes o servicios que hace un patrocinador identificado. Esta actividad abarca tanto
formas impresas como difusién en exteriores, entre otras. En la mayoria de los casos, esta destinado
al mercado meta.

“Mi Recreo” realizara diferentes actividades orientadas a crear un concepto y una imagen de
la marca en la consideracién de los consumidores. De esta forma, se pretende lograr que la gente
posea un minimo conocimiento sobre la actividad de la empresa. Por ello, a través de la publicidad se
informara al mercado sobre la existencia de este nuevo producto y servicio.

La empresa, en primer lugar, desarrollard una cuenta en distintas redes sociales, como
Twitter y Facebook, en la que podra exponer diversa informacion, permitiendo a la gente ingresar y
conocer las caracteristicas del negocio. Ademads, se prevé realizar una fuerte campafia radial
utilizando un spot tanto en la emisora FM 100.3 como en FM 102.7.

Por ultimo, se hard entrega de panfletos a la salida de los colegios de forma segmentada.
Vale recordar que se espera que el mayor impacto publicitario surja de la comunicacién boca a boca

de los mismos clientes.
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4.B. PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta
de un producto o servicio.

Como herramientas de promocién, “Mi Recreo” ofrecerd descuentos de hasta el 15% a
aquellos clientes que se adhieran al servicio de débito automdtico. También se propiciardn
descuentos por compras en cantidad (en el caso de hermanos, por ejemplo) y habra una reduccién
en el valor de la merienda en aquellos casos en que seis 0 mas alumnos adquieran el producto en

una misma sala.
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CAPITULO VII
PLAN DE OPERACIONES

1. GENERALIDADES

Una idea puede ser muy innovadora, un producto o servicio puede ser superior al de la
competencia y puede existir un mercado de sobra dispuesto a comprar, pero si no se logra eficiencia
en el proceso productivo de cualquier producto o servicio, dificilmente se obtengan los resultados
deseados.

Un plan de operaciones tiene como principal objetivo establecer los aspectos relacionados
con el proceso de produccion o detallar el nicleo de operaciones que se requieren en el caso de
tratarse de la prestacion de un servicio. Es decir, resume todos los aspectos técnicos y organizativos
gue conciernen a la elaboracién de los productos o a la prestacién de los servicios.

La finalidad que persigue el plan de operaciones es participar en la busqueda de una ventaja
competitiva sustentable para la empresa. Por lo tanto desarrolla todas aquellas acciones tendientes a
generar el mayor valor agregado mediante la planificacion, organizacidon, direccion y control en la
produccion tanto de bienes como de servicios, destinado todo ello a aumentar la calidad, la

productividad y la satisfaccion de los clientes al mismo tiempo que busca la reduccidn en los costos.

2. PROCESO DE PRODUCCION

Un proceso de produccién es el conjunto de actividades orientadas a la transformacién de
recursos y materias primas en bienes y servicios. Involucra una serie de operaciones y recursos
productivos como, herramientas y maquinas, y personal que posea las habilidades necesarias para
alcanzar los fines propuestos. Su objetivo Ultimo es la satisfaccion de la demanda.

A continuacion se presenta el proceso de produccién para “Mi Recreo”:
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Gréfico N2 12: Proceso de produccién

ENTRADA PROCESO DE SALIDA
"Meriendas"
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Instalaciones, Electrodomeésticos, Mano de Obra, Utensilios de Cocina, etc.

4 Entrada: Es el input del proceso, todos aquellos insumos que serdn transformados
para lograr en este caso un bien tangible. Para el caso bajo andlisis, los inputs son
innumerables. Por nombrar algunos de ellos: aceite, azucar, sal, harina, dulce de
leche.

4 Proceso de transformacién: Aqui se realizan todas las actividades destinadas a la
transformacion de la materia prima. El objetivo principal de esta etapa es generar
valor. Para “Mi Recreo”, estas actividades ocurren en la cocina al fabricar el producto
final.

4 Recursos productivos: Son todos aquellos recursos que son necesarios para la
produccidn de bienes y servicios pero que no estan directamente relacionados con el
producto final.

v/ Salida: Es el output del proceso. Es el resultado, el producto final. En este caso,

“meriendas saludables”.

2.A. DIAGRAMA DE ACTIVIDADES

Para “Mi Recreo” se ha desarrollado un flujo légico de actividades para el area de
operaciones. A continuacion se presenta el diagrama en el que pueden apreciarse las distintas etapas
y su interrelacién. En él se puede observar el proceso de inicio a fin, es decir, desde que un potencial

cliente contrata el servicio (orden de compra) hasta que el beneficiario recibe el bien (consumidor).
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Grafico N2 13: Diagrama de actividades
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Orden de compra: Las ordenes de compra estaran dadas por la cantidad de ventas
alcanzadas. Se hard una orden de compra por cada establecimiento educativo en el que haya que
entregar meriendas. También se anotard qué cantidad de meriendas corresponde a qué sala. Como
hemos mencionado, se repartira en salas de prejardin y jardin de infantes, y algunos colegios podrian
llegar a abarcar varias divisiones. Ademas, en la misma orden se reflejaran los casos de diabetes y
celiaquia, en caso de que los hubiera.

Recursos productivos: Los recursos productivos son los necesarios para poder desempenar
las actividades en cualquier negocio. Esta rama no implica actividad. La ausencia de cualquiera de
estos factores podria imposibilitar el desarrollo normal de las actividades. A la vez, el ensamble y el
buen uso de estos factores permitirdn el alcance del fin propuesto por “Mi Recreo” de manera
eficiente.

Proceso de elaboracidn: Se elaboraran tantas meriendas como se indique en las drdenes de
compra. Al principio, seran las duefias del negocio las encargadas de cocina. Quiza con el tiempo se

|ll

necesite contratar personal para desempenar esta funcién. Se respetara el “menu del dia” pactado
previamente en el plan nutricional. Es de suma importancia disponer de todos los insumos necesarios
al momento de la elaboracion, por ello se vuelve una actividad critica el aprovisionamiento.
Empaque: Las meriendas, una vez elaboradas, son introducidas en sus respectivos
descartables y son agrupadas segun la cantidad que debe ser entregada en cada colegio. Por cada
colegio habra una caja térmica, que servira para transportar las meriendas a los colegios y que sera
rotulada con el nombre del establecimiento educativo. Dentro de esa caja térmica se colocara la

cantidad justa de meriendas a ser entregadas en el establecimiento educativo y, por otro lado, las

jarras térmicas que serviran para el trasporte de liquidos. Para finalizar, se controlara la cantidad de
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meriendas introducidas en cada caja y la cantidad de liquido ya que se debe cumplir con la orden de
compra.
Transporte: Como se indicd anteriormente, esta actividad sera tercerizada a una empresa

dedicada a repartos.

3. APROVISIONAMIENTO

Es vital para cualquier tipo de negocio contar con los factores de produccién y sus insumos
para el desarrollo de las actividades. A continuacién se analizardn, por un lado, los recursos
productivos necesarios para producir y, por otro, los insumos que seran utilizados de manera directa

en la fabricacién de meriendas.

3.A. RECURSOS PRODUCTIVOS

Debido a que la actividad principal de “Mi Recreo” se basa en la produccion de un bien
tangible, contar con los bienes de produccién es de suma importancia. Se realizaran dos tipos de
adquisiciones. Por un lado, aquellas que se refieren al equipamiento de cocina y, por otro, aquellos
bienes y servicios que son inherentes a las instalaciones del lugar y que sirven para el desarrollo
diario de las actividades (teléfono, internet, notebook, entre otros). Vale aclarar que existen algunos
bienes que no son contemplados por ya ser parte del inmueble que se alquila de manera mensual,
como es el caso del horno, la estufa, la mesada, etcétera.

En cuadro N2 10 se detallan los bienes de produccién necesarios para iniciar las actividades

del negocio.

3.B. MATERIAS PRIMAS

La compra de materias primas serda una actividad critica para “Mi Recreo”. Como se
menciond anteriormente, se busca ofrecer una merienda de primerisima calidad en términos
nutritivos. Por ello, y también por politica de la empresa, no se comprardn insumos que no cumplan
ciertos requisitos fijados previamente por la empresa.

Esta actividad se hard regularmente y es critica por dos aspectos. Por un lado, es vital
disponer de todos los insumos necesarios al momento de producir y, por otro, deben realizarse
compras eficientes. Es decir, adquirir los productos y sus caracteristicas al menor costo posible. Asi se

logrard mayor competitividad en el mercado.
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Cuadro N2 10: Recursos productivos

COCINA

Microhondas 1
Heladera 1
Freezer 1
Amasadora 1
Termoselladora para film 1
Pava Eléctrica 1
Cafetera 1
Tostadora 1
Minipimer 1
Procesadora de alimentos 1
Exprimidor de citricos 1
Asadera 1
Recipiente plastico 3
Set de cuchillos y tabla 1
Bateria de hollas 8
Bowls acero inoxidable 6
Vajilla 8
Set de especiero 8
INSTALACIOMES

MNotebook 1
Teléfono Inaldmbrico 1
sillas 4
Mesa de trabajo 1

Luego de estudiar la capacidad de almacenaje, se analiza que, para un flujo estandar de
meriendas, las compras podrian ser quincenales. Se utilizardan distintos criterios de compra,
dependiendo del insumo que se trate.

En un principio, serdn las duefias las encargadas del aprovisionamiento. Vale recordar que
previamente se hard un plan nutricional que servira para conocer con antelacidon las meriendas a
preparar. Esto permitird una mejor planificacién en las compras.

En un comienzo, se utilizardn hipermercados como proveedores, como Makro, Oscar David o
Tadicor. Se buscard aprovechar descuentos que puedan ofrecer los mismos supermercados a través
de la utilizacién de tarjetas bancarias. En un futuro cercano se piensa en la posibilidad de contar con
proveedores especificos para algunos insumos, como podria ser la harina, la sal, el azlcar, los

descartables, entre otros.
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A continuacion se detalla la lista completa de los insumos necesarios para la fabricacién y

empagque de las diversas meriendas a fabricar:

Cuadro N2 11: Materia prima

INSUMOS
Aceite Edulcorante en polvo Margarina Frutas y Verduras
Almidon de Maiz Esencia de vainilla Mayonesa Banana
Almohaditas Fécula de maiz (maicena) Mousse comun Durazno
Arroz Inflado Fécula de mandioca Paleta Liman
Avena arrollada Flan comun (vainilla o ddl) |Pan (Francés) Manzana
Azlcar Gelatina comun Polvo leudante Maranja
Azucar impalpable Gelatina sin sabor Postre comun Pera
Canela en polvo Harina Queso barra Zapallo
Chips de chocolate Harina integral Queso cremoso Descartables
Chocolate cobertura Huevo Queso sardo Bandeja
Chocolate en polvo (cacao) Jamon cocido Queso untable Bolsa Polipropilenc
Coco rallado Jugo en polvo con azicar Ricota Cuchara individual
Copos de cereal con azlcar Jugo en polvo sin azdcar Sal Papel Film
Copos de cereal con chocolate |Jugo fluido con azdcar Salsa de tomate Pirotines
Copos de cereal sin azlcar Jugo fluido sin azdcar Té Precintos
Crocante de mani Leche en polvo descremada |Vainillas Servilleta
Dulce de batata Leche fluida descremada Yerbeado Sticker
Dulce de leche Levadura Yogur descremado bebible |Waso 180cc con Tapa
Dulce de membrillo Maiz inflado (tutucas) Yogur entero

3.C. CONTROLES

Como se ha indicado en este trabajo, es esencial para “Mi Recreo” ofrecer productos que
cumplan con cierto estandar de calidad. Para ello, la materia prima a utilizar influye de manera
directa en la calidad final del producto. Por lo tanto, se determind que los procesos claves que

requieren un control estricto son el de inventario y el de calidad.

3.C.a Control de inventario

Al determinar la cantidad de materia prima que va a solicitar, una compaiiia debe encontrar
un equilibrio entre tener demasiados excedentes y quedarse sin stock, considerando tanto los costos
de pedido como los de almacenamiento.

En su mayoria, los insumos a utilizar por “Mi Recreo” no sufren consecuencias con el paso del
tiempo, es decir gran parte de los alimentos no son perecederos, como es el caso de la harina, el
azucar, la sal, el aceite, etcétera. Pero también hay alimentos que poseen fecha de vencimiento,
como pueden ser los quesos, los jugos, los dulces, por lo que se debera tener una especial atencién al

momento de su acopio para no generar pérdidas.



68

Ademds tenemos alimentos como las frutas y verduras que presentan un proceso de
maduracién y conforme pasa el tiempo van perdiendo propiedades, convirtiéndose en desperdicios
si no se usan a tiempo. Para el caso de las frutas y verduras, se deben seguir las siguientes
indicaciones:

4 Realizar compras “just in time” (justo a tiempo). Se comprara la cantidad necesaria al
momento que se la necesite.

v' Al adquirir la mercaderia, revisar que esta se encuentre en condiciones de maduracidn
aceptable.

4 Controlar que lo adquirido coincida con lo planificado.

4 Colocar la mercaderia en el lugar indicado, para evitar su alteracion.

3.C.b. Calidad

Segun Schroeder (1992), 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, en el que 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 el 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.

Por otro lado, segun el profesor Ramiro Luis Noussan Lettry (2013) de la catedra “Analisis
Organizacional”, a los empresarios les interesan los nimeros y por eso es muy importante que
comprendan que 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 prevencién, realizando mantenimiento de las maquinas vy
capacitacién del personal; o durante el proceso, a modo de evaluacién, 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 llegado al cliente, generando costos de reposicion y recompensacion y, lo mas

importante, pérdida de clientes.
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Como ya se ha mencionado, el cliente es el motor de una organizacién. Un cliente

disconforme comunica su mala experiencia, por lo que la empresa no pierde solo a ese cliente, sino a

muchos otros clientes potenciales.

Para que esto no suceda, en “Mi Recreo” se determinaron las siguientes directrices:

v
v

Las materias primas deben cumplir con cierto nivel de calidad para ser adquiridas.

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

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

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

rapidez.
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CAPITULO IX
PLAN DE ADMINISTRACION

Una vez definidos los objetivos y las estrategias del plan de marketing y de operaciones, es
pertinente diagramar la estructura organizacional, que les permitira a las personas desarrollar esas
estrategias y alcanzar esos objetivos. Luego, serd indispensable desarrollar un plan de recursos
humanos para reclutar y seleccionar a las personas mads idéneas para cada puesto de trabajo. Para
ello, previamente se trabajard en distintos aspectos, como la descripciéon de funciones o la

capacitacién y remuneracion, entre otros.

1. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

Henry Mintzberg (2001) sefiala que toda actividad humana organizada implica dos
requerimientos centrales: la divisién del trabajo en varias tareas que deben ser realizadas y la
coordinacion entre estas tareas. Este es el punto de partida utilizado por Mintzberg, que luego va a
definir las estructuras organizacionales como la suma total de las formas en que el trabajo es dividido
entre diferentes tareas y luego es lograda su coordinacion.

El disefio de una estructura organizacional es de suma importancia para el desarrollo de las
funciones en la empresa. Ademas, han de tenerse en cuenta dos aspectos claves al momento del
disefo de la estructura: la armonia interna de la organizacién y la situacion del entorno en la que se
encuentra.

Mintzberg plantea cinco configuraciones naturales, siendo cada una de ellas una
combinacion de ciertos elementos estructurales y situacionales. Para cada configuracion, el autor
pone énfasis en una parte de la estructura (cumbre estratégica, linea media, tecnoestructura, staff
de apoyo, nucleo operativo) y en el mecanismo coordinador utilizado (ajuste mutuo, supervisién
directa, estandarizacion de procesos, estandarizacion de resultados y estandarizacion de
habilidades). De este modo surgen los cinco tipos de estructura: estructura simple, burocracia
mecdnica, burocracia profesional, estructura divisionalizada y adhocracia.

Siguiendo las configuraciones del autor, “Mi Recreo” adoptara una estructura simple, ya que

es la estructura que mas se asemeja a la realidad de la organizacidn. Esta estructura es la mas comun
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de todas y se la llama “organizacion del pequeio empresario”. Por lo general, se da en
organizaciones jovenes y pequenas, y suele ser flexible debido a que opera en un medio dindmico.

Estas organizaciones suelen formarse por uno o pocos administradores y un grupo de
operarios que realizan el trabajo basico. La parte clave de la organizacidn es la cumbre estratégica, ya
que el poder en todas las decisiones importantes tiende a estar centralizado en la gerencia general.
La supervision directa es el principal mecanismo de coordinacion y la comunicacién fluye
informalmente, principalmente entre la gerencia general y todos los demas sectores. Esta estructura
posee poca o0 ninguna tecnoestructura y poco staff de apoyo. Solo una pequefia parte de los
comportamientos estd estandarizada y el control es altamente centralizado.

A continuacion se presenta una imagen en la que se puede ver la configuracion sugerida por

Mintzberg para aquellas empresas con caracteristicas similares a “Mi Recreo”:

Grafico N2 14: Configuracidn segin Mintzberg a adoptar por “Mi Recreo”

Fuente: Elaboracion propia en base a Mintzberg, H. (2001). Disefio de organizaciones eficientes.

Sin embargo, con el tiempo y a medida que la organizacién crezca, 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.A. ORGANIGRAMA

Segun Daft (2005), el organigrama de una empresa es la representacién gréafica de su
estructura. Este muestra la divisién de funciones y niveles jerarquicos, la naturaleza de las unidades y
las relaciones de autoridad y comunicacion formal. Ademas, constituye una guia para la expansién y
reestructuracién de la organizacion.

Para el caso bajo andlisis, como “Mi Recreo” es una empresa en desarrollo, posee una

estructura simple y pequefia. Se muestra el organigrama a continuacion.
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Gréfico N2 15: Organigrama

Geencia Estudio
- —— —
General | Contable
——————————— 1
! Transporte
L - —
Administracidn Produccidn
|
Compras Ventas Cobranza Elaboracion Empaque

Fuente: Elaboracidn propia.

2. GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Un empresario no debe cometer el error de suponer que un producto bueno e innovador
bastara para establecer un negocio exitoso. El recurso humano es tan o incluso mds importante que
el producto en si.

En los ultimos tiempos, tanto las pymes como las grandes empresas dedican mucho tiempo y
recursos para adquirir, mantener y desarrollar competencias en los recursos humanos de la empresa.
Esto se debe a que el capital humano se ha convertido en un factor de competitividad de suma
importancia para las empresas. Por eso, poseer un correcto grupo humano hoy en dia es un objetivo
estratégico fundamental para cualquier empresa.

La administracién de los recursos humanos tiene dos objetivos explicitos. Por un lado, crear,
mantener y desarrollar un conjunto de personas con habilidades y motivacién suficientes para
alcanzar los objetivos de la organizacion y, por otro, crear, mantener y desarrollar condiciones
organizacionales que permitan la aplicacién, el desarrollo y la satisfaccién 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 legislacién, ya que la mejor forma de asegurar la
satisfaccidn del cliente externo es satisfacer al interno.

Por lo tanto, la importancia de los recursos humanos radica en la habilidad que tengan las
personas para responder adecuadamente a terceros y en su voluntad para lograr los objetivos de la
organizacion. Ambas estrategias iran acompanadas y se cumplirdn siempre y cuando las personas se
sientan satisfechas por el éxito en el trabajo realizado y, a la vez, se sientan identificadas con la

organizacion.



73

A continuacidn se definiran los recursos humanos necesarios para “Mi Recreo”. Vale aclarar

gue muchas de las funciones en un principio seran desarrolladas por las duefias y, en un futuro y a

medida que el negocio crezca, se ird incorporando personal en tanto sea necesario.

2.A. DESCRIPCION DE FUNCIONES

Es importante determinar las funciones y las responsabilidades de cada puesto, ya que

permitird coordinar diferentes tareas, supervisar tanto el trabajo como a los trabajadores, establecer

medidas de control, asignar responsabilidades a las actividades, medir distintos resultados y evaluar

el desempeno de los trabajadores.

La gerencia general estd compuesta por propietarios o inversionistas. Aqui se concentra el

poder para determinar todas las decisiones importantes. Suelen ser los principales responsables del

negocio. Algunas de las funciones son:

v
v

Desarrollar el plan nutricional que se llevara a cabo a lo largo del afio.

Controlar y supervisar el correcto funcionamiento de las distintas areas que
componen la empresa.

Planificar estratégicamente la evolucidn de la empresa.

Cumplir roles de enlace, empresario, difusor, negociador, representante, gestor de
negocios y de resolucidn de conflictos.

Fijar objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo.

El responsable o gerente de administracién recaerd en una persona. Su funcién es traducir

los objetivos de la gerencia general a tareas operativas relacionadas con la administraciéon del

negocio. Algunas de sus actividades seran:

v
v

Manejar la caja del negocio.

Supervisar actividades de marketing desarrolladas por el vendedor de la empresa y
ayudar a concretar ventas. Luego, traducir las ventas en 6rdenes de pedido.

Cargar a los nuevos clientes en la base de datos, completando la informacidén tanto
de los padres como de los hijos.

Revisar los niveles de inventario y realizar los pedidos de aprovisionamiento al
encargado de compras. Luego, supervisar que la mercaderia esté en el estado y al
precio pactados.

Verificar cobranzas, ya sea por transferencia bancaria o con el envio del cobrador.

Realizar los comprobantes correspondientes, como recibo, factura, etcétera.
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El encargado de compras sera una persona que se concentrard exclusivamente en el
aprovisionamiento de insumos. Sus funciones seran:
4 Solicitar presupuestos.
4 Realizar alianzas con proveedores.
v' Conseguir plazos para efectuar pagos.
v

Realizar las compras que sean necesarias.

El encargado de ventas serd una persona que se dedicard exclusivamente a atraer
potenciales clientes. Algunas de sus funciones:
4 Desarrollar actividades de marketing.
4 Concretar reuniones con los padres.
v/ Buscar constantemente nuevos prospectos.
v

Cerrar ventas.

El encargado de cobranzas sera solo para algunos casos excepcionales. Y su funcién principal
serd la de realizar la cobranza en el domicilio pactado con el cliente.
El responsable o gerente de produccién se encargara de que las meriendas cumplan con sus
estandares de calidad y se encuentren listas en el momento oportuno. Sus funciones son:
v Recibir las érdenes de pedido.
v' Alertar al drea de administracion sobre la falta de algin insumo.
v' Supervisar la elaboracién, el empaque y el transporte de las meriendas.
v

Verificar que se cumpla el plan nutricional.

El encargado de elaboracion serd una persona responsable de la cocina. Su funcién elemental
serd la de elaborar las meriendas descritas en las 6rdenes de pedido y pasarlas a empaque.
El encargado de empaque serd el nexo entre la elaboracion de las meriendas y el transporte.
Funciones:
4 Envasar las meriendas en sus respectivos descartables y clasificar los pedidos segun
los establecimientos educativos.
v' Verificar que las meriendas a ser entregadas sean las descritas en la orden de pedido.

v/ Traspasar los empaques a transporte para ser entregados.

El encargado de transporte sera el responsable de que las meriendas lleguen a destino en el
momento y lugar acordado por el cliente. Por el momento, esta tarea serd tercerizada a una empresa

dedicada a realizar repartos.
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El estudio contable estard conformado como unidad que distribuird calidad y asesoria a la
empresa. Algunas de sus funciones:
4 Llevar libros de IVA (crédito y débito).
Cerrar balance anual.
Evaluar situacién econdmica y financiera de la empresa.

Elaborar presupuesto anual proyectando gastos.

AN NN

Aconsejar acerca de ciertos movimientos de dinero.

Luego de estructurar las funciones para cada puesto de trabajo, vale aclarar que no
necesariamente cada tarea deberd ser realizada por una persona distinta. Por ejemplo, podrian
unificarse en una misma persona las tareas relacionadas con la elaboracién y el empaque de las
meriendas. Por otro lado, podrian alterarse algunos puestos y funciones si se dieran algunas
condiciones. Por ejemplo, el puesto de encargado de compras podria eludirse si se logra disponer de
un distribuidor que entregue la mercaderia a domicilio.

Ademds, como se menciond anteriormente, se contratarda a un publicista para que se
encargue de todo lo relacionado con la imagen corporativa de la organizacion. Este no se refleja en el
organigrama, ya que es independiente a la organizacién y su trabajo finalizara luego de que haya
desarrollado la marca del negocio.

El horario de trabajo sera fijo solo para el drea de produccion. Sera solamente los dias

escolares, de 7 a 11 de la mafiana.

2.B. RECLUTAMIENTO

Segun Chiavacci (2008), el reclutamiento es un procedimiento por el cual se da a conocer al
mercado una vacante en la organizacidon y busca atraer a postulantes con las competencias
requeridas para cubrir dichas vacantes. Es por eso que, 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.

El reclutamiento puede ser interno (buscar personal en la organizacién) o externo. En este
caso, CoOmo es un negocio que aun no existe, se hard reclutamiento externo. Previamente a dar a
conocer en el mercado la vacante, debe hacerse un analisis sobre la descripcion y la especificacién
del cargo. La especificacion del cargo reune las caracteristicas personales y la descripcion del cargo
proporciona informacién en cuanto a las tareas del cargo. Se realiza un andlisis exhaustivo y se
intenta delinear el perfil de una persona con el de un cargo. Luego se decidiran las fuentes de

reclutamiento; en el caso bajo andlisis, se utilizaran diarios de gran circulacidon. Hay que tener en
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cuenta que la forma de reclutar debe llamar la atencion del posible candidato, generarle interés y

deseo por el empleo. Esta etapa culmina con la recepcién de curriculum o postulantes a la vacante.

2.C. SELECCION

Una vez realizado el reclutamiento, deben seleccionarse aquellas personas que
compatibilizan sus caracteristicas personales con el andlisis del cargo. Puede suceder que una
persona tenga menos condiciones de las exigidas por el perfil del puesto o viceversa. De esta manera,
sera mas sencillo que la persona se adapte a su puesto y se desempefie satisfactoriamente. Ademas,
para poder determinar el perfil de un postulante se hara una entrevista personal y grupal, ademds de
basarse en el curriculum de la persona.

Como se menciond anteriormente, el personal es uno de los activos mas importantes de la
empresa, por lo cual se contratard personal altamente capacitado para desarrollar tanto las
actividades de reclutamiento como las de la seleccién. Estos especialistas externos cumpliran el rol
de staff y “recomendaran” entre dos y tres postulantes para cada puesto de trabajo, para que la
gerencia general realice la entrevista final y tome la decisién. Una vez seleccionadas, las personas

pasaran a una etapa de capacitacién e induccién.

2.D. CAPACITACION

En un inicio, el trabajador debe familiarizarse con la misién 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 cdmo sera evaluado. Idealmente, la induccién a un
trabajador debe hacerse antes de que inicie sus labores, asi se evita que 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, cudl 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 maximo rendimiento y cumpla con los estandares de calidad establecidos
por la empresa. Se capacitard principalmente con respecto a la elaboracién 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.
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2.E. SISTEMA DE REMUNERACIONES
Se determinaran las remuneraciones de todo el personal segun el convenio colectivo de

trabajo del sindicato del Centro de Empleados de Comercio.
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CAPITULO X
PLAN FINANCIERO

Anteriormente, se ha presentado un producto acompafiado de un servicio con el potencial
para ser adquirido por un grupo grande de consumidores. Ademas, se ha indicado que es posible
contar con las instalaciones y el personal adecuado para producirlo. Lo que resta demostrar aun es si
la produccion y la comercializacion de este producto le permitiran al inversionista recibir una
retribucién econdmica justa, es decir, si el plan resultard econémica y financieramente rentable.

En este capitulo, se integrardn 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 pertinente sefalar que el plan financiero para una empresa en marcha es distinto al plan
financiero de un proyecto nuevo. Mientras que el primero comienza con un analisis de la situacion
financiera de la empresa, el segundo empieza identificando datos y desarrollando supuestos y

politicas que guiaran las proyecciones econdmicas y financieras del nuevo emprendimiento.

1. FACTIBILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA
A continuacién, se detallan todos los elementos necesarios para poder realizar el flujo de

fondos correspondiente.

1.A. VENTAS

En este apartado se estima el nivel de ventas a alcanzar por “Mi Recreo”. En un probable
escenario equilibrado, es decir ni optimista ni pesimista, se piensa que se alcanzara un total de 150
clientes que adquieran el servicio para el primer afio. El pago es de manera mensual y el precio del
mismo serd de 500 pesos ($500). Dicho servicio se cobrard Unicamente en los meses escolares del
afio, por lo que en total serdn ocho meses y medio, teniendo en cuenta el periodo marzo-noviembre
y que en julio hay vacaciones invernales. Por lo tanto, el nivel de facturacién total para el primer afo

serd de 637.500 pesos ($637.500).
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Cuadro N2 12: Estimacion de ventas

ESTIMACION DE VENTAS
Producto | Demanda| Precio Meses |Ventas Totales
Mi Recreo 150 200 8,9 150%8,5*500
Total 637300

Ademas, se considerd que las ventas aumentaran el 15% cada afio.

Cuadro N2 13: Ventas anuales

WENTAS ANUALES
Producto | Afol Ao 2 Ao 3 Ario 4 Afo 5
Wi Recreo 637500 733125 343094 969558 1114991

1.B. COSTOS

1.B.a. Costos variable

Para conocer el costo unitario variable, se calculd el costo exacto de cada una de las veinte
meriendas disponibles (ver Anexo 2).

Luego se realizé una suma promedio sobre cada merienda para establecer el costo unitario
promedio de cada una. La merienda a entregar por “Mi Recreo” incluye una parte sélida y una parte
liquida. El costo unitario por merienda es de 4,67 pesos ($4,67), como puede observarse en el cuadro
Ne 14.

Ademds, las meriendas tendran un costo variable directo relacionado con el transporte de la
misma, ya que como se menciond anteriormente serd una tarea tercerizada. En el cuadro N2 15 se
muestra el costo unitario relacionado a la entrega diaria de meriendas, es decir al transporte de las
mismas que es de 2,5 pesos ($2.5).

Por lo tanto, el costo unitario variable total por merienda es de 7,17 pesos ($7,17) como se

muestra en el cuadro N2 16.



Cuadro N2 14: Costo meriendas

Solido Precio Unitario

1|Budin de Banana 1,64
2|Budin de zapallo y coco 3,70
3|Baybiscuit de naranja 1,82
4|Muffins de vainilla rellenos con dulce de leche 2,75
5|Focaccia de jamdn y gqueso 5,61
6|Galletitas marmoladas de vainilla y chocolate 2,02
7|Galletitas de queso rociada con azlcar y queso 2,68
8|Galletitas con chips de chocolate 2,24
9|Chipa de queso 3,54
10|Pastafrola individual con dulce de membrillo 2,51
11|Pastafrola individual cabsha 4,14
12|Sandwich de jamon y queso 4,15
13|Bombas de crema pastelera 3,48
14|Alfajor de maicena con dulce de leche 3,00
15|Bizcochuelo de vainilla 4,03
16|Barrita de cereal 3,70
17|Hot cake con dulce de leche y banana 2,93
18|Mix de tutucas con almohaditas a4.77
19|Pizzetas caseras 5,49
20|Tarteletas de jamodn y queso 5,97
Total: 70,22
Total Promedio Sdalido: 3,51

Liguido Precio Unitario

1|Leche chocolatada 2,14
2|Jugo de fruta natural 1,58
3|Té o yerbeado 0,92
Total: 4,685
Total Promedio Liguido: 1,16
1|Total Promedio Sdlido: 3,51
2|Total Promedio Liguido: 1,16
Total Promedio por Merienda 4,67

Cuadro N2 15: Costo transporte

Transporte de Mercaderia

Precio Unitario

[

Costo transporte por merienda

2,50
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Cuadro N2 16: Costo unitario total
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Costo unitario total por Merienda

Total Promedio 5olido:

3,30

Total Promedio Liguido:

1,16

Costo transporte por merienda

2,5

Total:

7,17

1.B.b. Costos fijos

A continuacion, se detallan los costos fijos que deberd afrontar la empresa. En todos los

casos, se expresan valores anuales, pese a existir erogaciones que resulten solo de algunos meses del

afio, como el caso del sueldo del operario, que se lo contratard Unicamente por 9 meses, o la

publicidad, que solo sera una fuerte campafia al comenzar el afio y Unicamente los primeros dos

anos.

Cuadro N2 17: Costos fijos

Sueldos

Mensual Anual
1 operario 5.500 43500
2 duenias 10.500 252000
Total 301500
Servicios

Mensual Anual
Luz 400 AZ00
Agua 300 3600
Gas 450 5400
Internet y Teléfono 600 7200
Municipalidad 200 2400
Total 1950 23400
Alguiler

Mensual Anual
Local S000 0000
Total S000 0000




82

Fublicidad

Anual
Ao 1 6500
Ano 2 4000
AfD 3 0
Ano 4 0
ARD 5 0
Gastos Varios

Mensual Anual
Materiales limpieza 250 3000
Reparaciones y Mantenimiento 200 2400
Imprevistos 200 2400
Total 650 7800
Total: 399200

1.C. INVERSION INICIAL

Todo negocio debe incurrir en ciertos gastos para poder iniciar sus operaciones. A
continuacién, se detallaran cuales son los necesarios para que “Mi Recreo” funcione correctamente.
Este detalle es muy importante para que los futuros inversionistas sepan con claridad dénde se
invierte el capital aportado.

La inversion inicial integra tres componentes principales: el activo fijo, otras inversiones y el

capital de trabajo, que seran detallados a continuacion.

1.C.a. Activo fijo

El activo fijo o bienes de produccién son todos aquellos elementos de trabajo que son
necesarios para elaborar el producto. Estos fueron detallados en el capitulo VIl y a continuacién se
detalla el costo monetario de cada uno de los bienes denominados anteriormente como recursos

productivos.



Cuadro N9 18: Total activo fijo

Inversion en Activo Fijo

Precio

COCINA

Microhondas 2700
Heladera 8300
Freezer 2900
Amasadora 2900
Termoselladora para film 1650
Pava Eléctrica 490
Cafetera 990
Tostadora 630
Minipimer 1099
Procesadora de alimentos 1340
Exprimidor de citricos 500
Asadera 130
Recipiente pldstico x3 140
Set de cuchillos y tabla 500
Bateria de hollas 1790
Bowls acero inoxidable x6 280
vajilla 630
Set de especiero x8 600
INSTALACIOMES

Motebook 6390
Teléfono Inalambrico 459
Sillas x4 2200
Mesa de trabajo 2350
TOTAL 43568

1.C.b. Otras inversiones
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En este apartado se muestra otro tipo de inversiones a realizar por “Mi Recreo”. Por un lado,

los gastos inherentes al desarrollo y registracion de marca y, por otro, los gastos necesarios para

poner en condiciones las instalaciones del lugar.

Cuadro N2 19: Total otras inversiones

Marca

Desarrollo de marca 2200
Registracion de marca 1500
TOTAL 3700
Acondicionamiento Instalaciones

Remodelacidn 12500
TOTAL 12500
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1.C.c. Total inversion inicial
Por lo tanto, el total de la inversidn inicial sera la suma del activo fijo y de otras inversiones a
realizar, como se muestra a continuacion:

Cuadro N9 20: Total inversion

Inversion en Activo Fijo 43568
Otras Inversiones 16200
TOTAL 59763

1.C.d. Capital de trabajo

El capital de trabajo es todo el dinero necesario para desarrollar las actividades propias de un
negocio logrando su correcto funcionamiento. Este capital, que se debe tener inmovilizado para que
el negocio funcione, en el caso de “Mi Recreo” sera calculado Unicamente para el momento cero, ya
gue se cree que el propio movimiento del negocio generara flujos de dinero para soportar los anos
posteriores.

Para determinar el capital de trabajo para “Mi Recreo”, se calculé el dinero necesario para
cubrir el costo directo de cada merienda para los primeros tres meses, teniendo en cuenta el nivel de
ventas pero sin haber realizado ningln tipo de cobranza.

De esta manera, el capital de trabajo serd para el afio cero de 67.368,3 pesos (567.368,3),

como se muestra a continuacion:

Cuadro N2 21: Capital de trabajo

Costo unitario total por Merienda 749
Demanda mensual 150
Dias escolares 20
Meses 3
Total 673608,3

1.D. DEPRECIACIONES

Por medio de la depreciacion 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 andlisis se utilizé el método de linea recta, considerando 5 o 10 afios segun

la vida util de cada bien.
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Cuadro N222: Depreciaciones

Depreciaciones

Cantidad Precio Total Vida Util Depreciacion
COCINA
Microhondas 1 2700 2700 10 270
Heladera 1 2800 2800 10 280
Freezer 1 5900 5900 10 590
Amasadora 1 2900 2900 10 290
Termoselladora para film 1 1650 1650 10 165
Pava Eléctrica 1 490 490 5 24,5
Cafetera 1 990 990 5 49,5
Tostadora 1 630 630 3 31,5
Minipimer 1 1099 1099 5 54,95
Procesadora de alimentos 1 1340 1340 10 134
Exprimidor de citricos 1 500 500 5 25
LOCAL
MNotebook 1 6890 6890 10 689
TOTAL 3253,45

Fuente: Elaboracidn propia.

Al ser en su mayoria electrodomésticos y herramientas de cocina y conforme al avance de la

tecnologia, se espera que los bienes que superen la vida estipulada no tendran valor de recupero.

1.E. FINANCIAMIENTO

Para llevar a cabo una inversidn, 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.

Esta decision es muy importante, ya que impacta en la magnitud y el riesgo del flujo de
fondos de la empresa, en el control sobre las decisiones de negocios de la compaiiia y el impacto
posterior en el flujo de fondos y en la capacidad de decisién para emitir nuevos derechos.

Para el desarrollo del plan de negocios “Mi Recreo”, se optéd por un financiamiento con

capital propio. Dicho aporte sera realizado en partes iguales por cada una de las inversionistas.

1.F. TASA COSTO DE CAPITAL (KS)
El costo de capital es la tasa de rendimiento minimo que debe requerirse a los cursos de
accion existentes, que podrian llevarse a cabo con los fondos disponibles, para optimizar la riqueza

de los propietarios. Esta es la tasa pivote que se utilizara para tomar las decisiones de inversion.
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Para el desarrollo del siguiente trabajo se utilizd la tasa ofrecida por el Banco HSBC para
plazos fijos a 30 dias como tasa de costo de capital. La tasa efectiva anual ofrecida por este banco
para periodos a 30 dias es del 25,85%. Vale aclarar que dicha tasa es la mas alta para cualquier tipo

de periodo del afo, es decir a mayor periodo disminuira la tasa efectiva anual.

1.G. FLUJO DE FONDOS
Teniendo en cuenta lo sefialado anteriormente, los supuestos para realizar el flujo son los
siguientes:
v La tasa de impuesto a las ganancias sera del 35%.
La tasa de costo de capital equivaldra al 25,85%.
Las ventas aumentaran el 15% cada afio.

Los sueldos aumentaran el 15% cada afio.

RN NN

No se considera valor de recupero para ningun bien mueble que tenga una vida util
mayor al periodo considerado.
v El capital de trabajo para el afio cero es igual al costo unitario total para los primeros tres

meses, teniendo en cuenta el nivel estipulado de ventas.



Cuadro N° 23: Flujo de fondos
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Flujo de Fondos

1.H. CRITERIOS DE DECISION

1.H.a. Valor actual neto (VAN)

0 1 2 3 4 5
Ventas 637500,0 7331250| 8430938| 969557,8) 11149915
Total Ingresos 637500,0 7331250| 843093,8| 969557,8) 11149915
Costo Variable Total 182580,0] 209967,0] 241462,1| 277681,4| 31933356
Costo Fijo + Otros Gastos 309200,0( 4419250| 4899338| 5497438 6185254
Sueldos 301500,0( 3467250| 3987338| 4585438 5273254
Servicios 234000 234000 234000 234000 234000
Alquiler 600000 600000 600000 e0DDDO|[ ODDDO
Publicidad 6500,0 4000,0 0,0 0,0 0,0
Gastos varios 7800,0 7800,0 7800,0 7800,0 7800,0
Total Egresos 581780,0 6518920 7313958| 8274252 9378589
Resultado Bruto s5720,0| 812330| 1116080 1421328 1771325
Depreciaciones 3253,5 32535 32535 32535 3253,5
Resultado antes de Impuesto 52466,6 779796 1084445 1388792 1738791
Impuesto a las ganancias 18363.3 27292 8 379556 486077 608577
Resultado después de Impuesto 34103,3 s50686,7 70488,9 902715 1130214
Més Depreciaciones 37356,71| 5394016 73742,38] 93524,93| 11627486
Total Inversién Inicial -59768
Capital de Trabajo -67368,3
Flujo Neto -127136,3| 37356,71| 53940,16| 73742,38] 93524,93| 11627486
TIR a0%
VA 174.894,62
VAN 47.715,24

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 inversidon. 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 pudo verse anteriormente, para el caso bajo andlisis el VA es de 174.894,62 pesos

(5174.894,62) y el VAN es de 47.715,24 pesos ($47.715,24), por lo que el proyecto es viable segun

este método.
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1.H.b. Tasa interna de 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 0 el VAN.

Como regla general, se acepta todo proyecto que tenga una TIR superior al costo de capital.

La KS del proyecto es del 25,85% y la TIR obtenida es del 40%. Entonces, este método

también determina un proyecto rentable.

2. CONCLUSIONES

En este capitulo se ha demostrado cuantitativamente la rentabilidad del proyecto bajo
analisis. Al observar los resultados obtenidos con los métodos de decisidn elegidos, VAN y TIR, se
puede concluir que el proyecto es viable y que cumple con los requisitos para ser rentable y generar

ganancias para sus inversionistas.
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CONCLUSION

El desarrollo del plan de negocios “Mi Recreo, merienda saludable” tuvo como principal
objetivo determinar la conveniencia sobre la implementacién de dicho proyecto en la ciudad de
Mendoza.

Con base en la creencia de que en la actualidad el consumo de alimentos saludables va en
aumento y en la posibilidad de brindar un servicio a los padres para liberarlos de la ocupacién diaria
que conllevan las meriendas de sus hijos, se formulé la hipdtesis de que insertar un servicio de
entrega de meriendas seria un negocio rentable y perdurable en el tiempo. De esta manera, se busca
dar una respuesta a las inversionistas y creadoras de la idea sobre la factibilidad de llevar a cabo el
emprendimiento.

A lo largo de los capitulos fueron desarrollados diferentes analisis con la finalidad de evaluar
la idea de negocios desde diferentes enfoques. Por un lado, se analizaron aquellos factores que
podrian incidir positiva o negativamente en el micro y macroentorno del negocio, y, por otro lado, se
determind el mercado meta para el proyecto.

Luego se determinaron las estrategias recomendadas a seguir y se realizd un analisis
exhaustivo sobre el marketing mix. Para terminar de abarcar todas las areas del proyecto, se expuso
el manejo de operaciones y el orden administrativo a adoptar por “Mi Recreo”. Por ultimo, se
elabord la proyeccién de los flujos de fondos esperados para el proyecto bajo andlisis para un
periodo de cinco afios. Se observaron los costos fijos y variables y, ademas, se realizé una estimacion
de ventas para el periodo completo. Los criterios de decision utilizados permiten comprobar que sera
rentable el desarrollo del negocio en la ciudad de Mendoza. Dichos criterios fueron el valor actual
neto vy la tasa interna de retorno.

Por otro lado, si bien se desconoce la existencia de empresas que ofrezcan un servicio
parecido, nunca debe dejar de considerarse a la competencia, ya que existen productos sustitutos
que satisfacen la misma necesidad. “Mi Recreo” no competird por precio, ya que siempre debe
apuntar a un producto saludable, generando valor agregado para sus clientes.

Ademas, es muy importante mantener una evaluacién constante sobre el producto y servicio
ofrecidos por “Mi Recreo”. Esta evaluacion periddica ayudara a la organizacidn para buscar siempre
la manera de mejorar continuamente.

Por lo tanto, se puede concluir que “Mi Recreo” estd en condiciones de desarrollar el negocio

poniendo en marcha el funcionamiento de sus actividades con las caracteristicas descritas
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anteriormente. Ademas, con este plan de negocios, las inversionistas tienen un panorama y un

conocimiento claro del negocio que van a llevar a cabo.
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ANEXOS

Anexo 1: Listado de meriendas

Parte Sdlida

Budin de Banana

Budin de zapallo y coco

Baybiscuit de naranja

Muffins de vainilla rellenos con dulce de leche

Focaccia de jamon y queso

Galletitas marmoladas de vainilla y chocolate

Galletitas de queso rociada con azdcar y queso

Galletitas con chips de chocolate

O oo =] | (L | [ [pd | =

Chipa de queso

10

Pastafrola individual con dulce de membrillo

11

Pastafrola individual cabsha

12

Sandwich de jamdn y queso

13

Bombas de crema pastelera

14

Alfajor de maicena con dulce de leche

Bizcochuelo de vainilla

16

Barrita de cereal

17

Hot cake con dulce de leche y banana

18

Mix de tutucas con almohaditas

13

Pizzetas caseras

20

Tarteletas de jamdn y queso

Total:

Total Promedio Salido:

Parte Liquida

Leche chocolatada

Jugo de fruta natural

Té o yerbeado
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Anexo 2: Calculo costo variable
Detalle de insumos:

INSUMOS MARCA CANTIDAD Precio Umd_ad PRECIO UNITARIO
Medida
INSUMOS BASICOS  |Harina Florencia 50 475 Kg 9,5
Harina integral Purisima 1 18,75 Kg 18,8
Avena arrollada Tres arrollos 5 188,75 Kg 37,8
Fécula de maiz (maicena) Isidro Pefia 5 120 Kg 24,0
Fécula de mandioca Sin Marca 5 158,75 Kg 31,8
Copos de cereal sin azlcar  |Granix 3,3 159,55 Kg 48,3
Copos de cereal con azucar |Granix 3,4 196,35 Kg 57,9
Almohaditas Sin Marca 1 125 Kg 125,0
Maiz inflado (tutucas) Sure 0,02 1,25 Kg 62,5
Salsa de tomate Molto 0,52 11,7375 Kg 22,6
Vainillas Berben 1 70,375 Kg 70,4
Arroz Inflado Sin Marca 5 137,5 Kg 27,5
Mayonesa Hellmans 2,9 162,5 Kg 56,0
Aceite Sin Marca 10 200 Lt 20,0
Margarina Danica 3 245,75 Kg 49,2
Jugo en polvo con azdcar Tang 30 129 Lt 4,3
Jugo en polvo sin azdcar Clight 20 87,5 Lt 4,4
Jugo fluido con azdcar Baggio 18 73,99 Unidad 4,1
Jugo fluido sin azdcar Sin Marca 18 73,99 Unidad 4,1
Dulce de membrillo Cayfar 5 95 Kg 19,0
Dulce de batata Cayfar 5 95 Kg 19,0
Dulce de leche Vacalin 10 280 Kg 28,0
Chips de chocolate Mapsa 1 B0 Kg 80,0
Chocolate cobertura Colonial 1 160 Kg 160,0
Chocolate en polvo (cacao) |[Nesquik 2 179 Kg 89,5
Leche en polvo descremada |La purisima 1 102,4 Kg 1024
Leche fluida descremada Tregar 12 145,87 Lt 12,2
Queso cremaoso Charles Guide 1 64,87 Kg 64,9
Queso barra Charles Guide 1 72,99 Kg 73,0
Queso sardo Budasi 1 87 Kg 37,0
Queso untable Casini 0,36 18,1 Kg 50,3
Ricota Tamberito 1 34,99 Kg 35,0
Yogur entero Yogurisima 6 50| Unidad 3,3
Yogur descremado bebible |Yogurlac 1 27,2 Lt 27,2
Jamon cocido 1 96,3 Kg 96,3
Paleta 1 59,4 Kg 59,4
Gelatina comun Royal 3 220 Kg 44,0




INSUMOS MARCA CAMTIDAD Precio ;I:__I{;jiadi PRECIO UMITARIO
Gelatina sin sabor Royal 5 209,99 Kg 420
Postre comun Elmeth 1 99 Ke 3.0
Mousse comun Royal 1 285,3 Kg 295,3
Flan comun [vainilla o ddl) |Orloc 5 151,3 Kg 30,3
Te Taragui 500 123,82 Unidad 0,3
Yerbeado Taragui 400 130| Unidad 0,3
Polvo leudante Royal 04 48 Kg 122,5
Esencia de vainilla sin Marca 0,1 12 Kg 120,0
Coco rallado suin 1 112,5 Kg 1125
Levadura Levex 0.5 250 Kg 500,0
Pan (Francés) Sin Marca 1 18 Kg 18,0
Canela en polvo sin Marca 1 269 Kg 2690
Azicar El chango 10 105,9 Ke 10,6
Azicar impalpable Dewey 10 220 Kg 22,0
Edulcorante en polvo Sin Marca 15 68,7 Ke 458
Crocante de mani Vallina 1 78 Kg 78,0
Sal Sin Marca 12 88,8 Ke 74
Huevo sin Marca 30 30| Unidad 10
Almidon de Maiz Sin Marca 1 17,8 Kg 17,9
FRUTAS Y VERDURAS [Manzana 1 22,5 kg 22,5
Banana 1 15 Kg 19.0
MNaranja 1 24 Kg 240
Zapallo 1 26 Kg 26,0
DESCARTABLES Vaso 1B0cc con Tapa MNavidad 100 70| Unidad 0,7
Bandeja Mavidad 100 47| Unidad 0.5
Bolsa Polipropileno MNavidad 100 14,38 Unidad 0,1
Cuchara individual Mavidad 100 12| Unidad 0.2
Papel Film MNavidad 260 75,5 Metros 0,3
Sticker Mavidad 100 70| Unidad 07
Semnvilleta MNavidad 1000 70,81| Unidad 01
Pirotines MNavidad 100 20| Unidad 0,2
Precintos MNavidad 100 11,02 Unidad 01

x
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Costo unitario total y listado de aporte caldrico y nutricional de cada merienda

Merienda N° 1: Budin de banana (rinde 16 porciones).

IMerienda M® 1: Budin de banana (rinde 16 porciones)

INGREDIENTE Unidad | CANTIDAD COSTO

Harina K 015 14
Harina integral kg 015 248
Paolvo leudante K 0,005 06
Canela en polvo kg 00025 07
Sal Kg 0,0025 0,0
Huevo Unidades 2 20
Azicar Ka 02 21
Aceite Lt 0,05 1,0
Bananas (muy maduras) K 0,3 23
Film Metros 32 0,9
Sticker Unidades 16 11,2
Senvilleta Unidades 16 1,1
Total (16 Parciones): 26,2
Total Unitaria: 1,64

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR | Na | Ca | Fe | F.C |PESOBRUTO
Harina 000 180 gr.| 105] 15(5 15 17 7|1 150
Harina integral 150 gr. 107 17(5 24 41 501 150
Polvo leudante 5ar. 0 00 0 0 01 5
Canela en polvo 25ar. 0 00 0 0 01 3
Sal 25ar. ] oo 1 o1 25
Huevo 120 gr. ol 14|14 162 67 3 120
Azicar 200qr.| 200 oo o1 200
Aceite neutro 50 ml. 0 0[50 a1 50
Bananas (muy maduras) 300 gr. 63 30 21 111 444
TOTAL GRAMOS 475 50|73 204| 147 16
TOTAL KCAL 1900| 193|661 2758
TOTAL GRAMOS PORCION 30 3|5 13 g 1
TOTAL KCAL PORCION 119| 12|41 173
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Merienda N° 2: Budin de zapallo y coco (rinde 16 porciones).

Merienda M" 2: Budin de zapallo y coco {rinde 16 porciones)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina kg 03 28
Harina integral kK 0,3 5,6
Palvo leudante kg 015 184
Sal Kg 0,0025 0,0
Huevo Unidades 4 40
Azlcar Kg 0.3 32
Margarina kg 0,05 25
Zapallo calabaza o inglés (puré) Kg 04 2.1
Leche en polvo descremada kg 0,025 26
Coco rallado kg 0,05 5,6
Film Metros 0,3z 0,1
Stiker Unidades 16 11,2
Senvilleta Unidades 16 11
Total (16 Porciones): 59,2
Total Unitario: 3,70

INGREDIENTE CANTIDAD| HC PR | GR | Na Ca Fe | F.C. |PESO BRUTO
Harina 000 300 gr.| 210 30(9 30 33 141 600
Harina integral 300qgr.| 214 34(9 48 31 101 300
Polva leudante 15 gr. 0 (] 0 a 01 15
Sal 25gr. 0 (] 1 a a1 3
Huevo 240 gr. 0 29(29 324 134 61 240
Azlicar 300 gr.| 300 (] 0 3 a1 300
Margarina 50 gr. 0 0]41 462 15 01 50
Zapallo calabaza o inglés (puré) 400 gr.| 20 2(0 3 a2 4|2 BG4
Leche en polvo descremada 25 ml. 1 110 14 30 01 25
Coco rallado 50 gr. 3 3|3 0 a 2|1 50
TOTAL GRAMOS 796 129|120 |1432| 1643 39
TOTAL KCAL 3184 516(1080 4780
TOTAL GRAMOS PORCION 50 8|8 80 103 3
TOTAL KCAL PORCION 199 32|68 299
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Merienda N° 3: Baybiscuit de naranja (rinde 16 porciones).

Merienda M® 3: Baybiscuit de naranja (rinde 16 porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Ka 015 14
Harina integral Ka 015 28
Azlicar Ka 0,2 21
Aceite Lt 0,1 20
Maranja (ralladura y juga) Ka 015 14
Huevo Unidades 3 3,0
Bolsa polipropileno Lnidades 16 2.3
Frecintos Unidades 16 18
Stiker Unidades 16 11,2
Semnvilleta Unidades 16 1,1
Total (16 Porciones): 29,2
Total Unitario: 1,82

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR | Ha | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTOD
Harina 000 180 gr| 05| 15(5 15| A7 7|1 150
Harina integral 180 gr.| 107 7[5 24 41 501 150
Azlicar 200qgr| 200 0|0 01 200
Aceite neutro 100 ml. 0 o100 a1 100
Maranja (ralladura y jugo) 150 gr. 21 210 Gd 0 150
Hueva 180 ar. o] 22|22 243| 100 51 180
TOTAL GRAMOS 431 853|131 | 273[ 198] 149
TOTAL KICAL 1724 21211749 3115
TOTAL GRAMOS PORCION 27 3|8 17| 12 1
TOTAL KCAL PORCION 108) 13|74 195
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Merienda N° 4: Muffins de vainilla rellenos con dulce de leche (rinde 36 porciones).

Merienda M® 4: Muffins de vainilla rellenos con dulce de leche (rinde 36

porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Ka 02 14
Harina integral Ka 0,2 3.8
Azdcar Kg 02 2.1
Paolvo leudante Ka 0,005 06
Huevo Unidades 2 2.0
Aceite Lt 0.1 2,0
Leche en polvo descremada Ka 0,3 307
Esencia de vainilla Lt 0,005 0,6
Dulce de leche kg 04 11,2
Baolsa polipropilena Unidades 36 5.2
Stikers Unidades 36 25,2
Ganchito Unidades 36 4,0
Capsula Unidades 36 7.2
Servilleta Unidades 36 2,5
Total (36 Porciones): 99,0
Total Unitario: 2,75

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR GR |Na| Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 000 200 gr| 140 20(a 200 22 a1 200
Harina integral 200 qgr.| 143 23|6 32 A4 7|1 200
Aziicar 200 qgr| 200 0|0 0 o1 200
Polvo leudante 5ar. 0 0|0 0 01 5
Huevo 120 gr. 0 1414 162 67 i 120
Aceite 100 mil. 0 o|1o0 3 1 o1 100
Leche en polvo descremada 300 ml. ] 3 136| 230 01 200
Esencia de vainilla 5ml 3 ] 7 ] a1 5
Dulce de leche 400 gr.| 220 28|26 540| 1004 11 400
TOTAL GRAMOS 712 88(155 8888|1388 22
TOTAL KCAL 2848| 354(1395 4597
TOTAL GRAMOS PORCION 20 3|4 25 38 1
TOTAL KCAL PORCION 79 10(349 128
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Merienda N° 5: Focaccia de jamén y queso (rinde 24 porciones).

Merienda N" 5: Focaccia de jaman y queso {rinde 24 porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina kg 0.5 48
Harina integral K 05 9.4
Levadura kg 01 50,0
Aceite Lt 0,03 06
Azlicar Kg 0,02 03
Sal Kag 0,02 0,1
Jamdan cocido Kg 03 289
Queso barra K 0,3 219
Film Metros 048 0,1
Stiker Unidades 24 16,8
Senvilleta Unidades 24 1,7
Total (24 Porciones): 134.6
Total Unitario: 5,61

INGREDIENTE CANTIDAD| HC PR | GR | Ha | Ca | Fe |F.C.|PESD BRUTO
Harina 000 500 gr| 350 50|15 50| BB[ 231 500
Harina integral a00 gr.| 357 a7|15 a0 135 171 500
Levadura 10 gr. 0 ] 0 0 01 10
Aceite neutro 30 ml. ] 0130 ] 0 o a0
Azlcar 30 gr. a0 oo 0 0 o1 30
Sal 20 gr. ] 0 01 20
Jaman cocido 300 gr. G143 700 45| 221 300
Queso barra 300 gr. 73|89 2196|1936 111 300
TOTAL GRAMOS T30 234(192 | 8004|2091| 68
TOTAL KCAL 2920 93g|1728 h584
TOTAL GRAMOS PORCION 30 10(8 334 87 3
TOTAL KCAL PORCION 122 39|72 233
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Merienda N° 6: Galletitas marmoladas de vainilla y chocolate (rinde 20 porciones).

Merienda M® 6: Galletitas marmoladas de vainilla y chocolate {rinde 20

porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Margarina Kg 01 449
Harina Kqg 025 24
Harina integral Kg 0,25 47
Azlcar Kg 0,25 26
Huevaos Unidades 2 2.0
Cacao Kqg 0,03 27
Esencia de vainilla Lt 0,005 0,6
Paolvo leudante Kg 0,005 0,0
Bolsa polipropilena Unidades 20 2,9
Precintos Unidades 20 2,2
Stikers Unidades 20 14,0
Senvilleta Unidades 20 14
Total (20 Porciones): 40,4
Total Unitario: 2,02

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTOD
Margarina 100 gr. ] 0(123 1848 &0 a1 150
Harina 000 250 gr.| 175 25(8 25 28] 111 250
Harina integral 280 qr| 177 28(8 40| @68 a(1 250
Azlicar 250 gr.| 200 afa 0 2 o 200
Huevaos 120 gr. al 14|15 162| &7 i 120
Cacao 30 qr. 24 2|1 151 43 11 a0
E=zencia de vainilla 5ml 3 1(0 7 ] o 5
Polvo leudante 5 ma. 0 ] 0 0 01 10
TOTAL GRAMOS 577 B7|154 | 2218 227| 26
TOTAL KCAL 2308| 266(1384 3958
TOTAL GRAMOS PORCION B0 g/du 7 1|2 28 3 0
TOTAL KCAL PORCION 29 T 49 5x4=198
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Merienda N° 7: Galletitas de queso rociada con azucar y queso (rinde 16 porciones).

galletas - (rinde 16 porciones)

Merienda M° 7: Galletitas de queso rociada con azucar y queso - 65

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Kg 0,25 24
Harina integral Kg 0,25 47
Aceite Lt 0,075 15
Clueso barra Kg 0,2 14,6
Huevos Unidades 2 2,0
Sal Kg 0,01 0,1
Folvo leudante Kg 0,01 1,2
Bolsa polipropilena Unidades 16 2,3
Stikers Unidades 16 11,2
Senvilleta Unidades 16 1,1
Ganchito Unidades 16 1,8
Total (16 Porciones): 42.9
Total Unitario: 2,68

INGREDIENTE CANTIDAD| HC |PR| GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 250 qr| 173| 25|8 25| 2al 111 250
Harina integral 280 gr| 77| 28|38 40 G8 a1 250
Aceite 75 ar. o] 0|75 ] 0 o)1 75
Clueso barra 200 gr. 0] 49|59 1464|1129 111 200
Huevos 120 gr. 0] 14|15 162 67 3|1 120
Sal 10 ar. ol 0|0 4 0 0|1 10
Folvo leudante 10 ar. 0 oo 0 ] o1 10
Agua 108 ml. ol 0|0 4 0 0|1 105
TOTAL GRAMOS 350(113(164 |1684(1251| 26
TOTAL KCAL 1400) 4521471 3323
TOTAL GRAMOS PORCION 5l 2|2 26| 19 0
TOTAL KCAL PORCION 22| T|23 51 xd4=204
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Merienda N° 8: Galletitas con chips de chocolate (rinde 20 meriendas).

Merienda M® &: Galletitas con chips de chocolate - 80 galletas - (rinde 20
meriendas)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Margarina Ka 01 449
Azlcar Kg 0,05 05
Azlicar impalpable Kg 0,1 22
Huevo Unidades 2 20
Harina kg 015 14
Harina integral kg 015 28
Paolvo leudante Ka 0,005 06
Chips de chocolate kg 01 8,0
Almiddn de maiz Kg 0.1 1,8
Baolsa polipropilena Unidades 20 2,9
Stikers Unidades 20 14,0
Senvilleta Unidades 20 14
Ganchos Unidades 20 2,2
Total (20 Porciones): 44,8
Total Unitario: 2,24

INGREDIENTE CANTIDAD | HC FR GR Ha | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Margarina 100 gr. 0 01123 1848 G0 0 150
Azlicar 50 gr. 50 oo ] 1 01 100
Azlcar impalpable 100 gr.| 100 010 0 1 0 100
Huevo 120 gr. 0 1414 162 67 3|1 120
Harina 000 150 gr.| 105 15(5 15 17 7|1 150
Harina integral 150 gr.| 107 17(5 24 41 511 150
Almidan de maiz 100 gr. 88 oo g 111 100
Palvo leudante 5ar. 0 0|0 ] 011 5
Chips de chocolate 100 gr. 59 G133 i} 30 211 100
TOTAL GRAMOS 509 52|179 2046 194| 19
TOTAL KCAL 2036 2101607 3853
TOTAL GRAMOS PORCION 25 3|9

TOTAL KCAL PORCION 102 | 10,5 | 35,7 48
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Merienda N° 9: Chipa de queso (rinde 32 porciones).

Merienda M® 3: Chipa de queso - 130 porciones - (rinde 32 porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Fécula de mandioca Kg 0.5 15,9
Fécula de maiz Kg 07 16,8
Huevo Unidades 3 3,0
Queso barra Ka 04 292
Margarina Ka 01 449
Leche en polvo descremada Ka 0,09 92
Sal Kg 0,02 0,1
Palva leudante kg 0,01 1,2
Baolsa polipropilena Unidades 32 4.6
Stikers Unidades 32 22,4
Senvilleta Unidades 32 2,3
Precintos Unidades 32 3.5
Total (32 Porciones): 113,2
Total Unitario: 3,54

INGREDIENTE CANTIDAD| HC PR | GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Fécula de mandioca 500 gr. 440 110 a1 100 a1 500
Fécula de maiz 700 qr. 620 ofo 70 0 o1 700
Huevo 180 gr. 0 22|22 243 100 a1 180
Queso barra 400 gr. ] a7|120 | 2928|2581 11 300
Margarina 100 gr. 0 LK 925 29 0|1 100
Leche en polvo descremada 00 ml. 28 1819 408( 840 11 GO0
Sal 20 qr. 0 oo ] 0 o1 20
Paolvo leudante 10 gr. ] 010 0 0 01 10
TOTAL GRAMOS 1088 138|233 | 4522|3750 19
TOTAL KCAL 4353 5532097 7003
TOTAL GRAMOS PORCION 10 112
TOTAL KCAL PORCION 40 417 Bdxd4 =216




Merienda N° 10: Pastafrola individual con dulce de membrillo (rinde 72 porciones).

Merienda N® 10: Pastafrola individual con dulce de membrillo (rinde 72
porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Kg 0,25 24
Harina integral Kag 0,25 47
Polvo leudante Kg 0,005 06
fMargarina Kag 02 9.8
Azlcar Kg 05 53
Almiddén de maiz Kg 0.6 10,7
Hueva Unidades 8 8,0
Dulce de membrilla Ka 24 45.6
Bandeja Unidades 72 33,8
Film Metros 14,4 4,2
Stiker Unidades 72 50,4
Senvilleta Unidades 72 3,1
Total (72 Porciones): 180,7
Total Unitario: 2,51

INGREDIENTE CANTIDAD | HC |PR| GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 000 250 gr.| 75| 25(8 25| 28| 111 250
Harina integral 250 gr. 177 28(8 40| 68 a1 250
Folvo leudante aar. 0 0 0 011 5
Margarina 200 gr. 0 0|164 |1848| &0 0 200
Azlcar 500 gr.| 500( 0Of0 ] 5 01 500
Almiddn de maiz G00gr| 528 21 4| 12 3|1 600
Huevo 480 gr. (Bu.) 0| 58|58 G648 268 12|11 480
Dulce de membrillo 2400 gr.| 1640 24|0 240| 168 511 2400
TOTAL GRAMOS 3018 134|238 | 2840| 568( 43
TOTAL KCAL 12072| 535(|2142 14748
TOTAL GRAMOS PORCION 421 2|3 38 ] 1
TOTAL KCAL PORCION 168 7|30 205
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Merienda N° 11: Pastafrola cabsha individual (rinde 72 porciones).

Merienda M° 11: Pastafrola cabsha individual (rinde 72 porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Kg 0,25 24
Harina integral Kg 0,25 47
Polvo leudante Kg 0,005 06
Margarina Kg 0,2 a8
Azlicar Kg 0,5 5,2
Almiddn de maiz Kg 0,6 10,7
Hueva Unidades a 2,0
Culce de leche Ka 24 67,2
Chocolate cobertura Kg 0,6 96,0
Bandeja carton Unidades T2 33,8
Film Unidades 14,4 4,2
Stiker Unidades 72 204
servilleta Unidades 72 51
Total (72 Porciones): 298,3
Total Unitario: 4,14

INGREDIENTE CANTIDAD | HC PR | GR | HNa | Ca | Fe |F.C.|PESD BRUTO
Harina 000 250 gr| 17¥5| 25|8 25| 28 111 250
Harina integral 250 gr. 177 28|58 40 68 a1 250
Paolvo leudante 5ar. 0 010 0 0 01 5
Margarina 200 gr. 0 0164 | 1848 60 01 200
Azlicar 500gr.| 500 oo ] 5 o1 500
Almidén de maiz G600 gr| 528 52|11 54| 12 3 600
Huevo 480 gr. (Bu.) 0] 58|58 G648 268 12[1 480
Dulce de leche 2400 gr.| 1320( 168|156 |3240)| 6024 411 2400
Chocolate cobertura G600 gr. 356 331194 36| 180 13N GO0
TOTAL GRAMOS 3054 311|588 |[587VE|6604| 54
TOTAL KCAL 12216| 1244|5292 18752
TOTAL GRAMOS PORCION 42 418 gz2| 92 1

TOTAL KCAL PORCION 1697 | 17,3 [ 73,5 2605
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Merienda N° 12: Sandwich de jamén y queso (rinde 1 porcidn).

Merienda M® 12: Sandwich de jamon y queso (rinde 1 porcion)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Pan francés Kg 0,03 05
Mayonesa kg 0,005 03
Jaman cocido Kg 0,015 1.4
Queso barra kg 0,015 11
Film Unidades 0,2 01
Stiker Unidades 1 07
Senvilleta Unidades 1 01
Total (1 Porcidn): 42
Total Unitario: 4,19

INGREDIENTE CANTIDAD | HC [PR| GR | Na | Ca |Fe|F.C.|PESOBRUTO
Pan francés 30 agr| 18 0 41 111 30
Mayonesa 5ar. 0 4 44 01 5
Jaman cocido 15 ar. 0] 312 285 21 11 15
Queso barra 15 gr. 0] 4|5 110 a7 01 15
TOTAL GRAMOS 18| 10[11 440 107| 2
TOTAL KCAL 70| 38|95 203
TOTAL GRAMOS PORCION 18| 10[11 440 107| 2
TOTAL KCAL PORCION 70| 38|95 203

106



Merienda N° 13: Bombas de crema pastelera (rinde 12 porciones).

Merienda M" 13: Bombas de crema pastelera (rinde 12 porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina kg 0,075 07
Harina integral kK 0,075 14
Margarina kg 01 449
Sal Kg 0,002 0,0
Leche descremada polva kg 0113 116
Huevo Unidades 5 5,0
Esencia de vainilla Litros 0,005 0,6
Almidan de maiz Kg 0,06 11
Aziicar Kag 0,045 0.8
Bandeja Unidades 12 5,6
Film Metros 2.5 0,7
Stiker Unidades 12 8,4
Servilleta Unidades 12 0.8
Total (12 Porcion): 41,7
Total Unitario: 3,48

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR Na Ca Fe |F.C.|PESO BRUTO
Huevo 240 gr. ol 28|29 324 134 61 240
Harina 000 Toagr| 55 alz2 a a i 75
Harina integral 7har| 53 a2 12 20 2(1 75
Margarina 100 gr. 0 0|83 925 29 0 100
Sal 2qr. ] oo 8 ] o 2
Agua 250 ml. ] oo ] 1] o 250
Totales masa 108 46116 1277 181 11 1660
Leche descremada en T80ml. | 35 (24,00 105 | 412 Qo0 (06 | 1 750
Yemas de huevo (1 unidad) &0 ar. af 10017 29 7T 2(1 a0
Esencia de vainilla 5ml 0 oo 0 0 5
Almiddn de maiz BOgr| 55 oo 1 o1 B0
Azlcar 45qgr.| 45 oo ] o 45
Totales crema 135| 341|28 445 a7a 3 921,5 kcal
TOTAL GRAMOS 243 80(144 1723 11689 14
TOTAL KCAL ay0| 2320|1292 144 ar 1 2582
TOTAL GRAMOS PORCION 20 7|12 144 ar 1
TOTAL KCAL PORCION 81 |26,7| 108 2151
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Merienda N° 14: Alfajor de maicena con dulce de leche (rinde 72 porciones).

Merienda MN° 14: Alfajor de maicena con dulce de leche (146 tapitas / 72

alfajores)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Kg 0,25 24
Harina integral Kg 0,25 47
Polvo leudante Kg 0,005 06
Margarina Kg 0,2 9.8
Azlcar Kg 05 53
Almidén de maiz Kg 0.6 10,7
Hueva Unidades 8 8,0
Dulce de leche Ka 24 67,2
Cocorallado Kg 0,3 33,8
Bolsa polipropilena Unidades T2 10,4
Frecintos Unidades 72 7.9
Stikers Unidades 72 50,4
Servilleta Unidades 72 51
Total (72 Porciones): 216,3
Total Unitario: 3,00

INGREDIEMTE CANTIDAD | HC PR | GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 000 250 gr.| 178| 25|8 25| zal 111 250
Harina integral 250 ar. 177 28(8 40 63 a1 250
Paolvo leudante Sar. 0 0|0 0 0 0 il
Margarina 200 ar. 0 0{164 | 12438 G0 01 200
Azlicar 500gr.| 500 0|0 0 5 0|1 500
Almiddn de maiz G00gr.| 528 5211 54| 12 3 600
Huevo 480 gr. (8u.) 0| 58|58 G648 268 121 480
Dulce de leche 2400 gr.| 1320( 168|156 |[3240|6024 41 2400
Coco rallado 300 gr. 19| 117|186 84| 69 111 300
TOTAL GRAMOS 2717| 345|580 |5924|6493| 52
TOTAL KCAL 10868) 1380(5520 17468
TOTAL GRAMOS PORCION 38 5|8 82| 90 1
TOTAL KCAL PORCION 151 19|73 243
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Merienda N° 15: Bizcochuelo de vainilla (rinde 8 porciones).

Merienda N® 15: Bizcochuelo de vainilla (rinde & porciones)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina K 0,2 14
Harina integral kg 0z 38
Paolvo leudante K 0,008 06
Azlcar Kg 0,35 a7
Leche en polvo descremada K 0,045 4.6
Aceite Lt 0,15 3,0
Esencia de vainilla Lt 0,005 0,6
Huevo Unidades 3 55
Film Metros 3 0,9
Stiker Unidades 10 7.0
Servilleta Unidades 10 07
Total (8 Porcidn): 323
Total Unitario: 4,03

INGREDIENTE CANTIDAD HC |PR| GR | Na | Ca |Fe|F.C.|PESO BRUTO
Harina 000 200 gr.| 140| 20|86 200 22| 81 200
Harina integral 200gr.| 143 23|6 32 84| TN 200
Paolvo leudante Sar. ] 0o 0 o] a1 5
Azlicar 350 gr.| 350| 0|0 o 4| 01 350
Leche parcialmente descremadal (45ar.) 300 ml. 14| 10]4 165( 360( 01 300
Aceite neutro 150 ml. 0 0150 0 ol o 150
Esencia de vainilla 5ml 3 afo 7 ol o 5
Huevo 180 gr. 0| 22|22 243(100( 5[1 180
TOTAL GRAMOS G647 72|188 |455|508(23
TOTAL KCAL 2588 288|1692 4568
TOTAL GRAMOS PORCION 40| 512 28| 32| 1
TOTAL KCAL PORCION 162 18[106 286
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Merienda N° 16: Barrita de cereal casera (rinde 18 porciones).

Merienda M® 16: Barrita de cereal (rinde 18 porciones)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Avena arrollada Ko 01 3,8
Crocantes de mani Kg 0,05 349
Cocorallado Ko 0,025 28
Arroz inflado Ka 0,05 14
Copos de cereal con azdcar Ko 0,05 24
Copos de cereal sin azlcar Ka 0,05 24
Ralladura naranja Ko 1 240
Azdcar Kg 0,15 1,6
Margarina K 0,05 2,5
Clara de huevao Unidades 3 3
Bolsa de polopropileno Unidades 18 2.6
Precintos Unidades 13 2,0
Stiker Unidades 18 12,6
Servilleta Unidades 13 1,3
Total (18 Porciones): 66,7
Total Unitario: 3,70

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR | Na |Ca|Fe|F.C.|PESO BRUTO
Avena arrollada 100gr. 63| 15(10 330 0] o 100
Crocantes de mani a0gr. 39 4|2 330 0] o1 a0
Coco rallado 284gr. 2 2116 o] of o 28
Arroz inflado a0gr. 44 3|0 12 0] o1 a0
Copos de cereal con azlcar a0gr. 45 3|0 277 01 0N a0
Copos de cereal sin azdcar a0gr. 43 3N 298( 0 O a0
Ralladura naranja Tu. 0 00 o] of o 1u.
Azicar 150gr.| 150 oo o] o] of1 150
Margarina a0gr. 0 0141 462( 15| 01 a0
Clara de huevo 3w, af 12|6 af ol o 3.
TOTAL GRAMOS 424 40|76
TOTAL KCAL 1695 161|680 2536
TOTAL GRAMOS PORCION 24 2|4
TOTAL KCAL PORCION 94 9|38 141
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Merienda N° 17: Hot cake con dulce de leche y banana (rinde 6 porciones).

Merienda N® 17: Hot cake con dulce de leche y banana (rinde &
porciones)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Agua Lt 0,125 0,0
Huevo Unidades 2 20
Harina kg 0,05 05
Harina integral K 0,05 04
Sal Kg 0,002 0,0
Esencia de vainilla Lt 0,005 0,6
Azlcar Kg 0,02 0,2
Banana kg 018 1,0
Dulce de leche Kg 0,12 3,4
Bandeja Unidades 5] 2,8
Film Metros 1,2 0,3
Stiker Unidades 5] 4,2
Servilleta Unidades 6 0,4
Cuchara individual Unidades 5] 11
Total (6 Porciones): 17,6
Total Unitario: 2,93

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR |GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Agua 125 ml. a{o ] of o1 125
Huevo 120 gr. 14|14 162 67 3|1 120
Harina 000 B0ar| 37 52 5 gl 21 50
Harina integral R0 gr| 36 G2 a 14| 2(1 50
Sal 2qr. a{o ] of o1
E=encia de vainilla Smil afo [ ol o
Azlcar 20qgr| 20 oo 0 ol 01 20
Banana 180 gr.| 41 2|0 2 13 12 270
Dulce de leche 120 gr.| &8 1011 | 148 386 01 120
TOTAL GRAMOS 201 36(|28 | 323 485 7T
TOTAL KCAL a0s| 146(252 1203
TOTAL GRAMOS PORCION 34 G(5 54 81 1
TOTAL KCAL PORCION 134 24|42 200
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Merienda N° 18: Mix de tutucas y almohaditas (rinde 1 porcidn).

Merienda N® 18: Mix de tutucas con almohaditas (rinde 1 porcidn)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Maiz inflado (tutucas) kg 0oz 13
Almohaditas Ka 0,02 25
Bolsa polipropilena Unidades 1 01
Ganchito Unidades 1 01
Stiker Unidades 1 07
Senvilleta Unidades 1 01
Total (1 Porcign): Unidades 4.8
Total Unitario: 4,77

INGREDIENTE CANTIDAD | HC | PR |GR |Na|Ca|Fe|F.C.|PESO BRUTO
Maiz inflado 20gr.| 14 116 |11 0 01 20
Almohaditas 20gr.| 14 1|3 20 1 20
TOTAL GRAMOS 30 33 [ 3
TOTAL KCAL 1201 10|29 160
TOTAL GRAMOS PORCION 30 33 [ 3
TOTAL KCAL PORCION 1201 10|29 160
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Merienda N° 19: Pizzetas caseras (rinde 25 unidades).

Merienda N® 19: Pizzetas caseras (rinde 25 unidades)
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina kg 0.5 48
Harina integral kK 05 94
Levadura Kag 01 50,0
Aceite Lt 0,03 0,6
Azlicar Kg 0,02 03
Sal Kg 0,02 01
Salsa de tomate Kag 0375 85
Queso cremasao kg 05 32,4
Bandeja cartdn Unidades 25 11,8
Film Metros 0.5 0,1
Stiker Unidades 25 17,5
Senilleta Unidades 25 1,8
Total (25 Porciones): 137.3
Total Unitario: 5,49

INGREDIENTE CANTIDAD| HC |PR| GR | Na | Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 000 500gr| 2350| 50(15 5001 851 23n 500
Harina integral 500 gr.| 357 57|15 80| 1351 171 500
Levadura 10 gr. 0 0|0 0 0 0 10
Aceite neutro 30 ml. 0 030 0 0 01 20
Azlcar 30 gr. a0 oo 0 0 o1 3o
Sal 20 qr. ] oo a8 0 o 20
Salsa de tomate 375 ar. 27 s 2000 0 0 375
Qlueso cremoso 500 qr. al 105110 | 2847 2260 41 500
TOTAL GRAMOS TBG| 205|175 | 4955(2370] 49
TOTAL KCAL 3064 820|1575 5459
TOTAL GRAMOS PORCION N al7 188 495 2
TOTAL KCAL PORCION 123 33|63 218




Merienda N° 20: Tarteletas de jamon y queso (rinde 60 porciones).

Merienda M® 20: Tarteletas de jamon v quesa (rinde 60 porciones)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Harina Ka 0,5 48
Harina integral Kg 0,5 94
Margarina Kg 0,15 74
Sal Kg 0,02 0,1
Agua Lt 0,5 0,0
Jamadn Kg 1,2 115,68
Queso Ka 1,8 1314
Huevao (15 unidades) Unidades 15 15,0
Bandeja cartdn Unidades G0 28,2
Film Metros 1,2 0,3
Stiker Unidades 60 42,0
Senvilleta Unidades 60 4,2
Total (60 Porciones): 3584
Total Unitario: 5,97

INGREDIENTE CANTIDAD| HC | PR | GR Na Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Harina 000 500 gr.| 350| 50(15 50 55| 23N 500
Harina integral R00 gr.| 357 a7115 801 135 1711 500
Margarina 150 gr. 0124 1388 44 01 150
Sal 20 qr. oo 8 0 01 20
Agua 500 ml. 0 0 ] 0 0|1 500
Jaman 1200 gr. 0| 244173 [22800( 180 88|1 1200
Qlueso 1800 gr.| 32| 379|396 | 10251 8137 15[1 1800
Huevo (15 unidades) 900 gr. 0| 108(106 1215 504 23(1 800
TOTAL GRAMOS 7G5 834|826 |35754| 8975| 172
TOTAL KCAL 3060| 3336|7434 13830
TOTAL GRAMOS PORCION 13 14[14 596 150 3
TOTAL KCAL PORCION 51| 56124 231
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Acompanfiante N° 1: Leche chocolatada (rinde 8 porciones de 120cc c/u).

Acompariante N® 1: Leche chocolatada (rinde 8 porciones de 120cc clu)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Leche fluida descremada Lt 0,5 6,1
Agua Lt 0,5 0,0
Chocolate en polvo (cacao) Kg 0,06 5.4
Azlcar Kg 0,01 01
Yaso Unidades a 5,6
Total (8 Porciones): 17,2
Total Unitaria: 214

INGREDIENTE CANTIDAD | HC PR | GR Na Ca | Fe |F.C.|PESOBRUTO
Leche fluida descremada 500cc. 25 30(15 2481 710 1 500
Agua A500cc. 0 0 0 0 500
Chocolate en polvo (cacao) 40 gr. 11 3 1 431 40
Azlcar 10 gr. 10 0 0 o1 10
TOTAL GRAMOS 62 34|18 3500 739 43
TOTAL KCAL 2500 137(167 553
TOTAL GRAMOS PORCION a 4|2 44 92 5
TOTAL KCAL PORCION Ch 17|21 Ga
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Acompanfiante N° 2: Jugo de fruta natural (rinde 10 porciones de 150cc c/u).

Acompaiiante M” 2- Jugo de fruta natural {rinde 10 porciones de 150cc

c/uj
INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Fruta de Estacidn (Maranja) Kg 1 240
Agua Lt 0,8 0,0
Azlcar Kg 0,06 06
Yaso Unidades 10 7.0
Total (10 Porciones): 31,6
Taotal Unitaria: 1,58

INGREDIENTE CANTIDAD | HC (PR |GR|Na|Ca|Fe|F.C.|PESO BRUTO
Fruta de estacian 950 gr| 63| 5(0 2 300
Azdcar G0 gr| 60| 0|0 1 20
TOTAL GRAMOS 123 B
TOTAL KCAL 482| 18 510
TOTAL GRAMOS PORCION 6] O
TOTAL KCAL PORCION 25 1 26
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Acompanfiante N°3: Infusidn (rinde 6 porciones de 150cc c/u).

Acompariante N® 3: Infusidn (rinde 6 porciones de 150ce c/u)

INGREDIENTE UNIDAD | CANTIDAD COSTO

Infusion (té o yerbeada) Unidades 2 05
Agua Lt 1 0.0
Azlcar Kg 0,075 08
Yaso Unidades G 42
Total (6 Porciones): 55
Tatal Unitario: 09

INGREDIENTE HC PR|GR|Ha|Ca|Fe|F.C.|PESO BRUTO
Infusidn 2. 0 ol 0 1 20 gr.
Azlcar 0,075 qgr. 0 ol 0 1 7o qr.
Agua 1000 cc. ] of 0 1 1000
TOTAL GRAMOS 225
TOTAL KCAL ana ana
TOTAL GRAMOS PORCION 11
TOTAL KCAL PORCION 45 45
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Declaracién Jurada Resolucion 212 /99-CD

“E] autor de este trabajo declara que fue elaborado sin utilizar ningin otro material
que no haya dado a conocer en lag referencias, que nunca fue presentado para su
evaluacién en carreras universitarias y que no transgredf o afecta derecho de
terceros”
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