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I l. INTRODUCCION

fiUn plan de negocios es un documento fundamental para el empresario, tanto para una gran compafia ¢
para una Pyme. En distintas situaciones de la vida de una empresa sendwEsrio mostrar en un
documento Unico todos los aspectos de un proyecto: para su aprobacion por superiores dentro de
organizacion, para convencer a un inversionista, para respaldar un pedido de crédito, para presentar u
oferta de compra, para consagiguna licencia o franquicia de una compafiia local o extranjera, para interesar
a un potencial
socl]i oo

Daniela Terragnoy Maria Laura Leucona Mercadeo/Dinero)

Pocas actividades econémicas, 0 negocios, generan tanta pasion en sus ejecutoré&astnmndenia.
Esta pasiéhtransforma al empresario en un verdadero anfitrién, un entretenedor, y en ocasiones
verdadero magdel suefio del restaurant propio es compartido por centenares de personas en el mundo,

y s6lo un pufiado logra llevarlo a la realidad.

Sin embargo, en ningln otro sector de la economia (tanto argentina, como mundialiden rde
negocios es tan elevadafio tras afio, centenares de negocios gastronémicos abren sus puertas,
esperando conquistarsas clientes, sélo para verse forzados a cerrar meses mas tarde. Y la razén es
simple el menu, elservicio, las materias primasly decoracion sélo crean walal cliente si estan

ligados erun Concepto de Restaurant.

Un concepto es una idea, una visién, un suefio, una realidad altefBatargte todo, un producto de la
mente.Explicaremosuestro concepto en detalle, pero por aha@nzacon mencionar que seremos

un icono en la satisfaccion de clientesla Provincia de Mendoza.

Pero la creacion yyesta en marcha deestrampresaequiere mas que un concepto abstracto, requiere
verdadera planificaciéon de las variables ctapara unajecucion impecable. Es esta la razén de ser de

este Plan de Negocfos

Maseste Ran tendra unaontradiccion interna en todo monte: si bien entendemos que ehcepto
derestaurana desarrollar tiene que estar enfocado estdmcion al detalle eneste punto, previo a la
creacion de la empresals podemos realizama planificacion estratégica de los aspectos centrales del

negocio.

Por otro ladpexpondremos a lo largo de este documémdaconceptos tedricos mas relates, para

asegurar deectorla maxima compnesion posible del negocio a desarrolResarrollaremos estdam

'!Pasi -n: fApetito o afici-n vehemente a algoo. Di cci
2 Plan de Negocios: documento Unico que relne toda la informacién necesaria para evaluar la viabilidad y
conveniencia de un negocio, y los requerimientos generalespguesta en marcha. Endeavor Argentina.
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encapitulos que abarcan el estudio del mercado, la definicién del cliente objetivo, la administracion de

riesgos, la administracion de persomrdlanalisis econdmicfinanciero, y finalmente las conclusiones

En ultimo lugarconsideramosgjue el lector no esta familiarizadon la Provincia de Mendoza, por lo
que dedicamos umnexo con informacion basica sobre la provingiael Departamentodonde
instalaremos el establecimiento



III. OPORTUNIDAD DE INVERSION

AQui z8 el pri mer hombre que descubr.i

habitante prehistorico de nuestro planeta que encontré6 un buen diniomal medio
guemado en un incendio casual de un bosque, le hincé el diente y, se dio cuenta de que la
carne asada tenia mejor sabor que la cruda.

Sin duda es.el. asado el primer plato que ¢

Jorge Valencia Caro ( 2vum&)o, yfi LCeo | Garebti ramdn o nt?r e neorl oeggl? a

Todo nuevo emprendimiento de negodi@be iniciarse cota deteccion de una oportunidad toda

oportunidad, debe centrarse en la satisfaccién de alguien, es deciglidaten

En términos generales, el cliente insatisfecho, puede ser tal porgue no cuenta con una alternativa que
satisfaga sus necesidades; que la misma sea inaccesible por el elevado sacrificio econémico que implica
adquirirla; o bien, porgue las alternativas disptes no se adecuan a sus expectativas, si bien logran

satisfacer sus necesidades. Detectar esta situaciégéselisle una nueva empresa.
Entonces, una empresa nueva puede generar mayor valor a sus clientes, a través de:

+ Productos ®ervicios que safaganuna necesidad puntualejorque la competencia

+ Productos servicios a un precimas accesible que la competencia, para un nivel de calidad
establecido.

+ Productos ®ervicbs innovadores, sin competengara una nueva necesidadnaexistente.
Esta serd la estrategia de nueséstaurantecrear una oferta tanto de productos y servicios

Unicos para una necesidad existeMi&s adelante detallaremos esta oferta, o concepto.

No menos importante que contar o mm competidores directos, ekanalisis del sector de negocios.
Eg4claro que el dinamismo del sector, visto como el crecimiento en volumen total de ventas, nos dara

una idea de lo que podremos esperar al iniciar alli un negocio.

En ese sentido, élirismo y la gastronomfdan sido algunas das actividadegconémicasle mayor
crecimiento en la Ultima décad&.aumento en el ingreso disponible experimentado en el periode 2003
2011, permiti6 que la clase media de Argentina, gastas® en esparcimientoprincipalmente
vacaciones, mas salidas a cenar, &e. puede observar en labl@a siguiente lo mencionado
anteriormente,laramente el sector de la Gastronosgaelaciona positivamtncon la economia como

un todo:si esta crece, aquél acompafia.

3 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 200010, Fondo Monetario Internacional: World Economic
Outlook 20112012, Direccion Nacional de Cuentas Nacionales, INDEC.
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Tabla 1:: Crecimientos porcentuales comparativos 200012

Gastronomia:
PBI Hoteles Y
Restaurants

-4,4% -7,3%
-10,9% -8,3%
8,8% 6,0%
9,0% 7,0%
9,2% 7,9%
8,5% 7,3%
8,7% 8,2%
6,8% 7,7%
0,9% 0,7%
9,2% 7,3%
6,2% 5,1%
4,2% 3,3%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del INDEC.

Por otro lado, la devaluacion de la monéadarece el ingreso de turistas extranjeros, los que sumados

a la poblaciébn mendocina, g el niumero de clientes potencialégliciondmente el apoyo
gubernamental al sector es notable, tanto a nivel nacional como provifrial primer orden,
destacmosel calendario de feriados impulsado para 2013, los que totalizan 19 dias inhabiles, generando
7 fines de semana largdJn claro signo déomentoal turismo interno, y por ende a la gastronomia.

Gréfico 1: Crecimientos porcentuales comparativos 20l 2
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Fuente: elaboracion propia en base a datos del INDEC.

A nivel provincial, las politicas agtadas para impulsar el sector lograron gaecdmpetencia
mundi al ment e r e c ohicera sudaspoi IR grdvihcia loPadids 201@, 2011 y 2012.
Adicionalmente, en 2011 Mendoza fue sede de la Copa América lo que generd un ingreso a la provincia
por mas de 190 millones de pesos en gastos de téristasnenor es el hecho de que desde 2005,

4 Diario Los Andes, 23 de Julio de 2011



http://www.losandes.com.ar/notas/2011/7/23/copa-america-turistas-dejaron-millones-casi-doble-estimado-582670.asp

Mendoza es l@ctavaCapital Mundial del Vinpreconocida por la Great Wine Capitalddemas
Mendoza ha sido seleccionada dentro de |l as 28 n
Maravill osds del Mundoo.

Todo lo anterionosindicade que estan dadas las condiciones macro para el establecimiento de nuevas
empresas en el sector gastronémico de la provincia. Sin embargo, no todos los que incursionen en el

sectorseran exitosos. Por eso debemos pensar una estrategia que maximaielaiigades de éxito.

El primer paso es definir una estrategia de ingreso a un sector de negocios competitivo. En términos
generales, uno puede desarrollar un establecimiento nuevo, o bien adquirir uno enUtiizaln@mos
en este punto, las recomenitmes tedricas propuestas por Hill y Jdmesluando la Adquisicién o el

desarrollo de nuevas operaciones internas.
Los autores mencionan gue dentro de los factores a tener en cuenta para decidir encontramos:

+ Barreras para el ingreso: cuando las mismason considerables (elevada lealtad a marcas,
economias de escala o ventajas de costo absoha@ompariia encuentidicil ingresar a una
industria mediante nuevas operaciones internas, y viceversa. Consideramos que en la industria
gastronémica este ptmespoco relevanteya que la lealtad a una marca (es deairestaurant)
es limitadaen algunos segmentos etareoged® se alterada con cierta facilidad mediante
invitaciones a probar una nueva experiencia en el rango etareo que conformaotjetsiom

+ Afinidad con los negocios existentesuanto mas se encuentre relacionado un nuevo negocio
con las operaciones establecidas de una compafiia, menores seran las barreras para el ingreso
Por otro lado, cuanto menos relacionado se encuentre el megacio, existe mayor
probabilidad de que el ingreso se realice mediante adquisiciéon. Nuevamente este punto es para
nosotros irrelevante, dado que estamos hablando de una nueva empresa, no existiendo
operaciones previaSin embargo, si tomamos la expead& personal del equipo emprendedor,
gue no incluye trabajos anteriores en restaurants, podemos pensar que es mas conveniente para
nosotros la adquisicion.

+ Velocidad y costos de desarrollola nueva operacion interna requiere afios en generar
utilidades cosiderables. Establecer una presencia significativa de mercado puede ser costoso y
consumir mucho tiempo. La adquisicion es una forma mucho mas rapida de establecer una
presencia significativa en el mercado y de generar rentabilidad. Cuando la velocidad es
importante, tal el caso de la industria gastronémica, la adquisicion es el modo de ingreso

favorable.

5> Great Wine Capitaldhttp:/greatwinecapitals.com/
6 Diario La Nacion:http://www.lanacion.com.ar/1631182-ciudadde-mendoz&ue-elegidaentrelas-28-
ciudadesmasmaravillosasdeFmundo
"HILL, Charles; JONES, Gareth996.Administracion EstratégicaBogota, Mc.Graw Hill.
8



http://greatwinecapitals.com/
http://www.lanacion.com.ar/1631182-la-ciudad-de-mendoza-fue-elegida-entre-las-28-ciudades-mas-maravillosas-del-mundo
http://www.lanacion.com.ar/1631182-la-ciudad-de-mendoza-fue-elegida-entre-las-28-ciudades-mas-maravillosas-del-mundo

+ Riesgosdel ingreso: el proceso de nuevas operaciones tiende a ser incierto con una baja
probabilidad de éxitoCuando una compafila hace una adquisicafitiene rentabilidad,
ingresos y participacion en el mercado conocido, y de esta manera reduce la incertidumbre. Por
esta razén, se perfila la adquisicién como la mejor estrategia de ingreso al sector.

+ Factores del ciclo de vida industrial (0 mejordicho, del sector de negocios)as nuevas
operaciones tienden a ser el modo de ingreso favorecido para las industrias embrionarias y en
crecimiento, en tanto que la adquisicion tiene a constituirse en el modo escogido en las industrias

maduras, tal el gastronémico.

En funcién de lo mencionado anteriormente la estrategia elegidadguesicion de una empresa en

funcionamiento.

Luego de relevar | as alternativas disponi bl es,
encontraba en ventbo es el objetivo de este plan de negocios la valuacion de la empresa en cuestion,
dado que tomaremos el precio del mismo como un dato suponiendo que el duefio anterior ha realizado

una valuacion ajustada y correcta.

EsteRestauranteibicado en Godoy Cruzuerta con undcal de D0 nmetros cuadradoson capacidad

para 70 cubiertos, mas una espaciosa vereda que brinda la posibiliddwgertos adicionales.
Actualmentese encuentra dnncionamiento, equipado completamentse transfiere listo para operar
conlas habilitaciones municipalegertinentecompletasEn la zonaNO se encuentra una alternativa

(o competidor) directa similar a la que proponemos, lo cual lo convierte en una opcién atractiva. Por

otro lado, en elAnexo de este documento, explicamos los criterios utilizados para evaluar los

establecimientos alternativos.

El fondo de comercitiene un valor de pes@9.000$%a abonar en un pago, en efectivo. En términos
financieros, tomamaocs este valor como la inversién inicial en el Momento 0, sumado a la inversion en
Capital de Trabajo. Ampliaremos mas adelante esta composiciéon de la inversion, y el destino de la

misma.

Habiendo definido la estrategia de ingreso, y la adquisicion a rearaizaremos el Micro Entorno
del nuevo emprendimiento gxplicaemosel concepto de nuestro restaurant, como competiremos, y

cual sera nuestra ventajampetitiva



I 1. Analisis competitivo del sector denegocios microentorno

Siguiendo el modelo de las 5 Fuerzas Competitivas de Michael®Perteontramos que el atractivo de

un sector industrial, esta definido por cinco fuerzas que interactian simultaneamente. Ellas son:

Figural: fuerzas competitivas de Michael Porter.

Amenaza de
los nuevos
competidores

i

Poder de

Ry Rivalidad entre los Poder de
negoc:z:lon de com!:etidores negocia_cién
proveedores existentes de los clientes
Amenaza de
produ!:t_osy
servicios
sustitutivos
V Amenaza de nuevos competidoreste pende de | as barreras a | a

0 con mayor presencia se encuentren en el sector, mayor sera el atractivo del mismo. Ellas
comprenén variablescomo economias deseala, la diferenciacién delrgducto, I®
requerimientos de capital, los costos dmbio, el acceso a canalesdifribucion, entre otros.
En principio esta fuerza se presenta c@uorp atractiva para la empresa dado que las barreras
para el ingreso son bajas, las economias de escala no son un factor determinante en el negocio,
y los costos de cambios para los clientes son nulos.

V Rivalidad entre competidores actualesesta determinada por el nimero de competidores
igualmentesquilibradosegl nivel de costos fijos o déneacenamiento, la diferenciacién o costo
de @mbio de clientes, aumentos depacidad, d diversidad de ampetidores, los intereses
estratégicos, y entre las BARRERAS DE SALIDA encontramos la especializaciuiides,
las barrerasraocionales y las restriccionealiernamentales y socialdssta fuerza se evalué
comopoco dractiva, ya queel nimero de competidores igualmente equulibrado es elevado, y
el crecimiento relativo de la industria es relativamentelent

V Poder de los compradorespara esta fuerza, se evalud la participacién porcentual de las
compras en costos del comprador, la participacion porcentual de las compras en ventas del

vendedor, la diferenciacién del producto comprado, el costo de Cambio del comprador, el grado

8 PORTER, Mithael (2009)Estrategia Competitival écnicas para el andlisis de la empresa y sus competidores
Madrid. Ediciones Piramide.
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de inform&ion del comprador y la amenaza de integracion hacia &rasonclusion, la
influencia opuesta de muchos factores hace que para nuestra empresa el poder de los
compradores sageutral.

V Poder de los proveedoresel andisis de esta fuerza incluyé el nluroede poveedores
Importantes, Disponibilidad de Sustitutos, participacion porcentual de las compras en ventas del
proveedor, participacion porcentual de las compras en costos de la Industria, Costo de Cambio
de Proveedor y Amenaza de los proveedores égranxtion hacia adelantén principio esta
fuerza se presenta corpocoatractiva para la empres&os proveedores retienen poder frente
a empresas nuevas, al imponer cantidades minimas de compras, plazos de pago ajustados,
frecuencias de entrega definidas, y demas condiciones comerciales que afectan negativamente
al nuevo emprendimiento.

V Amenaza de sstitutos: para la evaluacibn de esta fuerza competitiva se estudié la
disponibilidad de sustitutos cercanos, costos de cambio del usuario, rentabilidad y agresividad
de los productos sustitutos y la relacion Precio/Valor del sustBa&qudo comprobague
debido a la alta informalidadet] sector, los elevados costos que enfreftd@nempresas
formalmenteestablecidas, y sobre todo, la amplia oferta de prodyswicioggastronémicos,

esta fuerza se presenta copazo dractiva.

En suma, la Calificaén global delmicro entorno es de 2,2 punfpgstableciendo asi un entormpmco
atractivo 1 neutral para la empresa. Para visualizar el analisis en detalle, sequnstidtala siguiente
tabla:

9 La escala utilizada en este andlisssel intervalo 1 (poco atractivb) (atractivo).
11



ANALISIS DEL SECTOR

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Economias de Escala JPEQUENAS
Diferenciacién del Producto |ESCASA
Requerimientos de Capital |BAJOS

Costo de Cambio [BAIO

Acceso a canales de Distribucion |AMPLIO
Ventajas en costo indep.escala |PEQUENAS
Proteccién Gubernamental |INEXISTENTE
Historia de represalias |ESCASA
Firmas establecidas c/recursos p/luchar |POCAS
Firmas estab.c/comprom. y activos de dificil lig. |BAJOS

Precio de entrada disuasivo
Propiedad de barreras de entrada
Crecimiento de la industria

JNEXISTENTE
[NEXISTENTE
JacTo

ATRACTIVDATRACTIV!

DNEUTR(Q ATRACTIV

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

N° de Complgualmente Equilib IMPORTANTE
Crecimiento relativo a la Indust. LENTO

Costo Fijo o de Almacenamiento ALTO
Diferenciacion o costo de cambio de clientes BAJA
Aumentos de Capacidad GRANDES INCRE
Diversidad de Competidores ALTA
Intereses Estratégicos ALTOS
BARRERAS DE SALIDA ALTAS
Especializacién de Activos ALTA

Costo de Salida por una vez ALTO
Interrrelacion Estratégica ALTA
Barreras Emocionales ALTAS
Restricciones Gub. y sociales ALTAS

PODER DE LOS COMPRADORES

% compras en costos del comprador ALTO
% compras en ventas del vendedor ALTO
Diferenciacion del producto comprado JBAJA
Costo de Cambio del comprador IBAJO
Rentabilidad de los Compradores |BAJA

Contribucién compras a calidérvicio del compr IGRAN FRACCION
Grado de informacion del comprador ALTA
Posibilidad del comprador de afectar al cons.final ALTA

PODER DE LOS PROVEEDORES

N° de Proveedores Importantes JESCASOS
Disponibilidad de Sustitutos IBAJA

% compras en vtas del proveedor ALTO

% compras en costos de la Industria ALTO
Costo de Cambio de Proveedor ALTO
Amenaza Prov. Integracion Adelan. ALTAS

DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS
JIMPORTANTE

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Costos de cambio del usuario |BAJOS
Rentab. y Agres.del prod. Sustitutos ALTAS
Precio/Valor del sustituto ALTO

EVALUACION GENERAL MUY POCO

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

POCO
ATRACTIVIDATRACTIVD

NEUTRC

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

PODER DE LOS COMPRADORES

PODER DE LOS PROVEEDORES

DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS

EVALUACION GENERAL

12
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IIII. EL CONCEPTO

La visiénde la firma es una expresion del tipo de empresa que aspiran a crear sus ejecutivos y
pretende: comunicar la naturaleza de la existencia organizacion en cuanto a propdésito corporativo,
ambito de negocios y liderazgo competitivo. Proveer el marco paradeque regule las relaciones

entre la firma y sus grupos de interesados o audiencias y especificar los grandes objetivos de
desempeifio de la firma.

Hax v Mailuf: Estrateqias para el Liderazgo competitivo. Granica. Esparfia, 1996.

Lo Unico comstante en las sociedades modernas es el cayriésde luego que la comunidad empresaria
enfrenta el desaficonstantede acompafafy hasta adelantars@) sus clientes. En este sentido, la
industria gastronémioas un reflejo directo de los cambios dedaiedaden la cual operan. La sociedad

esta evolucionando, cambiankacia un orden social mas avanzadmgis complicadd_as exigen@s

de los usuarios han cambiado, ya no alcanza con un buen sabor. Otras variables entran en juego a la hore

de tomar unaecision.

En el mundo moderno las personas buscan mas aquello que les plgo®dues goce, como la buena
comida, elbuen ambiente, la buena musica y el buen servicio. Todegsdtoque debemos tener en
cuenta a la hora de administrar nuestro teatd.

Comenzaremos con nuestréarpficacion estratégica, y luego preciganos nuestro concepto de

restaurarg
Nuestra Vision

Convertirnos en los liceresgastronémicas de Mendoza, reconocidos como un mto de
encuentro para turistasy residentes, en el cual brindamos un servicio superior, y proveemos

experiencias que alegran el alma, y elevan espiritu.

Nuestra Mision

La mision es una declaracion del &mbito actual y futuro de productos, mercados, y cobertura geografica,

asi como ldorma de lograr el liderato competititfo

Cambiar al mundo, haciendo gente feliz a través de las mas exquisitas experiencias
gastronémicas Sera nuestra ventaja competitiva la sinergia entre nuestros deliciosos platos, el

servicio distinguido, el placido ambiente ya promesa delespiritu engrandecido.

YHAX, A.y otros (1996)Estrategias para el Liderazgo competitMadrid. Granica.
13



Creemos fervientemente qleemaldad del mundo proviene de personas que no son felices. Entonces,
nuestra empresa tiene como fin dltimo transformar el mundo, haciendo feliz a cada uno de nuestros

clientes, ypor endea la comunidad toda.

Nuestra identidad como empresazomo lo hemos llamado hasta aqui, nuestro conestat@rientdo

a la innovacién gastrondmica, apostandgemerar una alternativa de «menu + entretenimiento»
diferente para cada dia de la semana. De esta forma atraemos nichos de nfereatiesdcaal dia de

la semana generando ingresos mayores al pronfegiinestas las experiencias que generaremos para
hacer feliz a nuestro publico. A continuacion, nos adentramos en detalle en nuestra oferta de productos,

servicios y experiencias.

N 1. Valores corporativ os

El cliente e siemprerimero.

Excelenciaa través del mejoramiento camii.
Sentido de pertenencia a la organizacion.
Respeto mutuo.

Trabajo en equipo

Los errores son tomados como oportunidad de mejoramiento

- F F F F + ¥

Conducta ética responsable.

I 2. Nuestraoferta

i EI men¥s es como |l a firma de su restaurant
comida es la atraccion de la mayoria de los restaurantes y la razén principal para que el cliente «
SuUyoo

Cooper, Brian; Floody, Brian y McNeill, Gina (2002)Cémo iniciar y administrar un Restauranted.
Norma.

NuestroRestauranbrindaracuatroserviciosdurante el diadesayuno, almuerzo, media tarde y cena.
Ademas, abriremos de martes a domingo, dejando el dia lunes cerrado para limpieza, orden e higiene.
El horario de funcionamiento sera de 09.30 a 15.30 y de 17.00 a 23.00. Adicionalmente los dias jueves,

viernes y sabados se extenddraceario de la cocia hasta 181.00 am.

Contaremos con un mérvariable por di@ evento, sumado a umenu fijoo menu base permanente.

El mismo se dividira en:

+ Cafeteria para el desayuyonedia tarde.

+ Pasteleria y postres.

14



+ Entradas.
+ Platos principales.

o Pastas.

0 Pizzas.

o0 Pescadosy mariscos.

o Carnes ysandwiches calientes.
+ Bebidas con alcohol: vinos y cervezas.
+ Barra de tragas

4+ Bebidas sin alcohol de la linea coca cola.

Ademas, ofreceremos lasomodidades tradicionales wifi, calefaccion, ae acondicionado,
estacionamiento con seguridadfisica ambiental y la véa de vinos embotelladosge diferentes
bodegas pequefas y medianas.

Por otra parte, crearemos calendario de actividades que incluyan egustaciones de vinos, bailes de
tango yvino, muestra de arte, noche de cine, nedediteraturamini obras de teatro, efeor supuesto,

el lugar perrite un publico reducido (hast@ personas) por evento, lo que es congruente con los nichos
de mercado que deseamos atraer.

Durante el primerfio de vida, no se cobrara un canon de ingreso, por lcagaesgento generara un
resultado econémico neutro, ya que el objetivo no es (al menos en nuestro primer afio de vida) generar

ingresos adicionales, sino lograr que el cliente conozca nuestrayodertamiliarice con nosotros.

La primera revisién de este calendario de actividades se expone a continuacion:

Tabla 2: calendario de actividades.

3 3

3 2

. Mes de los Enamorad Vendimia Semana Santa
Variada . ;
Carnaval Dia de la mujer
Reciltal banda local Mini Obra de."l'eatro Presentacion o Lectura de lib Noche de Cine . Muestra de
Degustacion Recital arte

Degustacion de Vino Recital banda local Lectura o presentacio
Muestra de Arte

Muestra de Arte Degustacion extendida de Libro banda locaj Noche de

Cine

15



2 2 1 3 2 4
Bri
Semana de la Dulzurg Mes del nr]wavera Mes de . .
. . Dia del Variada | Llegd el verand
Dia del Amigo Padre . la Madre
Estudiante
Degustacion
Mini Obra dd exclusiva .
L . Recital banda loc
Noche Romantica Teatro Comediante | Muestra de Arte .
L . . Comedia teatral
Degustacion exclusivdg Muestra de| tipo stand up Lectura o L
L Degustacior(2)
Arte presentacion de
libros
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I 3. Claves para el Exito

+

-+ + +

Brindar un servicio Unico al cliente, con calidad de atencién superior, yoi@na de

entretenimiento variada.

Acompafar al cliente en su eleccion, a través de una atencion exquisita.

Comercializar vinos varietales diferenciados.

Espaco fisico que invite a regresgiacciones concretas dalelizacionde clientes

Excelente relacion precio/calidad orientada BIBERENCIACION .

0 Un objetivo derivado es la creacion permanente itkremhcias subjetivasgs decir

perceptivasmas que objetivas. Estamosnvencids deque éstas ofrecen mayores
tasas de rentabilidad gaquellas, y son las que genevardaderas barreras al ingreso

de nuevos competidores.

17



IIV. ADMINISTRACION DE OPERACIONES

En esta seccién estableceremos los puntos criticos de la administracién de las operaciones de nuestra

empresa. Entre ellas, nesfocaremos en:

+ Gestion decompras.

+ Gestion del stock.

+ Elaboracion.

+ Toma de pedidos y facturacion.

+ Limpieza,higieney seguridad.

I 1. Ubicaciéndel Establecimiento

El local esta ubicado é@alle San Martin Sur 1626e Godoy Cruz, Mendoz&sta es una de las arterias

mas transitadas del Gran Mendoza, tanto por su extensién, como por la concentracion de actividad
econdmica en ella. Para el habitante mendocino, no quedan dudas de quees alle Aristides»

dado por laamplia ofertade comercios gastrondmicos, de esparcimiento y servicios. En esta calle
encontramosiegcios para todos los segmentos etarios. Sin embargo la caracteristica principal es la
ELEVADA ROTACION de negocios «de verano», es decir, que aprovechan la temporadayestiv

luego cierran sus puertas.

Imagen 1: mapa y croquis de ubicacion
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El local se encuentra en un aremy segura: bien iluminadaon presencia policial ylarmas
comunitarias en barrios aledafidsdemas, estd ubicadcamino a grandes centros urbarmsmo
PalmaresChacras de Coria, Lujan de Cuyo, és.sin duda, una zona residencial en transformacién y

crecimiento.

Por otro lado, la @ponibilidad de servicios comag natural, agua potable y electricidad es completa.
Ademas, sergios como teléfoo, internet y WFi gratis gracias a IMunicipalidadde Godoy Cruz, son

facilmente obtenibles.

I 2. Gestion de Compras

El principal destino de fondos de un restaurante lo constitagmompras de materias prima&s por
ello, que todo esfuerzo destinado a optimizar las compras e inmovilizacionegnandesfrutos.
Comenzaremos por detallar nuestro proceso de compras, luego listaremos nuestros proveedores

principales y sus caracteristicas mas relevantes.

Procesode Compra: en el grafico a continuaci@e muestra como se realizara la gestion de compras

en nuestra empresa:

Imagen 2: proceso de compra

e . e " Recepcion y
Identlflcau_on de identificacion del Formula_lcmn del control del Almacenamiento
la necesidad proveedor pedido. pedido

El Jefe de Cocina detecta la necesidad puntual de materias primas o insumos en la cocina y el Bar. La
plasma por esito en un Pedido Interno de Necesidad (PéNpecificando: producto, cantidad, marca
recomendada, fecha de emisién y urgencia relativa del pedido. Luego, se la comunica al Jefe de Compras
e Inventario, quién procede a identificar los proveedugessarios, a partir de las listas que se incluyen

en la siguiente seccion. Procede entonces a formular el pedido, preferentemente por email, para dejar

constancia de lo solicitado.

Cuando el proveedor acerque la mercaderia, procedera al control de #a coisrel pedido formulado,

y el remito o factura emitido por el proveedderificara entonces:

1 Que todos los productos solicitados se encuentren en el pedido. Anotara las diferencias y el
motivo de las mismas.

1 Que todos los productos estén en perfectadesde rotulacion, fecha de vencimiento,
conservacion y cadena de frien caso de encontrar irregularidades, devolvera los productos

afectados. NO se toleraran dudas o fallas en cuanto al estado de las materias primas.
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1 Si hay diferencias entre lo pedigddo recibido, se procedera a formular un nuevo pedido. Si no
hay diferencias, se procede a abonar la factura o bien a archivar la misma hasta la fecha efectiva
de pago. En este casojefe decompras d@nventario enviard la factura al administrativo de

finanzas ycontabilidad para su carga en el sistema MaxiRest.
Listado de Proveedore$rimarios:

Son los proveedord®\0 por que comercializan los productos criticos para nuestra empresa, como por
su seriedad, atencién, trayectoeayolumen vendido a lampresa, entre otros. Para selecciostose
proveedores, se tuvo en ot los siguiente€riterios deseleccion de nopveedores

1. Precios competitivos.

2. Trayectoria comercial.

3. Disponibilidad a largo plazo de productos.

4. Calidad de sus productos.

MateriaPrima Proveedor Ubicacion Contacto Forma de Pago
Jamodn cocido Yy AB Logistica Rodriguez 4979168 Contado a 15 dias.
crudo. Pefia 2411,
Quesog Distribuidora Silvia Contado efectivo.

Pescados y Mariscq

Carnes|

Cervezay Gaseosa

Pasteleria y postre

Frutas y verdura

Mucho Gusto!
Lagus

Frigorifico JyR

Distribuidora Hawai

Distrosol

Lérida

Mercado Cooperativo

de Guaymallén

Panamericana 2901 Contado efectivo.

4398712
Hualpay Contado efectivo
Colén,
Godoy Cruz

Contado efectivo
Avenida Contado efectivo.

acceso norte
755, Las
Heras,
4376030
Vélez
Sarsfield
1181,

Dorrego.

Contado a 2@ias.

Contado efectivo
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Maquinas de Caf¢ Drink Express Washington 4526636 Contado efectivo.
125, Dorrego.

Vinos | El Cielo, Grand Bar, Contado, por
Bodegas varias. reposiciérnsegun lo
vendido.

Proveedores scundarioso  fi Btds insumos menores se adquiriran en supermercados mayoristas
tal como Diarco, Makro, Yaguar, Ramén BOgcar David Mayoristatc.Estos proveedores no ofrecen
ninguna flexibilidad en la forma de pago, entrega o condiciones de venta. Ademas, ofrecen gran
variabilidad en sus productos, por lo cual no son confiables en cuanto a disponibilidad permanente de
productos.

I 3. Gestion deinventarios

Finalizado el proceso dempra, comienza lgestion deinventario Los objetivos destason siempre
contrapuestos, a saber

1. Minimizar la inversién en materias primas e insumos. Evitar almacenamiento excesivo en
lugares reducidos.
2. Asegurar ladisponibilidad continua de materias primas e insumos para aterdtanéanda de

los clientes, evitandquiebres de stock o faltantes.

Es por ello que lgestién de inventarios debe balancear en todo momento estos objetivos, con el fin de
optimizar el inverario total.Para ello, se utilizaran las siguientes herramientas sugeridas en la literatura

especializada.

+ Analisis ABC y onteociclico: se dividira el total del stock en tres categqrsaglrsuvolumen

anual en pesos (para ello, se determinzal@idad demandada por unidad de tiempo, y se lo
multiplica por el Ultimo costo disponible). Es una aplicacion del principio de Pareto que
establece que hay fApocos art2culos importar
categorias mencionadaslasiguiente
- Losinsumos y materias primasa&quellos sin los cuales el negocio no puede funcionar.

Entre ellos encontramos carnes, pescados y mariscos, queso mozzarella, jamon cocido,

jamén crudo, harina, azucar, huevosicota, roquefort. EI conteo ciclico es la

conciliacion continua de los registros corstlck disponiblePara esta categorsara

semanal, todos los lunes a la tarde.

11 RENDER, Barry; HEIZER, Jay (2004rincipio de Administracion de Operacionéééxico. Prertice Hall.
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- Los insumos y materias primast®das las bebidas y vindsytas, verduras, y postres,
café, té manteleria y vallia, elementos de limpieza y descartables como servilletas,
conteo del stock disponible sera cada 15 dias.

- Los insumos y materias primas ©dos los condimentogspeciasedulcorantesel
conteo de stock disponible serd una vez por mes.

+ Un lugar en cda cosa y cada cosa en su lugar:exactamente lo que dice; almacenar los

productos separados por clases, y especialmente demarcados, y verificar que todos los productos
estén donde corresponden. BEsimimizara los desperdicios y facilitara el controletrwonteo
ciclico.

+ Primero entrado, primero en salREP3: implica rotar el inventario, en especial de aquellos

productos perecederos, para asegurar que los productos mas antiguos sean usados primero. En
la practica esto implichacer un lado lo que hayara colocar detras lo que va llegando.
+ Control de Inventarios con soporte en safte utilizaremos el Software Mi&kest?, el cual
permite
- Definir cuantos depdsitos necesimos
- Realizar el seguimiento desinsumos (desde su compra hasta su consumo).
- Tener un control del costo thsrecetas y calcular, al mismo tiempo, su valor agregado.
- Controlar, a través de las reposiciones, los stocks minimos y maximos para no
desperdiciar mercaderia.
- Generar inventdos que permitiran conocer la situacion de sus bienes de uso y de

consumo.
Responsable deampras einventarios: Dario Rabines Grippi.

I 4. Elaboracion

La elaboracion se llevara a cabo en la cocina del establecintisniactividad de produccion propia
de todo establecimiento gastronémico. El inicio de la tarea de elaboracién es la determinacién del menu
a ofrecer. En la seccion anterior se definieron los grandes grupos de platos a ofrecer. En este punto

definimos I platos concretos que conformaran el menu basico del emprendimiento.
Entradas

Bruschettali funghi: aceite de olivgamon crudo, ajo, queso rallado y hongos.
Porcién deabadfritas: chica, mediana o grande.

Papas fritas especiales: con huevo fritpagzeta: mediana o grandes.

< < < <

Mollejasal vino blanco.

12 MaxiRest es una marca propiedad de MaxiSistemas, mas informacion disponible en:
http://www.maxisistemas.com.ar/soluciones/maxirest/
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http://www.maxisistemas.com.ar/soluciones/maxirest/

V Empanadas
o Jamoény queso.
o Capprese.
0 Carne cortada al cuchillo.
V Tablas de fiambres y quesos para 2 0 4 personas.

Platos principales

V Pescados y Mariscos:
0 Salmén con huevdsitos, papas fritas y cebollas.
0 Salmd a la plancha con salsa margharita.
o Filet de merluza.
0 Reineta
o Casuela denariscos.
V Pastas (todas con salegsablanca o mixta)

o Ravioli.

0 Lasagna.

0 Spaghetti

o Gnocchi.
V Carnes

0 Matambrede cerdo a la mostaza con verduras asadas.
o Bife de chorizo
0 Lomo completo en pan arabe y casero.
o Pollo a la plancha.
o Pollo alla cacciatora.
V Especialidades de la casa:
0 Calzone con sas, jamén cocido y mozzarellaa{zone con funghi, prosciutto cotto e
mozzarella)
0 Pizzarellena
0 Pizzas (de 8 y 12 porcioned® las siguientes variedades:
A Calabresa
Cuatro quesos.
Roquefort.
Tropical.

Mozzarella.

> > > > >

Jamon crudo y racula.

Postres
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Mousse de chocolate.

Tarta de manzana.

Lemon pie.

Brownie con helado.

Tabla de quesos y dulces.
Torta dericotta.

Frutillas con creméen estacion).

<K <K KKK K LK KL

Marquese de Chocolate.

El disefio del menu sera simple, pero elegante, en carpetas de cuero negro, con el nostaerdate
estampado en la tap8era de facil lectura, y sobre todo de facil impresién, propio del contexto
inflacionario en el que estamos inmersos. Adicionalmente, la version digfahible en formato PDF
incluira una breve descripcion del plagajna foto ilustrativa.

Punto clawe del menu:

V Debe impresionar al cliente y darle una idea clara del tipo de establecimiento en que se
encuentra.

V Debe ser facil de leer y estar escrita con términos atrayentes y comprensibles.

V El formato ideal es que sea corta.

V Debe contener informaci@vobre los platos, horas de apertura y cierre y otros servicios.

Por otrolado, llevaremos el control de consumo de materias primas y costos mediante dos herramientas
paralelas: una de ellas el ya mencionado software MaxiRest que brinda la posibiliddid aleresetas
estandar para cada producto, verificando la cantidad consumida, el costo total y el valor agregado en

cada plato.

Por otro lado, un control mas simple de los platos principales se llevara en una tabla de Excel, que

incluimos a continuacion:
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Imagen 3: formulario de costo por producto

Formulario Costo por Producto

Rendimiento receta:

Producto:

Caodigo:

Fecha:

Revision: 1

Cadigo Descripcion Cantidad Costo por unidad Costo fingUnidad
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A

#N/A Subtotal MP: #N/A

Cadigo Descripcién Cantidad Costo por unidad Costo finglUnidad
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A
#N/A #N/A #N/A

#N/A Subtotal Mano de Obra #N/A

Este formulario incluye la determinacién del costo de materias primas, el costo de mano de obra medido
por el tiempo neca@rio en elaborar el platerf promedio lo estimamos en 20 minutos), el precio de

ventaal publico y por diferencia el margen de contribucion de cada plato.

I 5. Toma de pedidos yfacturacion

Nuevamente haremos uso de las herramientas informaticas para asegurar la correcta toma de pedidos y
facturacion de los mismos. La facturacion en si, es una tarea sencilla pero importantisima tento para
empresa (pa@ue asegura el control de lo vendidimycobrado), como parfinesimpositivos(frente a

la AdministraciénFederal ddngresosPublicosy la AdministracionTributariaMendoza.

El softwareMaxiRest*® nos permitira:

13 Se adjunta a este documento un folleto explicatatalthndo los alcances y caracteristicas del software
mencionado.
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Visualizar la caja de adiciéhdesde Internet, mientras los empleados se encuentran adicionando.
Trabajar con rendicion de caja.

Generar centros de gastos a medida que emitimos los pagos.

Crear, controlar y organizar los conceptos de caja.

Gestionar la caja mayor.

- F F + F F

Tomar pedidos méante pantallagactilesy Tablet PC.
Responsable de pedidosaga y facturacion: Laura Aguirre.

I 6. Limpieza, higiene y calidad #imentaria

Este punto es de vital importancia en todos los establecimientos en los cuales se trabaje con alimentos.
La gestiérincluye:

+ Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

+ Procedimientos Operativos Estandarizados de Saneamiento (POES).

Seguiremos las recomendaciones del Ministerio de Salud de la Provincia de Mendoza, como autoridad
de aplicaciéon de las normas emanadas del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion.
Para ello en eAnexo de este documento se incluye el Manual pertinente que utilizaremos en todo

momento para la gestién de la Calidad Alimentaria.

Adicionalmente, se contara con el servicio de Bromatologia a cargoRterfeatologa Florencia
Lienaux quién redactara las aghciones correspondientes para nuestra empresa. Sus honorarios
ascienden a 1.500% mensualdsn la seccién Administracion de Personal se definen sus

responsabilidades en detalle, en el puesto de Jefe de Calidad y Bromatologia.

14 a caja de adicion se refiere al total consumido por los clientes, distinto del total facturado.
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IV. MERCADO Y PLAN DE MARKETING

El mercado gastnémico estd experimentando uoon sinprecedentesLas inversiones de nuevos
competidores totalizamillones, ylas tendencias son claras: mientras en la macroeconomia no existan
medios para canalizar el ahorro, el consumo destino del ingreso disponible, y dentro del consumo,

el gasto en esparcimiento (por ejemplo, vacacionar, ir al cine, salir a comenoetiehe techo.

Detallaremos en esta préxima seccidn, nuestro segmento objetivo dentro del mercado gastronémico.

I 1. Cliente djetivo

Para la determinacion de nuestro cliente objetivo, seguiremos una estimaciéon descendente desde lo
general a lo especific&n ese sentido, la primera tarea es determinar la zomdlwknciadel local.

Dado el trafico vehicular que atraviesa el local, hemos detectado que los departamentos del Gran
Mendoza que pueden ser servidos por nuestra empre€austan, Godoy Cruz y LujarEstossegin

el CensoNacional de2010 ajustado a 201tbtalizan435.125 habitantes

Tabla 3: habitantes por Departamento

Total 1.579.651 1.738.929 1.772.717 193.066  148.827 11,9
Capital 110.993 115.041 117.276 6.283 54 2.172
General Alvear 44.147 46.429  47.331 3.184 14.448 3
Godoy Cruz 182.977 191.903 195.632 12.655 75 2.608
Guaymallén 251.339 283.803 289.317  37.978 164 1.764
Junin 35.045 37.859  38.595 3.550 263 147
La Paz 9.560 10.012  10.207 647 7.105 1
Las Heras 182.962 203.666 207.623  24.661 8.955 23
Lavalle 32.129 36.738 37.452 5.323 10.212 4
Lujan de Cuyo 104.470 119.888 122.217  17.747 4.847 25
Maipu 153.600 172.332 175.680  22.080 617 285
Malargtie 23.020 27.660 28.197 5.177 41.317 1
Rivadavia 52.567 56.373 57.468 4.901 2.141 27
San Carlos 28.341 32.631 33.265 4.924 11.578 3
San Martin 108.448 118.220 120.517  12.069 1.504 80
San Rafael 173.571 188.018 191.671  18.100 31.235 6
Santa Rosa 15.818 16.374  16.692 874 8.510 2
Tunuyan 42125 49.458 50.419 8.294 3.317 15
Tupungato 28.539 32524 33.156 4.617 2.485 13

Nota: la poblacidn total incluye a las personas viviendo en situacion de calle.
Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2001 y 2010.

Perono todos los habitantes seran nuestros clientes objetivo. Dos variables adicionales entran en juego:
la primera de ellas, es la edad o mejor dicho el rango etareo. Considprapio® considerar sélo a
los habitantes dedadcomprendida entr25-59 afios los que segun el mencionado Censo corresponden

al 43% de la poblacién totaEl sexo del publico es indistinto para nuestra empresa.

La segunda variable es el poder adquisitivo o el nivel socio econdmico del publico objetivo. Dado

nuestro nivel de precios, y nuestra oferta de productos, consideramos que los segmentos de referencia
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son los sgments ABC1 y C2 que segun la Consultora’®¢on el24% de la poblacién totaEn la

infografiaa continuacion, se expone el ingreso familiar promedio mensual de cada segmento de clientes.

Imagen 4: pirAmide social argentina 2011

PIRAMIDE SOCIAL ARGENTINA 2011

Ingreso familiar mensual Ingreso promedio
piso x nivel familiar mensual

. CLASE TOP $43.900
- ABC1 -
$22.200

» CLASE MEDIA ALTA
bt $13.800

» CLASE MEDIA TiPICA
e $6.626

———» CLASE MEDIA BAJA
_Di- $3.100

,» CLASE BAJA
ST $1.336

Fuente:Consultora W andlisis en base a datos de NS&EM/SAIMO/CEIM/EPH/INDEC
Aplicando estoslos calculos encontramos que nuestros clientes potenciales totdli2@dpersonas.

Luegq esnecesariaeterminar larasa de consumo mejor dicho, cuantas veces al afio o al mes, estos
clientes potencialesalen a consumir servicios y productos de gastronomia. Dado que no encontramos
informacién confiable, decidimos recurrir nuevamente a las entrevistas en profundidad con empresario
del sectorDe aqui se desprendi6é un célculo aceramitsiderado 1 salidaa restauraetpor mes por

grupo familiaf con un gasto promedio de 7p&r persona. Vale aclarar que segun datos del INDEC

el grupo familiarpromedio de Argentina incluye gersonas. Eso nadice que nuestros clientes
potenciales se transforman ahoraldn226 grupos familiaregu hogares)Esto, totalizariad4.904
servicios mensuales 75% =3.367.8006 de ventasmensualesle la industria para estos segmentos
(40.413.600% anuales)

Dada nuestra capacidad operativa, estimamos nsiestrdas totale¥ anuales erf36.674. Asi

estimamos nuestra participacide mercaden2,32% del total de ventas para el primer afio.

15 Fuente: Consultora W andlisis en base a datos de NSE AAM/SAIMO/CEIM/EPH/INDEC.
16 Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos: Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.
En realidad el calculo indicg51 personas por hogar
Enlasecciofi Aspect os E oan -eaxplicamss ok ¢aleutos pertinentes.
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Caracterizacion del consumidor meta

Luego de cuantificar el potencial de mercado, describimos en funcién de nuestra experiencia personal,

las caracteristicas mas relevantes del consumidor meta:

V Son g£gmentos muy dindms, de preferencias cambiantes, que demapiadaiuctos
innovadores, principalmente porque el periodo de expansion econémica desde 2003 ha
generado que con su ingreso disponible hayan podido experimentar la mayoria de las
alternativas clasicas. Los afios 2004, 2005 y 2006 fueron excepcionalmentegarano
los restaurantes tradicionales de Mendoza, ahora sin embargo, el cliente ya los conoce,

ya prob6 sugnenls y sabe que puede esperar de ellos. Es momento de nuevas

alternativas.
\% Online: el logro de las
Mendoza:
£ Accesos a Internet residenciales: economias de escala en la prestacion de
130.026 .. . , .
+ Usuarios de Interet: 732.386 servicios de internet (ISP) logro reducir
%+ 42,05% de la poblacion. el costo del acceso a la red. Es por ello
que hoy el 42% de la poblacién
mendocina tiene servicio de internatd e m8 s , evivebou s waricet aflo a

esel medio que mas utilizpara la busqueda de informaciéon al momento de tomar
decisiones de relativa complejidad: no hablamos de comprar un nuevo auto, sino desde
lo méas simple como puede ser salir a cear la pareja75 % de los usuarios de
Internet consulta antes de comprar en forma no virtual 5l i4h% del total manifiesta
tomar la decisibn en linea, aunque efectie la compra tiempo después en un
establecimientd®

V Moavil: relacionado con lo anterior, el cliente no sélo tiene una computadora de

escritorioque es rigida y

Argentina:
, estable posee un celular
+ Usuarios de Internet 28.000.000. Tasa de
penetracion: 67% inteligente (Smartphone),

+ Suscriptores de celulares: 57.300.000 (Dic 2010 yna Tablet y una
Tasa de Penetraciof37.2%.

+ Usuarios de Facebook: 19.037.240 ( Junio 30 de

2012) Tasa de Penetraciod5.1% permite lievar su mundo

digital a donde quiera que

notebook, todo esto le

Fuente Internet World Stats:

. Y incl nar.
http://www.internetworldstats.com/south.htm aya, Inciuso a cena

V Social el avance de
las redes sociales es contundente. Argentina cuentes@d@®01000 de cuentas activas

en Facebook. Esto hace que el cliente coraptrtio, lo bueno y lo malo de sus

18 Fuente: Camara Argentina de Comercio Electrénicd009 (CACE) www.cace.org.ar
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experienciases sin dudas un arma de doble filo, ya que potencia el flujo de informacion
informal, fuera del alcance de la empresa.

Destinan una buena partede sus ingresos aesparcimiento, en especial losegments

C2y C3 la nueva clasmedia;viven el hoy, no tiene deseos de progresgero si de

vivir bien. En palabras de los expertd&l consumo se da como una forma de
integracion social. La ecuacion que se hace, en general, espsocpartenezco y soy
ciudadano. Hby la clase media ya no aspira, como afios atras, a ser alta. Se conforma
con seguir siendo media. Buena parte de este sector antes pensaba que iba a ser rico. En
cambio, ahora esta tranquilo con pertenecer a su segnient@sumen, la clase media

argentina experimentonsumo exacerbado y el vivir el "hoy por hoy't®

Motivos por los cualesconcurren a un restaurant

Dado que trabajaremos con consumidores finales, encontramos mas (til analizar los motivos de compra,

que el proceso que sigue cada cliente potencial para elegir el restaurantagilado. Entonces, en

nuestras entrevistas a clientes potencigdadimos econtrar que los motivos de compra mas

importantes incluyen:

\Y

Paracelebrar una ocasion especial: atributos mas valorados incluyen la variedad del
mend, el costo, el ambiente y la disponibilidad de lugar.

Para degustar un plato nuevo, un maridaje espeaiga alternativa culinaria fuera

de lo ordinarioEl atributo mas valorado es la variedad del mend, y la calidad de los
platos.

Para ahorrar la molestia de cocinar en dakatributo méas valorado es la comodidad

y precio competitivo.

Para agagar a uninvitado, turista o familiarSin dudas que el menu sea del agrado
del agasajado es lo mas importante.

Paraconocer un nuevrestauranteVariedad, ambiente, atencién son los atributos mas
valorados.

Para alterar la rutina seman@bmodidad, cercania, precio y variedad, entre los

atributos destacados.

Una mirada al futuro: perspectivas del segmento para 2013

19 Fuente iProfesional.com enhttp://www.iprofesional.com/notas/1289%rmide-sociatrevelangu-esser
hoy-un-clasemediay-cuntosedebeganarparaformarparte
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AAYLN en un afYo di f 2mantener ua tonsprao?pstente. &g lo que @ Gobi@riol 2
procura conservar en 2013, porque hace tiempo comprendid la logica del ciudaasunidor,
perspectiva que entiende al consumo como poderoso simbolo de identidad. En esta "sociedad de
consumidores”, comlo define el sociélogo Zygmunt Bauman, "en funcién de lo que compro, soy". El
consumo ha trascendido su natural Orbita de la microeconomia para transformarse en un vector de

i mpacto social .o

Grafico 1:indicede confianza del consumidor nacional

Indice de Confianza del Consumidor Nacional
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Fuente: Universidad Torcuato Di Tella

Creemos que tan importante es analizar los eventos ocurridos hasta la fecha, como también mirar para
adelante, y adelantarse a lo que pueda ocurrir en el 2013. Es por ello que utilizaremos informacién para
tratar de dscribir el comportamiento futuro de nuestros segmentos meta. Utilizando el indice de
confianza del consumid®r elaborado por la Universidad Torcuato Di Tella, podemos observar que
luego de alcanzar uno de sus puntos mas bajos en septiembre de 20XR&naacdal consumidor ha

retomado su senda ascendente. En conaeioenta 1,6% en Febrero de 2013.

®Domingo 10 de febrero de 2013, Publicado en edici
ciudadanec onsumi dor 6 Por Guill ermo Oliveto, LA NACI ON.
21 Captura la percepcion del publico en general respecto de las condicarregcondmicas, la situacion
econdmica personal y las expectativas a corto y mediano plazo. Fuente: Universidad Torcuato Di Tella.
http://www.utdt.edu/ver_conteniddip?id_contenido=2837&id_item_menu=4976
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Grafio 2: Condiciones actuales y expectativas futuras

Condiciones Actuales y Expectativas Futuras
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Fuente: Universidad Torcuato Di Tella

Por otro ladoa nivel nacional, se observa un mayor optimismo en relacion al nivel de confianza
vinculado a lascondicionespresentes midgras que las »@ectativas hacia el futuro se mantienen

estables.

En conclusion, ambos indicadores expuestos demuestran que lo kst el 2012, se podra
experimentar igualmente en 2013. Esto es bueno para nuestro negocio, dado que vivimos del consumidor
cortoplacista, casi hedonista, que busca su satisfaccion a corto plazo, via gasto en esparcimiento y

consumo.

A continuacion, haleindo definido el cliente meta, exponemos la competencia que enfrentara nuestra

empresa en el mercado.

I2. Competidorescercanos

Conoce a tu enemigo, condcete a ti mismo y tu victoria nunca se vera amenazada. Conoce el te
conoce las condiciones meteoroldgicas y tu vict@eda total.

Sun Tzu: i EI Arte de | a Guerrabo

Comenzamos con un listado completo de los locales gastronémicos que se encuentran en las
proximidades de nuestro local. Vemos multiplicidad de conceptos, y la oferta si bien variada, es pobre
en cuanto al servicio ofrecido al clientor ellofallan en gearar una experiencia atractiva para el

cliente, qualebe conformarse y regular su satisfaccion.
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El listado incluye:

+ Pernil de Campo + Ferrucio Soppelsa@rido Helados.
+ Pop&Roll + EnPalmares: Zittol as Chapas,

4+ Perromotion BurgerKing, McDonaldsJa

+ Master Food Marchigiana, Motecattini, Don #fio,
+ Makalu. Bizarro Café.

+ Lalndia. + EnChacragle CoriaDantesco

4+ LaPalmera. RocaMora,Casa de Gntratistal.as
4+ De La Ostia. Negras, entre otros.

+ Mustafa

+ Taco Tabasco.

+ Capittano.

I 3. Competidoresprincipales dentro de la zona de influencia

Es hora de definilos verdaderos competidoresjuells cuya oferta y estrategia de marketing esté
orientada a los mismos segmentos de mercado que nuestra empresa. Es por ello, que si bien no
encontramos un competidor directo, es decir, un negocio que posea un concepto igualable al nuestro
(propio del concept innovador que proponemobliscamos aquellos jugadores que ofrezcan una
alternativa atractiva para el cliente, y que por ende, lo haran dudar entre visitar nuestro negocio, o

continuar frecuentando estos establecimientos:

Ubicado en Viamonte karrea, Chacras de Coria
ofrece un menud completo de cafeteria, bai

restaurante. Sus platos incluyen pastas, cari

winery bar

pescados y mariscos, en una buena combinacié
platos innovadores y clasicos. Sus tragos estan ¢
los mejores de Mendoza, al igualegsus postres
Cuenta con un horario extenso de apertura, y
capacidad para mas de 150 personas. Sin duds
ambientacion célida y moderna lo convierte en
rival de peso. Su punto débil es la atencidon
personal, fria y desganada, si bien cordiaamable.
Otro punto fuerte, es la extensa carta de vinos

ofrece, superando las 200 etiquetas.
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% Ye

Casa de_
ontratista

Ubicado en Almirante Brown 1761, Chacras
Coria ofrece un menu mas reducido, al igual que
horario de servicio s6lo de Fin de Semana.
capacidad esle 80 cubiertos, pero sin dudas su pu
fuerte esta en el lugar, bienmientado al estilc
campestre, @an un vifiedo en produccion de
hect 8reas, qgue | e dan
ciudado. De f 8cil acc
alternativa que nos quita clientes sin dudas
Ademas, ofrece un calendario de actividas
recreativas y culturales digno de admirar. sS
debilidades son pocas, pero el servicio pobre
deslucido, la variedad de platos y el horario acote

son las mas sobresalientes.

Ubicado en el complejo comercial Palmares, cue
con un menu extenso y variado, incluyendo cafet
y postres. Su alternativa de menua ejecutivo bri
entrada, plato principal y postre a un precio mas (
accesible. Su ambientacion moderna y comode
hacen & un digno competidor. Su capacidad es
80 personas aproximadamente, y su horario
atencion es de lunes a domingo. Su ubicacid
precios razonables se cuentan entre sus vent
principales, mientras que su servicio estrechc

desganado cuenta entseis debilidades principales
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I 4. Publicidad y Promocién

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servi
un patrocinador identificado.

KOTLER, Phillip; ARMSTRONG, Gary: iMar ketingo, Octava Ed

La publicidaddebe estar orientada no sélo al producto (el menua disponible) sino a la experiencia que
obtendréal visitar nuestra empredas por ello, gue hemos definido como punto de partida para el 2013

los siguientesnensajepublicitarios:

1. Vengaa conocernos (duracion estimada de 3 meses).

2. Entreteiimiento todo el afio (5 meses).

3. La mejor alternativa en precio, calidad, lugar y atencion (1 mes)
4. Aprovecheel veranq3 meses).

A partir de estosnensajese definirdn las acciones concre@® dardn a conocer nuestra empresa, y
generaran el deseo en el cliente potencial de visitaPeos.lapublicidadno se detiene en la campafia.
Consideramos que la mejor forma de hacer publicidad o, es decir, en nuestro establecimiento.
Es por ello, que realizaremos una inversion significativa en remodelagieneactivos que favorecen
ala creacion del ambiente que buscamos.

Dentro del local comerciake implementaran las siguientes acciones auesideramos sirven a la
promocién de ventas:

+ EIl local aceptara las siguientesrrhas de pago: efecty tarjetas de crédito y débito y
transferencia bancariddicionalmente brindara la oportunidad de realizaragjgpanticipado
de lareservgor internet (plataforma externa denominada MercadoPago). Esto permitira utilizar
los siguientesargumentos de ventdi s a | 2 s i ficontla tu @asty pasala bien sin
preocuparteo y similares.

+ Se realizaranreuestas de satisfacciariodos los @éntes aleatoriamente a través de Tablet PC.
Ademas, como ya mencionamosdana de pedidosmbién utilizara este medio.

+ Se proyectaranideosmusicalesy musica permanente en Televisores LED de 42 pulgadas.
Ademas, se presentaran obeatisticas acompaios de musica clasica, Jazz y otros estilos
relajantes.

+ Cartelera exterior que atraiga visitantes, pero que a la vez sea elegante y distisgoiesa.lo

anico que no esta contemplado en la inversion inicial.

Por otra parte, dentro de las accioresdizaremos:
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+ Precios y promociones para diaboarios especiales. Marketing por sms: promociones para
dia/hora determinadoBor ejemplomiércoles de after office: 2x1 en vinos por copay cervezas
de 19.00 a 22.00rarde de té para mujeres: 30% entegifa para mesas de mujeres.

+ Realizaremos una campafia Merketing onlineen Facebook, Google+ y Twitter, las redes
sociales mas importantes en uso. Ademds, registramos nuestro loéaueguare y
TripAdvisor.

+ El restaurante tendrd su pagiweb y emailcorporativo con dominio propi Se hard una
campafa de email marketing, sin costo para la emgrasa.ello, se le solicitara a los clientes
que completen un formulario con sus datos si les interesa recibir promociones y novedades.

o En la pgina webkestara disponible nuesthdenl en formato PDFpara que el cliente
pueda descargarlo, analizar nuestras alternativas y enviarnos sus comentario
sugerencias.

+ Todo el personal de la empresa tendratarjetas personalegue deberan entregar en cada
cortacto gue tengan con el cliente.

+ Por otra parte se firmardklianzas estratégicason empresas gomercios cercanos, aysas
de viajes, hoteles, y similares con Promociones exclusivas para los clientes que ellos deriven a

nuestro local.

Presupuesto de Publicidad y Promociorse realizara uniaversion inicial de 10.000%$a distribuir

de la siguiente manera:

Tabla 4: presupuesto publicitario
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La Venta personal: el papel del Mozo en el logro de los objetivos de la empresa

No quedan dudateque el papel principal del mozo es ser la cara visible de la empresa. Adicionalmente,
es el rol operativo dalualdependen todos los objetivos de la empresa: si queremos diferenciarnos al
brindar un servicio exquisito, entonces el mozo debera estar capacitado para tal fin. Adicionalmente, no
sirve realizar las mas detalladas y estudiadas inversiones publicitagsnemento de atender al
cliente somos descuidados y desprolijgs. por tal motivo que se exponen a continuacion los
lineamientos bésicos de la atencién al publico en nuestra empieedabera seguir el personal afectado

a la atencion al pablico

1. El moa deberd asegurar que al momento de sentarse en la mesa, el cliente cuente con toda la
vajilla completa y limpia.

2. El mozo se acercara, saludard y se presentara con su nombre completo, y ofrecera
inmediatamente la carta, y consultara a los clientes, sadesa copa de vino de cortesia.

3. Pasara luego, a consultar si desean escuchar los especiales del dia, y los explicara sin recurrir a
la carta y con suficiente pausa para que el cliente pueda escuchar y comprender la oferta. En
caso negativo, dard la caytae excusara para dar tiempo al cliente a relesgtaximadamente
20 minutos 0 menos).

4. Luego, tomara el pedido, agregando frases ciExaelente elecci@) maravillosa seleccion,

o similar. El objetivo principal es dejar satisfecho al cliente, adajue se intenta aumentar la
cuenta por persona; se debe ofrecer una entrada, y una bebida como recomendacién. En ningan
momento se debe ser cargoso o pesado con el cliente.

5. Llevara a la mesa las bebidas, sirviendo siempre por el lado derecho del coynsiesare
mirando el resto de las mesas de reojo, en busca de llamados al mesero. Luego, servira los
entremeses.

a. En cuanto al expendio de bebidas alcohdlicas, debera siempre recordar al cliente que
debe regresar a su hogar, por lo tanto no deberia eseederel consumd.as
recomendaciones en este aspecto deberan evitar en todo momento que el cliente se
sienta agraviado, o que sienta su privacidad invaBid&@aso que lo crea conveniente,
ofrecera el servicio de remise hasta su domicilio.

6. Luego procedera a servir las entradas, los platos principales, y postres, siguiendo las
recomendaciones del punto 5.

7. Al momento de cobrar, traera un sobre blanco, en cual el cliente depositara la propina que crea
conveniente. Al final de la jornada, todas lagpimas sera extraidas del sobre, y repartidas en
partes iguales entre todo el personal de la casa. Los duefios y gerentes, tendran prohibido

participar en esta division.
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ANALISIS FODA

v

A modo de sintesis, exponemos en el analisifortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas los

aspectos del mercado mas relevantes:

Fortalezas

Equipo emprendedor con xpmeriencia y
conocimients en Administracion de empres:
experiencia en Gastronomia yonocimietos
avanzados de Marketing.

Red de Contactos para Alianzas Estratégicas

Conocimiento detallado de la zona comercial.

Amenazas

Rumbo econdémico inciertgRecesion?

Costos laborales en aumento.

Inflacion de costos,y la imposibilidad de
transferirlos tdos alprecio de venta.

Nuevos Competidores de peso.

Quejas y denuncias de los vecinos potenciale

Debilidades

Residencias en leona: pueden generar denunc
de los vecinos por molestias ocasionadas.
Estacionamiento limitado para los clientes.

Oportunidades

Negocioestancadocon potencial de crecimient

Zona comercial en expansion. Sector
crecimiento

Oportunidad de crear un concepto nuevo
atraiga visitantes.

Gran trafico de vehiculos (san Martin sur)
peatones (ciclo via).

Consumo eraumento: poco incentivo a ahorr:
mas salidas nocturnas.

Argentina es el segundo pais que mas uti
redes sociales.

Numerosas paginas web que favorecen la res

online en restaurants.
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IVII. ADMINISTRACION DE RIESGOS

Todoproyecto o hegocio tiene riesgos. De hecho, los riesgos son inherentes a la vida humana. Y si bien
son imposibles de eliminar, la administracién profesional de una empresa, no deja librado al azar la
ocurrencia de ellos. La administracion del riesgo esesa&@ para lograr los resultados explicitos que
figuran en el plan del proyecto.

Definimos un riesgo coman evento o condicion incierta que en caso de ocurrir puede tener un

impacto negativo o positivo, sobre los objetivos del proyecté.

La administracion deiesgosimplica los procesos necesarios para maximizar la probabilidad e impacto
de los posibles eventos positivos, y minimizar la probabilidad e impacto de los posibles eventos
negativosEstos procesos incluyen:

1. Identificacion deriesgos: dentro de nuestro proyecto hemos identificado como riesgos mas
importantes:

Nombre
Pocos clientes concurren al restaurante

Pocos eventos disponibles o costos elevados
Inflacion de costos de materias primas e insumos
Accidentes/urgencias de clientes
Competencia nueva y poderosa
Falta de personal de confianza o competente
Fallas de infraestructura o activos

~No o WwN Rk

2. Andlisis walitativo: este es un analisis subjetivo, en el cual comenzaremos a priorizar los riesgos
encontrados. Para ello, mediremos dos variables: el impacto desggeen nuestro negocio y

la probabilidad de que el riesge presente. Utilizaremos las siguientes escalas:
Analizar Riesgos - Cualitativo

. Escasa probabilidad de ocurrencia, pero no nula.
Bajo L ; ) e
Generalmente se mitigan sin mayor intervencion del JP.

De no mediar alguna accion de mitigacion, el riesgo tiene
Medio probabilidades de materializarse en el corto o mediano
plazo.

Probabilidad

Materializacion inminente de no mediar alguna gestién
oportuna y efectiva.

22 Fyente: Project Management Instit(@®08: Project Management Bly of Knowledge, Cuarta Edicion.
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Combinando ambas variablésnpacto y Probabilidad), nos encontramos cosidg@iente Matriz de
Exposicién a Riesgos:

Analizar Riesgos - Cualitativo

Matriz de Probabilidad
posicion (TR T

Impacto

3. Analisiscuantitativo: una vez identificados y evaluados los riesgos, procedemos a cuantificar

en escalas 1 a 10, el impacto y la proliddnil de ocurrencia:

Tabla 5: matriz de riesgos

Inflacion de costos de materias primas e insumos 7 8 56 Media Alta
Pocos clientes concurren al restaurante 5 10 50 Media
Pocos eventos disponibles o costos elevados 5 9 45 .

Media
Fallas de infraestructura o activos 4 9 36 .

Media
Accidentes/urgencias de clientes 3 10 30 Media
Competencia nueva y poderosa 5 6 30 Media
Falta de personal de confianza o competente 5 2 10 Baja

4. Luego de priorizados los riesgos, formulamos las estrategiaspilesess adecuadas a cada

riesgo, para completar fanificacion deriesgos.
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Tabla 6: matriz de estrategias frente al riesgo

. . . . Aceptar, mitigar realizando compras
Inflacion de costos de materias primas e insumos 7 8 56 . p 9 . . P
Media Alta |anticipadas de insumos criticos
Pocos clientes concurren al restaurante 5 10 50 Media Nueva campafia de marketing
. . Nueva campafa de marketingalizar
Pocos eventos disponibles o costos elevados 5 9 45 . . P . e
Media alianzas estratégicas
Fallas de infraestructura o activos 4 9 36 . MaFenlmlento preventivo de equipos y
Media activos
Accidentes/urgencias de clientes 3 10 30 Media Seguros, ART
. Nueva campafia de marketingalizar
Competencia nueva y poderosa 5 6 30 . . P . hid
Media alianzas estratégicas
Falta de personal de confianza o competente 5 2 10 Baja Consultoras de Recursos Humanos

El paso siguiente en la Administracion de Riesgos, es propia de la ejecucién del negocio y tiene que

ver con el seguimiento, control, re evaluacion y re identificacién de los riesgos.
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IVIII. ADMINISTRACION DE PERSONAL

No caben dudas dgie la Administracion de Personal es uno de los desafios mas importantes en toda
empresa. Mas en una empresa haciente, en la cual el caos sueldiaeindia. En consecuencia esta
parte del plan menciona lo que sabemos es sélo la punta del icelikrgy g®visaremos la estructura
necesaria para el negocio, los pesfilicitados para cada pueddreglamento Interno de Trabajo y

el Codigo de Etica de la empresa.

I 1. Estructura Organizativa

Imagen 5: propdésito de la empresa Satisfacer al cliente es nuestra razon de ser, y
ese es el propésito de todo el personal. Debe quedar
bien claro en nuestra empresa, el compromiso de

dedicarnos al 100% al cliente, interno y externo.

Calidad y
Bromatologia

Inventarios y Asi, cada area funcional de nuestra empresa tendra

Compras

como centro de sus decisiones el cliente, lo que

generara mayor flexibilidad a la hora de adoptar

nuevas formas de trabajo o politicas internas.

Finanzas,
Contabilidad y
Legales

Ventas y

Facturacion

Si bien esta forma de trabajo parece utdpica,

exponemos a continuacion los perfiles de puestos,

de los puestos deabajo mas importantes, al igual que el organigrama propuesto para el nacimiento de
nuestra empres&n secciones posteriores, determinaremos la dotacion de personal inicial, y su costo
estimado.

I 2. Perfiles de puestos principalesy organigrama

Imagen 6: oganigrama de la empresa

Gerente
General

A | 2 ' | A |
Jefe de Jefe de Finanzas, Jefe de
Cocina Inventarios y Contabilidad Calidad y
J Compras J VYAsuntos | U Bromatologl'aj
1
—T— | ' |
A | A | A | A | A | A |
Administrativ
Ayudante de Operario de - o de Finanza: Inspector de
Cocina SRR Deposito L iz eludalel y Bromatologf.
L Contabilidad) ™

+ Gerente Generabku responsabilidad principakegurar el cumplimiento de los objetivos de

venta y satisfaccion del cliente. Resolverd problemas que requieran su atencién, identificara
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nuevas tendencias en el clientggntificard y formulara nuevas oportunidades de negocios,
representara a la empresa frente a terceros, y seré el lider dltimo que motivard y guiara al
personal hacia la excelencia y mejora continua.

Jefe de Cocinasu responsabilidad es la elaboracionlae productos logrando la plena

satisfaccion del cliente. Para ello, debera asegurar el suministro de personal, materias primas e
insumos necesarios y adecuados a las exigencias del mevedal@ por el cuidado de los
activos de la empresa, asegurafénpieza y la maxima higiene posible de la cocina, elaborara
informes de stock disponible a pedido del Jefe de Compras e Inventarios, releeardaues
puntuales y generales de materias primas, y realizara sugerencias y mejoras al menu de la
empresa.

0 Ayudante de Cocinacolaborara estrechamente en la elaboracién de los productos

(platos) de la empresa, asistira al Jefe de Cocina en las tareas de stock y limpieza, y en
todas aquellas tareas que se lo requiera dentro de la cocina.

0 Bachero:su tarea priripal sera garantizar la disponibilidad de la vajilla, utensillos de
cocina y demas activos de la cocina, mediante la correcta limpieza de los mismos.
Adicionalmente, colaborara en todas las tareas que el Jefe de Cocina le requiera.

Jefe de Inventarios ¥ompras su responsabilidad principal es la de asegurar el correcto

almacenamiento de las materias primas e insumos, gestionar las compras necesarias a través del
proceso correspondienteerificara la rotacion de materias primas para minimizapéadidas

por deteriorgy colaborara con el Jefe de Cocina para garantizar la disponibilidad de los insumos

y materias primas necesarias. Negociara con los proveedores las mejores condiciones
comerciales y técnicas para las compras de la empresa.

0 Operariode Depésito:su responsabilidad principal eslaborar en la gestion del

inventario de la empresasegurando el correcto almacenamiento y manipulaciéon de
materias primas e insumos, y garantizando la limpieza permanente del almacén.

Jefe de Ventas Facturaciénsu responsabilidad principal kgyrar los objetivos de ventas de

la empresa, administrar las relaciones con los clientes, administrar las cuentas corrientes de los
mismos, gestionar los cobros correspondierdestir informes y listados deaga diarios de
productos vendidgscapacitar al personal de ventas, y evaluar el desempefio de mozos y
repartidores, generando la retroalimentacion de informapiérseanecesaria.
0 Mozo: su responsabilidad principal estender al cliente, siguiendo las taau
especificas de la empresa, con el objetivo de lograr la méxima satisfaccion del cliente,
y maximizar las ventas a largo plazo de la empresa.
0 Repartidor:su responsabilidad principal &sde entregar los pedidos de los clientes
especiales en su domicilio, realizar el cobro de los mismos, e informar las novedades

que sucedan al Jefe de Ventas y Facturacion.
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+ Jefe de Finanzas, Contabilidad y Asurtegalessu responsabilidad principas garantizar el

cumplimiento de la normativa impositiva y contable vigente. Ademas de generar informacion
atil para la toma de decisiones estratégi¢arantizara el correcto uso de los fondos de la
empresaminimizando el pago de intereses y maximizaladaisponibilidades de la empresa.
Ademas, realizar la liquidacion de sueldos y jornales del personal.

o0 Administrativode Finanzas y Contabilidadu responsabilidad principal apoyar al

Jefe de Finanzas en todas las tareas que asi lo requiera, dgsskla de cobros y
pagos a proveedores, aportando informacion, o generando isfanpedido del
Gerente General.

+ Jefe de Calidad y Bromatologiau responsabilidad principal @sdactar y garantizar el

cumplimiento de las normas de BPM y POES de la esavelara por el cumplimiento de las
normas vigentes de salubridad, y realizara todos los trAmites necesarios para asegurar el correcto
funcionamiento del establecimiento.

0 Inspectorde Bromatologia:serdn sus responsabilidades principales velar por el

cumplimiento de las Normas de BPM y POES de la empresa, verificar el cumplimiento
del uso de loRegistros dispuestos a tal fin, comunicar a la Gerencia periédicamente
las novedades, coordinar el prage anual de capacitacionesn materia de
Manipulacion de Alimentoslibretas sanitarias, desinfeccion del establecimiento, y

otros aspectos similares.

I 3. Politicasgenerales de prsonal

V Todo el personal debe rotar por todos los puestos, al menos una vez al afio. Excepto el Jefe de
Cocina. Nuncamplicarauna disminucion desueldodel personal

V Todo el personal debe tener conocimientos basicos del idioma inglés, de computacion, y de
atencon al publico.

V Todo el personal debera ser mayor de 18 afios como minimo, y mayor de 23 afios para los

puestos de Repartidor y Cajero.

I 4. Estimulos y dsciplina

Ennuestra empresae les dejara a los empleados, bien en claro lo que se espdos gdo queellos
pueden esperar a cambio; también deberan entendemisescuencias de un mal desempefio, descuido
de sus tareas o deshonestideglpor esto que se les tratara con equidad y justicia, y lo mas importante

detodo, jes dar buen ejemplo!

Por ejemplo siina de las normas para el personal es no comer nada deséoagia sirviendo, no estaria
bien que el duefio entrara a la cocina y se coraigrade lo que se esta preparando, o cualquier otra

COosa, Si se espera ciegomportamiento por parte de elleminimo es cumplir con la misma norma.
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En cuanto a los estimulaggra politica de la empresa, la distribucéirtire el personalel 30% de las
utilidades netas en exceso de aquellas planificalascio del ejercicio. Por otro lado, las normas
basica de desempefio se incluyen en el Reglamento Interno de Trabajo ubicadneroale este
Plan.Adicionalmente, se incluye el Codigo de Etica de la empresa en el mismo anexo.

I 5. Evaluacién deldesempefio

La evalua®n del desempefio, se realiz&deces al afio, evento en el celaberente Generak sentara

con cada uno de sus empleados a discutir constructivamente su desempefio comparado con las
expectativas que se tienen de cada uno. En esta se les haran preguntas a los empleados tales como: ¢ $
sienten apreciados en el trabajo?, ¢ Qué aspecsustbajo pueden mejorarse?, ¢ Les gustaria que los

entrenaran para otros puestos?, ¢.cuales considera son sus fortalezas y puntos a mejorar?, etc.

Asi mismo se fijardn metas y plazos para el mejoramiento. De la misma manera se elogiara y
recompensaréuando sea apropiadioa evaluacion de desempefio se hara siempre de manera positiva
y constructiva, y jamas con el objetivo de reprender o menospreciar al empleado.
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I IX. ASPECTOS ECONOMICOS FINANCIEROS

Sin ir mas lejos, la pte mas leida de todo Plan Hegocios es aquella que evalla la salud financiera

dd nuevo emprendimiento. Es aqui donde se sintejzauantifican las ideas antes mencionadas.
Comenzaremos dividiendo la informacion por grandes rubros, a saber, Inversion, Egresos Estimados,
Ingresos pr ventas y finalmente, los indicadores del Flujo de Fondos resultante. En cada subseccién

detallaremos los supuestos utilizados para los célculos finales.

I 1. Inversion inicial

La inversioén inicial tendra commmponentes

I La Adqusicién del fondo de amercio, que puede ser visto como la compra de los activos
necesarios para el giro del negoé&o.elAnexose incluye el Inventario de activos incluidos en
el fondo de comercio.

1 Adquisicionde ladicencias desoftware MaxiRest, paral médulo completo de compras, stock
y facturacion.
La compra dedblet PC, para agilizar la toma de pedidos, y reducir la necesidad de personal.
La inversion inicial en Publicidad para generar el posicionamiento deseado.
El capitalde tabajo, o mejor dicho, el dinero necesario para afrontar la compra de insumos y
materias primas iniciales.

1 Las remodelaciones al logaéra adecuarlal puablico objetivanencionado.

Imagen 7: inversion inicial

90.000
12.000

Fondo de Comercio (activos)
Licencias MaxiRest

10.000
12.500
10.000

Capital de Trabajo
Remodelaciones
Marketing

$
$
Tablet PC $ 6.000
$
$
$

USD 25.545,45 $ 5,50

Esto totaliza la inversion inicial é0.500pesos argentinos. Suponemos que el total se desembolsa
en el momento 0, sin financiacion, dado que esto se acerca mas a la evalisedsituacion de
compra dedndos decomercio.
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Grafico 3: participacion porcentual por destino de inversion

m Fondo de Comercio (activog) Licencias MaxiRest m Tablet PC

H Capital de Trabajo m Remodelaciones m Marketing

I 2. Egresos

Lo mas facil de cuantificagn un nuevo emprendimierson los egresos de fondos. Aqui, como bien

indica la literatura encontramos dos categorias relevantes de costos:

1 Fijos: aquellos que permanecen constantes independientemente del nixegitate de la
empresaEs el caso de alquileregertos impuestos municipales, entre otros.
1 \Variables: aquellos que fluctian de la mano del nivel de ventas de la ergrebaaso de los

insumos y materias primas, cierto personal, impuestos nacionahesogos.
Comenzaremos por cuantificar los egresos fijos, que incluyen:

Alquiler del salén comercial.

Electricidad, agua potable y gas natural.

Teléfono e internet.

TV por cable.

Tasas municipales, propio de tener un comercio habilitado para 70 personas.

Alarma y monitoreo.

= =4 -4 -4 -—Aa -—a -

Servicio de Bromatologia mencionado previamente.
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Tabla 7: egresos fijos

Luz $ 500
Gas $ 400
Agua $ 400
Teléfondinternet $ 300
Cable $ 170
Alarma $ 250
Alquiler $ 6.000
Tasas Municipales | $ 500
Bromatologia $ 1.500

Todo esto totaliza un nivel de egresos fijoslde020pesos argentinos por mes.

Notaré el lector que hemos separado el concepto de egresos mas importante en este tipo de negocios: e
personal. La necesidad de persdhatuarasegun el volumen de ventas de la empresa: a mayores
ventas,mayor personal sera necesarioloAlargo de todo el plan financiero, hemos supuesto que la
empresa enfrentard una demanda dividida en dos partes: durante los meses de noviembre, diciembre,
enero, febrero y marzo seré la temporada alta, donde las ventas aumentaran considerablemente. Los

meses restantes seran de temporada baja.
Para la temporada alta seran necesarios:

1 jefe de cocina.
1 ayudante de cocina.
1 Bachero.

4 mozos.

= =4 a4 -4 -

1 Cajero.
Esto genera un costo totadle personal d29.9255 por mes de temporada alta.
En temporada baja se requén:

1 1 jefe de cocina.
I 1 ayudante de cocina.

2 mozos.
Esto genera un costo total de persond5i@60$ por mes de temporada baja.

A modo de resumen, la siguiente tabla nos muestra que el maximo nivel de egresos mensuales sera de

39.9453% en temporadalta, y el minimo sera dé6®80%$ en temporada baja.

23 Costo totaincluyendo Cargasdgiales por cada empleado.
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Tabla 8: egresos totales.

Temp. Baja $ 25.980
Temp. Alta $ 39.945

Gréfico 4: @rticipacion por concepto de Egresos

1,5% 0 1,2% 0,9%
0,5% mLuz

0,8%

m Gas

m Agua

m Teléfono/internet

- 15% m Cable
4,5% m Alarma
m Alquiler

m Tasas Municipales
Bromatologia

m Sueldos

I 3. Ingresos

He aqui la verdadera dificultad en toda estimaciéard#éujo de fondos. Para estimar los ingresos de

nuestreempresa, hemos utilizado los siguientes supuestos:

%+ La demanda experimenta una marcada estacionalidad, hacia los meses templados y de verano.
Esta es la temporada alta, experimentada en los meses de Noviembre, Diciembre, Enero,
Febrero y Marzo. Los messesstantes, seran de temporada baja.

= Los ingresos calculados seran por las ventas en el restaurante, no se consideraran los envios a
domicilio (delivery), ni los ingresos por eventos especiales. En el Ultimo caso, es porque estos
eventos, no generaran exeates de fondos, es decir, sélo se busca atraer al publico al local,
por lo que el resultado econémico de cada eventd$era
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+ Dada la multiplicidad de platos, hemos establetids siguientes precios promedio de venta
(sin IVA) y su margen de contribucila diferencia entre el precio de venta y el costo directo
de compra o elaboracion):

Tabla 9: margenes de contribucién.

Mérgenes de Contribucion Precios Promedios s/ IVA  [Ingreso Neto MC

Por plato Plato Promedio [ 541 % 26,86
Cafeteridpostres Cafeteria promedio g 131 % 7,93

Bebidas Bebida promedio [ 121 $ 6,20

Vinos Vino promedio B 33| % 9,92

Cervezas Cerveza promedio B3 211%$ 13,43

Promedio Promedio $ 281 % 14,33

4+ Para determinar la cantiddd ventas, primero evaluamos por separado el publico en temporada
alta y baja. Luego, contemplamos la capacidad maxima tedrica de atencion del local, tanto por
recursos fisicos como por el personal disponible. Posteriormente, lo hemos desagregado por
servicio brindado en el restaurante: desayunos, almuenzediatardes/ cenas.Las tablas
siguientes exponen las cantidades de servjriolgables que atendera el restaurante en cada
temporada. Notese que hemos calculado un mes de 28 dias, esto es asopsidgramos un
promedio para simplificar los calculos.

Tabla 10: cantidad de servicios por temporada

Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes Sabado Domingo Semana Mes
Desayuno 0 0 0 12 20 20 30 82 328
Almuerzo 0 0 2 6 10 20 36 74 296
Tarde 5 5 5 10 10 15 0 50 200
Cena 0 2 4 20 25 35 0 86 344
Vinos 0 0 1 4 5 7 0 17 68
Total 5 7 12 52 70 97 66 309 1236

Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes Sébado | Domingo Semana Mes

Desayuno 0 0 4 24 40 40 60 168 672
Almuerzo 0 0 6 14 20 40 70 150 600
Tarde 4 4 6 10 20 40 10 94 376
Cena 0 4 6 20 70 110 35 245 980
Vinos 0 1 2 4 17 27 7 58 232
Total 4 9 24 72 167 230 182 688 2752

Combinando lanformacién de precios de venta por producto, gdatidad de serviciogendidos

exponemos a continuacion el total de ingrggwsventasanuales:

24El origen de estos datos proviene de multiples entrevistas con empresarios del medio, que operan restaurantes
de un nivel similar al que deseamos lograr en nuestra empresa.
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Tabla 11: ventas por mes.

Desayunos 8.886,0 8.886,00 8.886,00 43372 43372 43372 43372 43372 43372 43372 8.886,0 8.886,0f 74.790,1
Almuerzos 421488 421488 421488 20.7934 20.7934 20.793,4 20.793,4 20.7934 20.793,4 20.7934 42.148,§ 42.148,8  356.297,5
Media tarde 49719 49719 49719 26446 264460 2.644,6] 26446 2.644,6 26446 26446 49719 49719 43.3719
Cena 68.843,00 688430 6884300 241653 241653 241653 241653 241653 241653 241653 68.843,0 68.843,00 513.371,9
Vinos 7.669,4 7.66940 22479 22479 22479 22479 22479 22479 22479 22479  7.6694 7.669,4 48.661,2
Total Ventas 132519, 132519, 127.0975 54.1884] 54.188,4 54.1884 54.1884 541884 541884 54.188,4 1325190 132.519,0 1.036.492,6

Se desprende de la tabla anterior, que el restaurante espera un vevehdeotales de036.492esos

para el primer afio de vida del negocio. En cuanto a la participacion de cada servicio en el ingreso total,
podemosnencionata importante contribucion que generan las cenas, aporta®éeetie los ingresos

totales.
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I 4. Flujo de Fondos

La construccion delujo de fondos implica sintetizar la informacion antes expuesta, con las siguientes

salvedades:

*

El horizonte de planificacion es de 5 afios, tomando en cuenta las sugerencias de los expertos
en la materia.
El Proyecto es financiado 100% con capital propan un costo de capital libre de inflacion
del 10%.Ege valor, se obtiene luego demerossentrevistas con empresarios gastronémicos
de Mendoza, que establecieron esta como una rentabilidad ideal para el negocio de un
restaurante.
El pago por IngresdBrutos es mensual, con una alicuota del 4% sobre las ventas totales.
El pago del Impuesto a las Ganancias es anual, con una alicuota del 35% de los ingresos netos.
El Impuesto al Valor Agregado, no ha sido tenido en cuenta para la construccion dgceste fl
de fondos, dado que se considera un impuesto neutral.
No se han considerado los efectos de la inflacién, por considerarse distorsivos, por ello, el flujo
de fondos que se muestra aqui, y por ende todos los indicadores financieros y contables, se
consideran indicadores reales.

o El Margen neto sobre ventas lo hemos calculado como el Resultado Neto dividido las

ventas totales.

o El Margen Bruto es el Resultado Bruto dividido las ventas totales.

o EIROI (Return on Investment) es el Resultado Neto divididoversion Total.

0 EIROA (Return on Assets) es el Resultado Neto dividido el Activo Total.

Grafico 5; indicadores contables.
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Tabla 12: flujo de fondos proyectado

Ingresos netos

Desayunos 5331,4 5331,4 5331,4 2602,3 2602,3 2602,3 2602,3 2602,3 2602,3 2602,3 5331,64 5331,6 44874, 44874, 44874, 44874,
Almuerzos 210744 210744 247934 10396,1 10396,1 10396,1  10396,1 10396, 1 10396, 1 10396, 1 210744 21074,4  181867,8 1818679 181867, 1818674
Media tarde 29831 29831 2983, 1 1586,9 1586, 1586,9 1586,9 1586,9 1586,9 1586,9 2983, 1 2983, 1 26023,1 26023, 1 26023, 1 26023, 1
Cena 344211 344214 344211 12082, 120824 12082, 120824 12082,6 12082,4 12082,§ 344211 344213 256686,0 256686,( 256686,0 256686,
Vinos 2300,9 2300,9 6744 674, 6744 6744 6744 674,4 6744 6744 2300, 2300,4 14598, 3 14598, 3 14598, 3 14598, 3
Total Ingresos 66111,4 66111,4 68204, 27342,4 273424 27342,4 273424 273429 27342, 273429 66111,4 66111,4 524049,3 5240493 524049,3 5240494
Desayunos 8.886,0 8.886,0 8.886,0 4.337,2] 4.337,2 4.337,2 4.337,2 4.337,2 4.337,2 4.337,2 8.886,0 8.886,0 74.790,1 74.790,1 74.790,1 74.790,1
Almuerzos 42.148,8 42.148,8 42.148,8 20.793,4 20.793,4 20.793,4 20.793,4 20.793,4 20.793,4 20.793,4 42.148,8 42.148,8] 356.297,5 356.297,5 356.297,5 356.297,5
Media tarde 4.971,9 4.971,9 4.971,9 2.644,6] 2.644,6 2.644,6 2.644,6 2.644,6 2.644,6 2.644,6 4.971,9 4.971,9 43.371,9] 43.371,9 43.371,9 43.371,9
Cena 68.843,0 68.843,00 68.843,00 24.165,3 24.165,3] 24.165,3] 24.1653 24.165,3 24.1653 24.165,3  68.843,0 68.843,00 513.371,9 513.371,9 513.371,9 513.371,9
Vinos 7.669,4 7.669,4 2.247,9 2.247,9] 2.247,9 2.247,9 2.247,9 2.247,9 2.247,9 2.247,9 7.669,4 7.669,4 48.661,2]  48.661,2 48.661,2) 48.661,2
Total Ventas 132.519,0 132.519,00 127.097,5 54.188,4 54.188,4 54.188,4 54.188,4 54.188,4 54.188,4 54.188,4 132.519,0 132.519,01 1.036.492,§4 1.036.492,4 1.036.492,d 1.036.492,6
Costo de Ventas -66.407,6]  -66.407,6] -58.893,6] -26.845,6 -26.845,6 -26.845,6 -26.8456 -26.845,6 -26.8456 -26.845,6 -66.407,6 -66.407,6| -512.443,3 -512.443,3 -512.443,3 -512.443,3
Resultado Bruto 66.111,4] 66.111,4] 68.204,0] 27.342,8] 27.342,8] 27.342,8] 27.342,8] 27.342,8] 27.342,8] 27.342,8] 66.1114 66.111,4] 524.049,3 524.049,3 524.049,3| 524.049,3
Costos Fijos -10.020,0f  -10.020,0f -10.020,0, -10.020,0/ -10.020,0f -10.020,0f -10.020,0f -10.020,0f -10.020,0f -10.020,0 -10.020,0 -10.020,0 -120.240,0 -120.240,0 -120.240,00 -120.240,0
Sueldos -29.925,00  -29.925,00 -29.925,00 -15.960,0 -15.960,00 -15.960,00 -15.960,00 -15.960,00 -15.960,00 -15.960,00 -29.925,0 -29.925,0 -261.345,0 -261.345,0 -261.345,)0 -261.345,Q
Resultado $ 26.166,4$ 26.166,4$ 28.259,00$ 1.362,8($ 1.362,8({$ 1.362,8/$ 1.362,8/$ 1.362,8|$ 1.362,8|$ 1.362,8($ 26.166,4$ 26.166,4 $ 142.464,3 $ 142.464,3 $ 142.464,3 $ 142.464,3

Ingresos Brutos
Res antes de IG

$ 13.562,7/$ 13.562,7|$ 63.681,4/$ 63.681,4$ 63.6814$ 63.6814
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I 5. Indicadores Financieros

Luego de evaluar los indicadores contables, en esta seccion evaluarerabgl lfinanciera del

fi

La eval uac icompard enbdiame dstin®<instoumentos, si el flujo de caja proyectac

permite al inversionista obtener | a rentabilidad

Nassir Sapag Chai2011).Proyectos de Inversion: Formulacion y EvaluaciBnentice Hall.

proyecto. La criterios de evaluaciomas relevantes incluyen:

+

Valor Actual Neto: mide el excedente resultante después de obtener la rentabilidad deseada o
exigida y después de recupetada la inversiéft. Si el VAN es 0 significa que el proyecto
entrega exactamente la rentabilidad deseada. Si es mayor a 0, entonces el proyectmantrega
rentabilidad en exceso; y si es menor a 0 el proyecto no cumple con las exigencias del inversor,
y debe ser rechazad®ara nuestra evaluacion su utilizdé una tasa real d&b10

Tasa interna de Retorno:Matematicamente es la tasa de descuentigyad el Valor Actual

Neto a 0. E la tasa de rendimienexpresada en porcentaiel proyecto, sin considerar el efecto
inflacionario en los precios. Es decir, es el rendimiento libre de inflaGéma. forma de
interpretar la TIR, es la maxima tasa dadieiento que se le puede exigir a un proyecto
determinado.

Periodo de Recupero de InversiGnmide en cuanto tiempo se recupera el total de la inversion,
incluyendo el costo del capital involucrado.

indice del Valor Actual Neto: mide el valor actual dedroyecto por unidad de inversion. Es
decir, indica el rendimiento por unidad de inversién. Se calcula: IVAN = VAdémdo 4 la
inversion total del Momento 0.

Tasa Interna de Retorno modificada:este indicador supone que los flujos intermedios de
efectivo generados por @royecto (en nuestro caso los@&L$) son reinvertidos a otra tasa

inferior a la TIR. En nuestro caso esta tasa de reinversion es el 6%.

2 SAPPAG CHAIN, Nassir (2011Pr oyect os de I nver si - rPrenti€edalmul aci - n
26 Esta tasa implicaria un rendimiento nominal del 37,5 %, suponiendo una inflacién anual del 25%.
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Tabla 13: resumen del flujo de fondos proyectado

0 2014 2015 2016 2017
$ -140.500,00 $ 63.681,38 $ 63.681,38$ 63.681,38 $ 63.681,38

Tasa Interna de Retorno
Valor Actual Neto $ 55.783,04

Periodo de Recupero de Inversiéon
IVAN
Tasa Interna de Retorno Modificada

I 6. Evaluacién del Riesgo Financiero

Con lasimulacién de Monte Carlose pueden incluir todas las combinaciones posibles de las variables
que afectan el valor de la empresa en forma aleatoria. Por ejemplo, se puede evaluar cudl sera el VAN
si cambian todas las variables del flujo de fondos al mismapo, teniendo en cuenta la interrelacion

que existe entre ellas.

Para aplicar este método, en primer lugar hay que definir cuél es la distribucion de probabilidad de cada
variable que afecta el flujo de caja. Por ejemplo, se puede estimar que la dasaudmto tiene una
distribucion normal cuya medes 106 y la desviacion estandar del 1,2%. En este caso, siguiendo los
principios estadisticos se demuestra que existe un 95% de probabilidad que la tasa de descaento f
esté comprendida entre 7,6% %,48% (media + 2 desviacion estandar). También se comprueba que
existe un 99,9% de probabilidad gleetasa esté comprendida entre 6,4% y %3(Bnedia + 3

desviacion estandar).

Este mismo andlisis, que define la distribucion de probabilidad de caddejas@ldebe realizar para

todas aquellas variables que influyen en el flujo de fondos estimado.

Una vez definidas las variables que afectan el VAN, sus interrelaciones y sus distribuciones de
probabilidad, se debe asignar un valor aleatorio a cada varkadtie proceso de asignar valores

aleatorios a cada variable lo realiza en forma automatica algun software de simulacion.

Por ejemplo, si se definio la tasa de descuento con una distribucién normal cuya metitdey sl
desviacién estandar el 1,2%,ceimputador seleccionara en un 95 % de los casos unaladiorio

comprendido entre A6y 12,4%.

El computador asigna valores aleatorios a todas las variables que afectan el VAN en forma simultanea.
De esta forma se podran correr miles de escenariaedancada uno de ellos se obtiene un indicador

de rentabilidad.
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Para todas las variables se supuso una distribucién normal cuya media es el valor estimado en la
situacion mas probable y su desviacion estéagae +/10% del valor medioServiciosvendidosen
temporada altg baja, de desayunos, almuerzos, media tamgs.

Por otra partdas siguientes variables se sensibilizaron suponiendo una distribucién triangular, cuya
valor mas probable es el valor estimauioel caso basg los minimosy maximos corresponden a+/
10% del valor medio: margenes de contribudércafeteriahebidas, vinos, por platocgervezas.

Con el software Crystal Ball se corrieron 100.000 escenarios al azar combinando variaciones (hacia
arriba o hacia abajo) de todes variables del proyecto en forma simultariea.otras palabras, se
construyeron 100.000 flujos de caja en forma aleatoria, combinando todas las variables, simulando lo

que le puede ocurrir a la empresa durantd la8os que hemos planificado.

La Simulaion de Monte Carlo aporta informacién mucho mas completa en comparacion con utilizar
s6lo la informacion del valor promedio esperado. Por lo que podemos concleirgler actual de

los flujos de la empresa mas probable asciende $%$.322,3

Por otro Ado, se obtuvo una desviacién estandar de $. Con estos valores de la media y desviacion
estandar se construyeron 2 escenarios adicionales: pesimista y optimista. Para ello se utilizaron 1y 2

desviaciones estandares de la media y se obtuvieron los sigurattres:

Media ++ standard deviation (68%) $21.462,11 | $89.202,49
Media ++ standard deviation (95%) $12.408,08 | $123.072,68

Por lo tanto, se puede concluir que existe un probabilidad del 68% que el valor actual de los flujos
de la empresa esté comprendido entr§21.462,11y 89.202,49 Por su parte, se puede decir que
existe una probabilidad del 95% que dicho rango varie entre-$2.408,08y $123.072,68Por otra
parte, existe menos de un% de probabilidades de perder dinero con este proyecto, al obtener un

VAN negativo.
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Grafico 6: sensibilidad dinamica del VAN

100.000 Trials Frequency Yiew 93,971 Displayed

Valor Actual Neto

0,03

0,02

Probability

0,0

D DD 1 I 1 1 1 1
-5 -30.000,00 0,00 $ 30.000,00 % 60.000,00 % 90.000,00 $120000,00  §1:30.000,00

P 4953945 Certainty: 95,000 % 4 $117.97380
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IX. CONCLUSIONES

El sector de negocios gastronomésia en plena madurez. Ademas el cliente esta expuesto a constantes
incentivos para seguir consumiendo, y gastando en esparcimMesitoembargo la competencia no ha
logrado servir todos los gustodel consumidorEsto ha dejado vacios que representaactivas

oportunidades de inversion.

Es por ello quese proponein concepto nuevo, basado en la plena satisfaccion de las expectativas del
cliente.Para ello, ser& necesario contar con firmes politicas de calidad, orientadas a las Buenas Préacticas
de Manufactura. Adicionalmente, el esfuerzo de Publicidad y Promociénesfuerzo de la venta
personal en el locaserdn determinantgpara comunicar con eficacia el concepto de la nueva empresa.

Por otra parte, el control interno sustentado en sistemagadmacion ampliamente validados, sera

fundamental para lograr el éxito financiero.

Este restaurante, operado bajo las premisas mencionadas a lo largo de este documento, presenta
indicadoredinancieros mas que atractivos. Con una inversién total d®.$0@, el negocio presenta
un Valor Actual Neto de $ 55.000con una Tasa Interna de Retornd #8%. Es por ello que se
recomienda la inversibn en este negocio rentable, atendiendo a las pautas, procedimientos y

recomendaciones tan arduamente estableeitléss capitulos precedentes.
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IANEXOS

I A. Acerca de Mendoza

Mendoza se extiende en un vasto territorio de 148.827 km2, situado en ebesttrde la Republica
Argentina y al pie de la Cordillera de los Andes, la méas alta de América. Junto a las provincias vecinas
de San Juan, San Luis y La Rioja, Mendoza conforma la region turistica de Cuyo.

La capital mendocina fue fundada en 1561 en el valle de Huentotageemtiguos y naturales canales
de riego. Esta ciudad vieja, o Ciudad de Barro por sus construcciones de adobe, quedo en ruinas después
del devastador terremoto de 1861, levantandose mas tarde la nueva ciudad al oeste de aquella, junto al

pedemonte, queddo como eje divisor de ambas la actual avenida San Martin.

Mendoza es el centro vitivinicola de Sudamérica, y como tal produce y exporta vino a numerosos paises,
fundamentalmente su variedad distintiva, el Malbec. También es gran productora de -cabernet
sauvignon, sauvignon blanc, sirah, tempranillo, merlot, chardonnais, semillén, chenin y bonarda. A
trav®s de | as excursiones filos caminos del Vin
aguellos vinos que el trabajo incansable le arranca erta #8n los oasis mendocinos. Mendoza define

el Abuen viviro con vinos degustados en ambi ent

En la campifia mendocina se mezclan los aromas de las uvas, las cerezas, los duraznos y una amplia
gama de hdalizas y frutos silvestres. Los sentidos se embriagan, y al ritmo palpitante de la cata de

vinos y aceites de oliva, la calidez de esta tierra visita el corazén del turista, para quedarse.

Desde la imponencia tutelar de los 6.962 m.s.n.m del Cerro Aammdagumbre de América, Mendoza
anuncia la majestuosidad de su generosa geografia. Montafias de nieves eternas, valles de rios
tumul tuosos, planicies y desiertos de silenci
actividades para todos. Deportiesinvierno en centros de esqui de nivel internacional, deportes nauticos

en excepcionales espejos de agua, turismo aven

esta tierra: Mendoza se disfruta todo el afio.
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I B. Acerca de Godoy Cruz

El 9 de febrew de 1909 la Legislatura de Mendoza sanciond la Ley N° 472 por la cual se declara ciudad
a la que fuera Villa Belgrano y se fija definitivamente el nombre de Godoy Cruz para nuestro
departamento en honor al Dr. Toméas Godoy Cruz, representante mendaiGoegreso de Tucuman

y ademas, gobernador de la provincia y notable legislador.

En 1910 se coloca la piedra fundamental donde se erigird el monumento a Toméas Godoy Cruz, patrono

civil del departamento, y que sera inaugurado recién en 1924,

En 1966 losrestos del précer, que estaban en la ciudad de Mendoza, fueron trasladados a nuestro

departamento y depositados en un mausoleo en la Iglesia de San Vicente Ferrer.
Aniversario del departamento

El aniversario del departamento de Godoy Cruz se celebra &l dila mayo, ya que en esta misma

fecha, pero del afio 1855, Pedro Pascual Segura, crea a través de un decreto, la Villa de San Vicente,
separ8ndola de Luj 8n. Seg¥%n este decreto, el fi
agri cul t wmayconyenignte pae haanejor administracion de los intereses judiciales y mayor
vigilancia de parte de |l a polic2ao. Tambi ®n co

una capilla, condiciones necesarias que |l e dan
Godoy Cruz en Cifras:

Nombre: Departamento Godoy Cruz. Fundadiiracion: 11 de mayo 1855
Ubicacion:32° 54- 32° 59” Latitud Sur y entre los 68° 469° 12 de Longitud Oeste.
Superficie:156 km2. Urbana: 39 km2Rural:117 Kmz?, rural de secano Pieden&ant

-+ & ¥

Distritos: Ciudad de Godoy Cruz, Gobernador Benegas, San Francisco del Monte, Las Tortugas,
Presidente Sarmiento y San Vicente.

Poblacién: 191.903 habitantes (Censo 2010). El 97% de su poblacion es urbana.

Densidad poblacional: 4.920 habitantes o (Densidad urbana)

Cantidad de Espacios verdes: 134

Distancia de Buenos Aires: 1100 km.

Distanciad de Santiago de Chile: 380 km.

Temperatura media estival: 28°

Temperatura media invernal: 10°

- F F F F F &

Precipitaciones: 220 milimetros anuales, se concentraroeaspstivales.
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I C. Criterios de Seleccién de Ubicacion y Establecimiento

La selecciéon d&a ubicacién es fundamental pataestaurante. De ella dependeré el caudal de clientes,

y el mayor o menor esfuerzo que se deberd realizar para atraer personas al negocio. Dado que el presentt
documento contempla la compra de un establecimiento en funcionamiento, es preciso definir los
criterios a utilizar, en caso de vernos obligados a alterar la decision (por ejemplo, porque el duefio del
local decida no alquilarnos, o porque el vendedor del fondo de comercio recibe una oferta superadora)

Los factores a tener en cuenta, y su ponderaelétiva son los siguientes:

Factor Ponderacion

Acceso facil al local
Acceso a Servicios Basicos
Caudal de peatones
Caudal de vehiculos
Estacionamiento Disponible

Marca posicionada

Menu atractivo

Inventario disponible

Inexistencia de deudas impositivas

Mobiliario existente
Vajilla existente

Total

Por otro lado, la escala de calificaciones utilizada es:

Malo
Regular
Aceptable

Bueno
Muy Bueno
Excelente

Por lo tanto, la calificacion obtenida por el negocio a adquirir fug & puntos segun se desprende
de la siguiente tabla, lo que nos indica que el negocio es una buena a muy buena opcién, por lo que

requerira cierto nivel de inversion e innovacion para mejorar su atractivo.
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Ponderacién

Acceso facil al local
Acceso a Servicios Basicos
Caudal de peatones
Caudal de vehiculos
Estacionamiento Disponible

Marca posicionada

Menu atractivo

Inventario disponible

Inexistencia de deudas impositivas

Mobiliario existente
Vajilla existente

Total
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I D. Manual de BPM y POES

Los consumidores son cada vez méigentes en relacion a la calidad de los productos que adquieren.

La inocuidad de los alimentos es esencial, por lo cual existen normas en el &mbito nacional (Cédigo
Alimentario Argentino, Resoluciones SEN®A) y del Mercosur que consideran formas de
as@urarla.

El Cadigo Alimentario Argentino (C.A.A.) incluye en el Capitulo Il mediante la Resolucion N° 80/96

del Reglamento Técnico Mercosur sobre las condiciones higiénico sanitarias y de Buenas Practicas de
Elaboracion para Establecimientos Elaboresiindustrializadores de Alimentos, la obligacion de
aplicar las BPM para establecimientos elaboradores de alimentos que comercializan sus productos en
dicho mercado.

Las BPM son una herramienta basica para la obtencién de productos seguros para el comsuono hu

que se centralizan en la higiene y forma de manipulacién, como también en el correcto disefio y
funcionamiento de los establecimientos. Asimismo resultan indispensables para la aplicacion del
Sistema HACCR Analisis de Peligros y Puntos Criticos dentol, de un programa de Gestién de
Calidad Total (TQM) o de un Sistema de Calidad como ISO 9000.

Las BPM se asocian con el Control, a través de inspecciones del establecimiento.

1. MATERIAS PRIMAS

La calidad de las Materias Primas no debe comprometiesatrollo de las BPM.

Si se sospecha que las materias primas son inadecuadas para el consumo, deben aislarse y rotularse
claramente, para luego eliminarlas. Hay que tener en cuenta que las medidas para evitar
contaminaciones quimicajsfca y/o microbiabgica son gwecificas para cada establecimiento
elaborador.

Las Materias Primas deben ser almacenadas en condiciones apropiadas que aseguren la proteccion
contra contaminantes, por ejemplo uso de tarimas para evitar contacto con el piso. El depésito debe
estar alejado de los productos terminados, para impedir la contaminacion cruzada. Ademas, deben
tenerse en cuenta las condiciones Optimas de almacenamiento como temperatura, humedad,
ventilacion e iluminacion. El transporte debe prepararse especialmesidetando los mismos

principios higiénicesanitarios que para los establecimientos.

2. ESTABLECIMIENTOS

Existen dos ejes: Estructura e Higiene.

a. Estructura

Es fundamental evitar que el establecimiento esté ubicado en zonas que se inunden, que contengan
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olores, humo, polvo, gases y/u otros elementos que puedan afectar la calidad del producto que se
elabora.

Las vias de transito externo deben tener superficie pavimentada para permitir la correcta circulacion de
camiones, transportes internos y contenesore

En los edificios e instalaciones, las estructuras deben ser resistentes al transito interno de vehiculos,
como por ejemplo clarks, y sanitariamente adecuadas a fin de facilitar la limpieza y desinfeccion. Las
aberturas deben contar con un métadecuado de proteccion para impedir la entrada de animales
domeésticos, insectos, roedores, moscas, y contaminantes del medio ambiente como humo, polvo, vapor,
otros.

Asimismo, deben existir separaciones, por ejemplo cortinas, para evitar la contaminazda.cEl

espacio debe ser amplio y los empleados deben tener presente qué operacion se realiza en cada seccion,
para impedir este tipo de contaminacion.

Ademads, debe tener un disefio que permita realizar eficazmente las operaciones dea jimpiez
desinfecion, como por ejeplo pisos con desnivel para facilitar el drenaje del agua de lavado, zécalos

redondeados, entre otros.

El agua utilizada debe ser potable, con abundante abastecimiento a presién adecuada y a la temperatura
necesaria. Asimismo, tiene geristir un desague apropiado.

Los equipos y utensilios para la manipulacion de alimentos deben ser de un material que no transmita
sustancias toxicas, olores ni sabores; por ejemplo acero inoxidable. Las superficies de trabajo no deben

tener hoyos, ni getas. Se recomienda evitar el uso de maderas y de productos que puedan corroerse.

La pauta principal consiste en garantizar que las operaciones se realicen higiénicamente desde la llegada
de la materia prima hasta obtener el producto terminado. Ademdanéamental sefalizar
correctamente cada area, por ejemplo: zona dedivaecepcion de materias primas, producto

semielaborado, producto terminado, etc.

b. Higiene

Todos los utensilios, los equipos y los edificios deben mantenerse en buenhggituioq de
conservacion y de funciomaento.

Para la limpieza y la desinfeccidn es necesario utilizar productos que no tengane yarfiue pueden
producir conteninaciones ademas de enmascarar otros olores. Para organizar estas tareas, es
recomendableaplicar los Procedimientos Operativos Estandarizados de Saneamiento (POES) que
describen qué, cdémo, cuando y dénde limpiar y desinfectar, asi como los registros y advertencias que
deben llevarse a cabo.

Las sustancias tdxicas como por ejemplo: plaguics@sentes u otras que puedan representar un
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riesgo para la salud y una posible fuente de contaminacion, deben estar rotuladas con un etiquetado
bien visible y ser almacenadas en &reas exclusivas. Estas sustancias deben ser manipuladas solo por

personas darizadas.

3. PERSONAL

Aunque todas las normas que se refieran al personal sean conocidas es importarsda®hetnco

a gue son indispsables para lograr el correcto funcionamiento de las BPM.

El CAA, establece en el Capitulo Il, articulo 21, cavbtigatorio que todo el personal que trabaje en

un establecimiento elaborador de alimentos debe estar provisto de Libreta Sanitaria Nacional Unica,

expedidapor la Autoridad Sanitaria Cqmetente y con validez en todo el territorio nacional.

Los manipuladmes de alimentos deben recibir capacitacion, la que deberd contar como minimo con
los conocimientos de enfermedades transmitidas por alimentos, conocimiento de medidas-higiénico
sanitarias basas para la manipulacion corteale alimentos; criterios y coientizacion del riesgo
involucrado en el manejo de las materias primas, aditivos, ingredientes, envases, utensilios y equipos
durante el proceso de elaboracion, entre otros.

Se aconseja que las personas que manipulen alimentos reciban capacitacioa sobt@fiuH 8 b i t 0 s

y manipulacion higiémi a o .

Debe controlarse el estado de salud y la aparicién de posibles enfermedades contagiosas entre los
manipuladores. Por esto, las personas que estan en contacto con los alimentos deben someterse a
examenes médicosp solo previamente al ingreso, sino periddicamente.

Cualquier persona que perciba sintomas de enfermedad tiene que comunicarlo inmediatasue
superior. Por otra p, ninguna persona que sufra una herida puede manipular alimentos o superficies

encontacto con alimentos hasta su aftdica.

Es indispensable el lavado de manos de manera frecuente y minuciosa con un agente de limpieza
autorizado, con agua potable y con cepillo. Debe realizarse antes de iniciar el trabajo, inmediatamente
después dbeaber hecho uso de los bafios, después de haber manipulado material contaminado y todas
las veces que las manos se vuelvan un factor contaminante. Debe haber carteles que obliguen a lavarse

las manos y un control que garantice el cumplimiento, por ejesgpado de manos.

Todo el personal que esté de servicio en la zona de manipulacion debe mantener |pdrigperd,
debe llevar ropa ptectora, calzado adecuado y cofia. Todos deben ser lavables o descartables. No debe
trabajarse con anillos, colgantesjojes y pulseras durante la manipulacion de materias primas y

alimentos.
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La higiene también involucra conductas que puedan dar lugar a la contaminacion, tales como comer,
fumar, salivar u otras practicas antihigiénicas. Asimismo, se recomienda nkadejza en el sector

de produccién ya que las prendas son fuentes de contaminacion.

4. Higiene en la elaboracion

Durante la elaboracion de un alimento hay que tener en cuenta varios aspectos panzabigegene

correcta y un athento de Calidad.

Las materias primas utilizadas no deben contener parasitos, microorganismos, susteaoamsoto
extrafias. Todas las meaias primas deben ser inspeccionadas antes de utilizarlas, en caso necesario
debe realizarse un ensayo de laboratorio. Y como se meratitgrdormente, deben almacenarse en
lugares que mantengan las condiciones de presion, temperatura y humedad que eviten su deterioro o

contaminacion.

Debe prevenirse la contaminacién cruzada que consiste en evitar el contacto entre materias primas y
prodwctos ya elaborados, entre alimentos o materias primas con sustancias contaminadas. Los
manipuladore deben lavarse las manos peitdmente a fin de evitar contaminaciones, si se sospecha
que ésta podria existir deberia aislarse el producto en cuestisargd adecuadamente todos los

equipos y utensilios que hayan estado en contacto con éste.

El agua utilizada debe ser potable y debe haber un sistema independiente de distribucion de agua
recirculada que pueda identificarse facilmente.

La elaboracion/procado debe llevarse a cabo por empleados capacitados y supervisados por personal
técnico. Todos los procesos deben realizarse sin demoras ni contaminaciones. Los recipientes deben

tratarse adecuadamente para evitar su contaminacion y deben respetarseltis deéconservacion.

El material destinado al envasado y empaque debe estar libre de contaminantes ypeondébé&
migracion de sustaims. Debe inspeccionarse siempre a fin de asegurar que se encuentra en buen estado.
En la zona de envasado sdieben permanecer los envases o recipientes necesarios.

Deben mantenerse documentos y registros de los procesos de elaboracion, produccién y distribucion,

y conservarlos durare un periodo superior a la duracién minima del alimento.

5. Almacenamiento ytransporte de materias primas y producto final
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Las materias primas y el producto final deben almacenarse y transportarse en condiciones éptimas para
impedir lacontamnacion y/o la proliferacion de microorganismos. De esta manera, también se los
protegede la alteracion y de posibles dafios del recipiente. Durante el almacenamiento debe realizarse
una inspeccion periddica de productos terminados, recordando no dejarlos en un mismo lugar con las
materias primas.

Los vehiculos de transporte deben estar eaos por un organismo competente y recibir un
tratamiento higiénico similar al que se dé al establecimiento. Los alimentos refrigerados o congelados
deben tener un transporte equipado especialmente, que cuente con medios para verificar la temperatura

adecuada.

6. Control de procesos en la produccién

Para tener un resultado 6ptimo en las BPM son necesarios ciertos controles que aseguren el
cumplimiento de los necedmientos y los criterios para garantizar inocuidad y lograr la calidad
esperada en un aiento.

Los controles sirven para detectar la presencia de contaminantes fisicos, quimicos y/o microbiol4gicos.
Para verificar que los controles se lleven a cabo correctamente, deben realizarse analisis que monitoreen
si los parametros indicadores de losgasos y productos reflejan su real estado. Se pueden hacer por
ejemplo controles de residuos de pesticidas, detector de metales y controlar tiempos y temperaturas.

Estos controles deben tener, al menos, un responsable.

7. Documentacion

La documentaciérs un aspecto basico, debido a que tiene el proposito de definir los procedimientos y

los controles.

Ademas, permite un fcil y rapido rastreo de productos ante la investigacion de productos defectuosos.
El sistema de documentacion debera permitir ditdaemimeros de lotes, siguiendo la historia de los
alimentos desde la utilizacion de insumos hasta el producto terminado, incluyendo el transporte y la

distribucion.

GUIA PARA LA APLICACION DE LAS BPM

La presente guia se organizé en seis bloquehjé&ivo es trabajar durante cada etapa con determinado
grupo de medidas, capacitando al personal acerca de éstas y realizando, desde el nivel gerencial, los
cambios necesarios en la empresa.

Al comenzar con el periodo de trabajo se debera hacer un rédenvarme la situacion de la empresa con
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respecto al bloqugue corresponda, a fite conocer los puntos que requerirdn especial atencion. Para
facilitar esta tarea se adjunta con chttmjue un cuestionario guia el cual también deberia realizarse al
final del periodo para evaluar los logros obtenidos y los puntos que deben seguir siendo mejorados.

Cada bloque de trabajo se presenta con recomendaciones para la aplicacion de las diferentes medidas
y puntos concretos en los que el responsable deberia &liaccion. Ademas, se adjunta una serie
de frases que puede ser de utilidad para la confeccién de posters o carteles para colocar en las distintas

areas del establecimiento.

Un aspecto comun a todos los bloques de trabajo es la supervision, la daciéngnél registro de

datos. También se deben documentar en forma apropiada los distintos procesos, las indicaciones para
la elaboracion, la recepcion de materia prima y material de empaque, y la distribucion del producto,

asi como las anomalias y otragab de interés. El objetivo peder conocer la historia de un lote

producido.

Esta agrupacion por bloques pretende facilitar la implementacion de las diferentes medidas en forma

progresiva. Los bloques son los siguientes:

1.Contaminacién por personal.

2.Contaminacion por error de manipulacion.

3.Precauciones en las instalaciones para facilitar la limpieza y prevenir la contaminacion.
4.Contaminacion por materiales en contacto con alimentos.

5.Prevencién de la contaminacién por mal manejo de agua y desechos

6.Marco adecuado de produccion.

PRIMER BLOQUE
CONTAMINACION POR PERSONAL

Teniendo en cuenta que la base del éxito de un programa de calidad es la capacitacion del personal,
resulta adecuado comenzar a implementar las medidas relacionadas con el misst® biegee el
implementador deberia concientizar al personal sobre la importancia que tiene en los procesos de
elaboracion de un alimento. Ademas, es necesario incluir en la capacitacion conceptos sobre higiene en
la manipulacion de alimentos, controlebrgoel estado de salud de los empleados, evitando que aquellos
con enfermedades contagiosas o heridas estén en contacto con los alimentos.

Por otra parte seria conveniente que la empresa facilite la ropa de trabajo para el personal y que se

encargue de lBmpieza de la misma al final de cada jornada.
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Algunos puntos a tratar en la capacitacién correspondiente al bloque:

AE| personal no debe ser un foco de contaminacion durante la elaboracion.

AEI personal debe realizar sus tareas de acuerdo con las instrucciones recibidas.

AlLa ropa de calle debe depositarse en un lugar separado del area de manipulacion.

ALos empleados deben lavar sus manos ante cada cambio de actividad, sobre todo alsalir y vo

a entrar al area de manipulacion.

A Se debe usar la vestimenta de trabajo adecuada.

A No se debe fumar, ni salivar, ni comer en |
A EI personal gue est 8§ en cont act otarcood prodactoer i a
final a menogue se tomen medidas higiénicas.

A s

e deben tomar medi das similares para &evita

contaminacion: vestimenta adecuada, no comer durante la visita, etc.

Frases

A

o Jo I» Do Do Do

para el personal

Quitarse bs accesorios como aros, anillos, relojes, cadenas, etc, antes de comenzar a trabajar.

Dejar la ropa de calle en los vestuarios.

Usar ropa de trabajo adecuada: cofia, calzado, guantes (de colores claros).

Si usa guantes no olvide cambiarlos o limpiarlos como si se tratara de sus propias manos.
No fumar. No comer. No salivar.

En caso de tener alguna herida tapela con material impermeable.

Lavarse las manos adecuadamente con agua caliente y jab6n cade esire a la zona de

trabajo.

No tocar el producto semielaborado o terminado, después de estar en contacto con la materia

prima sin lavarse las manos.

SEGUNDO BLOQUE
CONTAMINACION POR ERROR DE MANIPULACION

Es importante destacar que aunque se comigii@ajar con un nuevo bloque tematico no se deben

<

olvidar las medidas aplicadas en la etapa anterior. Estas se deberian seguir reforzando, continuando con

la capa

citacion del personal.

En este bloque se intentara combatir los errores durante las sliepesaciones con alimentos desde

la obtencion de la materia prima hasta el producto terminado, incluyendo también el almacenamiento y

trangorte de los diversos ingredies. Para esto el responsable del establecimiento debe dar a los

empleados las instraiones claras y precisas de las tareas a realizar valiéndose, por ejemplo, del uso de

carteles.
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Algunos puntos a tratar en la capacitacién correspondiente al bloque:

ASe deben tener cuidados en las etapas de manipulaciéon y obtencion de materias jireassya
imposible obtener un producto de buena calidad si partimos de materia prima de mala calidad.

ASe deben evitar en todo momento los dafios a los productos (elaborados, semielaborados, terminados)
gue pueden ser perjudiciales para la salud.

ASe deben antrolar los distintos elementos que ingresan a la linea para que no sean fuente de
contaminacioén. Por ejemplo, controlar que estén libres de microorganismos (bacterias, hongos,
levaduras, virus otrosfjue no se encuentren en mahds, etc.

ASe debe prevenir la contaminacion cruzada durante la elaboracion, evitando el contacto o cruce de
materiales en diferentes estados de procesamiento.

A Se debe capacitar al per sonal sobre | as tare

para corregir las fallas.

A Se deben evitar | as demoras durante | as dist
contaminarse durante estos periodos.

A Se deben tambi®n controlar | os veh2culo®s de

recintos y condiciones de almacenamiento, evitando que estas etapas se transformen en focos de

contaminacion.
Frases para el personal
ATrabajar segun las instrucciones recibidas.

A Controlar que las operaciones se estén realizando en los tiempos y condiciones previstos.

AAvisar sobre irregularidades en la linea.

A Evitar el contacto entre materias pri mas, pro
A No pasar duwalimpiaadel 2stablecimignioc i a a
A Controlar |l a | impieza, temperatura y condi ci

A Verificar la limpieza de los vehiculos de transporte.

A Respetar |l os tiempos de carga y descarga.

TERCER BLOQUE
PRECAUCIONES EN LAS INSTALACIONES PARA FACILITAR LA LIMPIEZAY

PREVENIR LA CONTAMINACION
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En los bloques anteriores se intentd evitar la contaminacion del producto por partechal pgaissea

por su falta de giene como por errores en la manipulacion.

En este punto el responsable deberé hacer las modificaciones necesarias para prevenir la contaminacion
y facilitar la limpiezade las instalaciones. Se recomienda comenzar por las medidas que implican menor
inversion como ser el uso de tarimas o palletsaapilar productos y facilitar las operaciones de
limpieza. En este bloque se delbedr un plan de limpieza esdaando los productos a usar, la
periodicidad con la que se realizard y como se supervisara. En caso de no contanseestmictura

edilicia adecuda para lgproduccionde alimentos se deberian comenzar a modifasinstalaciones

para faciltar la limpieza por ejemplo, colocando azulejos, redondeando las uniones entre paredes,
cambiando los recubrimientos por materiales no absorbestexjo pintura impermeable, etc. También

se deberan separar las maquinas para evitar los lugares de dificil acceso para limpiar. Los empleados
deben entender la razén de una buena limpieza y deben ser los responsables de realizarla en forma

eficiente. Cadano serd el encargado de mantener limpio su lugar de trabajo.

Algunos puntos a tratar en la capacitacién correspondiente al bloque:

ASe deben separar fisicamente las operaciones que puedan dar lugar a contaminacion cruzada.

AlLos vestuarios y bafios debestar separados de las lineas de elaboracién y deben mantenerse siempre
limpios.

A  No se deben usar materiales que dificulten | ¢

A Se deben redondear los rincones y evitar | as

A Se debe facilitar |l a |impieza mediante pareod

Asimismo, se debe controlar que las paredes no tengan grietas, sean lisas y estén pintadas con material

claro no absorbente que permita detectar la sutieda

A Se deben mantener | impias | as v2as de acces«

A Se debe tener un lugar adecuado para guarda

desinfeccion a finle evitarque estos se mezclen dos elementos usados en la produccion.

A Para |l ograr que |l os operarios se |l aven | as

lugares de elaboracion, con elementos adecuados para el lavado, desinfeccidon y secado de las manos.

A Se ded % utehsiliony ilas instalaciones cada vez que sea necesario, como también al

comenzar \al terminar lgjornada de trabajo. Es importante enjuagar con agua potable al finalizar las

tareas de limpiezpara no dejar restos de dgeertes u otros agentgge puedan contaminar al alimento.

Frases para el personal
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Mantener limpias las instalaciones.

Mantener limpio su ambito de trabajo.

Controlar que no queden restos de material de limpieza después del enjuague.
Limpiar correctamente, prestar espeei@ncion a los rincones de dificil acceso.
Usar los elementos de limpieza indicados.

o o Io Do Do Do

Arrojar los residuos en el lugar correspondiente.

CUARTO BLOQUE
CONTAMINACION POR MATERIALES EN CONTACTO CON ALIMENTOS

En este bloque se pondra especial atencioevigar que los alimentos se contaminen a causa de los
materiales con los que estdn en contacto. Puede tratarse de envases, material para empaque final,
recipientes para producto semielaborado, superficies de equipos, etc. El responsable del establecimiento
debera realizar los cambios de equipos y utensilios necesarios para evitar aquellos materiales que puedan
introducir contaminacién por contacto con el producto. También debera realizar los controles necesarios
para garantizar que se esta trabajando coméderiales de empaque adecuados. Los empleados deberan
garantizar el buen almacenamiento de los envases, su inspeccion previa al uso, y que no sean utilizados

para fines inadecuados (por ejemplo, guardar productos de limpieza o sobras de materies@n proc

Algunos puntos a tratar en las capacitaciones correspondientes al bloque

A Los recipientes que puedan ser reutilizados ¢
a usar aquellos que contuvieron sustancias quimicas como por ejempictgsate limpieza.

ASe debe intentar que todos los equipos y utensilios que entran en contacto con alimentos no
transmitan sustancias toxicas, olores ni sabores a los alimentos como superficies absorbentes o

aguellas que no fueron correctamente enjuagadas.

A Se debe al macenar correctamente el materi al

A EI materi al de envase no debe ser un foco de
qgue no transmita sustancias al producto y que lo proteja adewergade contaminacion externa.

A - No se deben usar | os envases para fines para
limpieza en envase vacios de producto final.

A Se deben inspeccionar los envases antes de usarlos.

ASe debe realizar el emsado en condiciones que eviten la contaminacion del alimento.

Frases para el personal
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Limpiar el equipo y utensilios antes de que entren en contacto con el alimento.
No usar los envases para los fines que no fueron disefiados.
Revisar el material del envase antes de utilizarlo.

Guardar los envases en el lugar designado para su almacenamiento.

o o Io o Do

Evitar que aquellos equipos, utensilios, envases, recipientes, entre otros, que fueron utilizados
con materias primas o con productosigaborados, entren en contacto con el producto final,

si no se realizé una correcta limpieza.

QUINTO BLOQUE
PREVENCION DE LA CONTAMINACION POR MAL MANEJO DE AGUA Y
DESHECHOS

El antedltimo bloque de trabajo trata los temas relacionados con el margjoadg de efluentes. Es
importante tener la seguridad de que las medidas anteriormente implementadas siguen funcionando

adecuadaente antes de continuar avandamn la implementacioén.

Como punto fundamental el responsable del establecimiento dglvardizar un suministro suficiente

de agua potable yn sistema adecuado de evacuacién de efluentes; este Ultimo debera ser claramente
explicado y visible para que el empleado sepa qué hacer con los residuos. Debera ademas implementar
algun plan de andlis periédico para garantizar la potabilidad del agua. El empleado por su parte debera

cumplir con las indicaciones correspondientes al manejo de agua y efluentes.

Algunos puntos a tratar en las capacitaciones correspondientes al bloque

A Evi t aminatitm por agua ya por desechos como excrementos, residuos agricolas o

industriales, entre otros, en las areas de obtencién de materias primas.

AcControlar el abastecimiento de suficiente agua potable tanto en el establecimiento como en las zonas

de obten@n de materia prima.

A Utilizar agua potable tanto para el hielo como para el vapor que tenga contacto con el alimento.

A Evitar el contacto de agua potable con agua no potable usada, por ejemplo, para extinguir incendios.

ARealizar todas las operaciones de limpieza con agua potable.

AUtilizar un sistema de evacuacion de residuos que evite la larga residencia de estos en el
establecimiento.

AEvitar la contaminacion del abastecimiento de agua por efluentes.

A Di s p o tugar detdrminadondentro del establecimiento para almacenar la materia prima en

mal estado, los desechos y los productos que presenten alguna no conformidad. Este lugar deberia

estar aislado y correctamente sefializado.
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A Evitar el acceso de plagas al lugaralmacenamiento de desechos.

AEvitar la acumulacion de desechos en el establecimiento.

A Evitar que los desechos tanto liquidos como sélidos entren en contacto con alimentos y que se crucen
durante las etapas de elaboracion.

A Tratar el agua recirculada de manera que no constituya un foco de contaminacion.
Frases para el personal

A Limpiar con agua potable.

A Depositar los residuos en los lugares adecuados.

A Evitar que el producto elaborado entre en contacto con los residuos.
AAislar la materia prima en mal estado de la linea de elaboracion.

ARetirar los desechos del lugar de trabajo en forma periodica para evitar que se acumulen.

SEXTO BLOQUE
MARCO ADECUADO DE PRODUCCION

En los bloques anteriores se trataron los temas qgadlggonaban con esfuerzo y cambios de actitud

por parte del personal, siempre con el apoyo y direccién de un responsable. En cambio, en esta ultima
etapa lasnedidas correctivas a implemiandependen en mayor proporcion de las decisiones de las
autoridagés de la empresa en lo que respecta a inversiones para solucionar posibles problemas
existentes En este periodo de trabajo se intentara introducir todos los cambios necesarios para que los
alimentos se produzcan en forma adecuada, desde la obtencionnaget@|a prima hasta su
distribucion. En este punto es probable que el responsable del establecimiento deba realizar algin tipo
de inversion para introducir las mejoras necesarias en las instalaciones con las que ya cuenta. Se debera
ademas implementar unggrama de control de plagas. El empleado, por su parte, tendra en este punto

la responsabilidad de conservar y mantener en forma adecuada las instalaciones donde realiza su

trabajo.
Algunos puntos a tratar en las capacitaciones correspondientes al bloque

AAcondicionar las vias de transito interno y perimetrales para que éstas no constituyan un foco de
contaminacion.

AlLas instalaciones deben facilitar las operaciones de limpieza y deben permitir sectorizar la

produccion, para separar las operaciones gedgrucausar contaminaciéon cruzada.

AContar con medidas como proteccién en las ventanas o presion interna positiva para evitar el ingreso

de insectos y contaminantes al establecimiento.
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A Evitar el ingreso de animales domésticos a las zonas de elaboracion.

A La disposicion interna de los equipos y la iluminacién deben facilitar la inspeccion de la higiene del
establecimiento.

A Los pisos deben ser de material resistente,

Es necesario contar con de®ipara facilitar el escurrido de agua de lavado.

ALas paredes y los techos deben estar revestidas de material no absorbente y al igual que los pisos

deben ser faciles de limpieza.

ALa iluminacion no debe alterar los colores, debe facilitar la inspecaéheycontar con algin tipo

de proteccion para evitar la caida de vidrio al producto en caso de estallido.

A Es importante contar con una ventilacion adecuada.

A Contar con un programa eficaz de ¢ ondebenl de

entrar en contactoon el alimento.
Frases para el personal

No permitir el ingreso de animales al establecimiento.
Avisar en caso de detectar presencia de plagas.
Cuidar las instalaciones y notificar cuando se registre algun dafio.

Mantener cerradas las protecciones contra insectos.

o o Io o Do

Evitar el contacto de los plaguicidas con los alimentos.
El éxito de la implementacion de las BPM se debe en gran parte a la capacitacién de personal y

a la existencia de un Sistema adecuadDa®imentacion que permita seguir los pasos de un

producto, desde el ingreso de las materias primas hasta la distribucién del producto final.
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¢, Que son los POES?
Son procedimientos operativos estandarizados que describen las tareas de saneamiento. Se
aplican antes, durante y después de las operaciones de elaboracion.

Los POES estan establecidos como obligatorios por la Resolucién N° 233/98 de SENASA que
establece | 0o siguiente: AfTodos | os establ eci mi
y/o depositen Bmentos estan obligados a des#lar Procedimientos Operativos Estandarizados de
Saneamiento (POES) que describan los métodos de saneamiento diario a ser cumplidos por el
establecimiento (...)o.

Dicha resolucién no impone procedimientos espmrsfde saneamiento, sino que establece un método

para asegurar el mejor cumplimiento de los ya existentes.

En cada etapa de la cadena alimentaria desde la produccion primaria hasta el consumo son necesarias
practicas higiénicas eficaces.

Asimismo la apkacion de POES es un requerimiento fundamental para la implementacién de sistemas
gque aseguren la calidad de los alimentos.

Para la implantacion de los POES, al igual que en los sistemas de calidad, la seleccién y capacitacion

del personal responsable calsuma importancia.

Los cinco tépicos que consideran los POES

ATePI CO 1

El énfasis de este tdpico esta puesto en la prevencion de una posible contaminacion directa del
producto. Por ello ada esthlecimiento tiene la posibilidad de disefiar el plan desee, con sus

detalles y especificaciones particulares.

Cada establecimiento debe tener un plan escrito que describa los procedimientos diarios que se
llevaran a cabo durante y entre las operaciones, asi como las medidas correctivas previstas y la

frecuencia con la que se realizaran para prevenir la contaminacion directa de los productos.

Las plantas deben desarrollar procedimientos que puedan ser eficientemente realizados, teniendo en
cuenta la politica de la direccion, el tamafio del establecimieatogtliraleza de las operaciones que

se desarrollan. También deben prever un mecanismo de reaccién inmediato frente a una contaminacion.
Los encargados de la inspeccién del plan deben exigir que el personal lleve a cabo los procedimientos
establecidos y quactle si se producen contaminaciones directas de los productos.

A TeEPI CO 2
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Las plantas tienen flexibilidad para determigaiénsera la persona a cargo, siempre y cuando tenga
autoridad en el lugar. Cada POES debe estar firmado por una persona de$a eomptotal autoridad
en el lugar o por una persona de alta jerarquia en la planta. Debe ser firmado en el inicio del plan y

cuando se realice.

La importancia de este punto radica en que la higiene constituye un reflejo de los conocimientos,
actitudesypoliticas de la direccion y los mandos medios. La mayoria de los problemas asociados con
una higiene inadecuada podrian evitarse con la seleccion, formacidn activa y motivacion del equipo de

limpieza.

A TE¢PI CO 3

Los procedimientos pre operacionales aguellos que se llevan a cabo en los internva@dogroduccion
y como minimo deen incluir la limpieza de las superficies, de las instalaciones y de los equipos y
utensilios que estan en contacto con alimentos.

El resultado sera una adecuada limpieza afgesmpezar la produccion.

Se debera detallar minuciosamente la manera de limpiar y desinfectar cada equipo y sus piezas, en caso

de desarmarlos.

Los procedimientos sanitarios incluyen la identificacion de los productos de limpieza y desinfectantes,
y adicionalmente la descripcion del desarme y rearme del equipamiento antes y después de la limpieza.
Se detallaran también las técnicas de limpieza utilizadas y la aplicacion de desinfectantes a las

superficies de contacto con los productos, después idepiaa.

Los POES deben identificar procedimientos de saneamiento pre operacionales y deben diferenciarse de

las actividades de saneamiento que se realizardn durante las operaciones.

La efectividad de los procedimientos de saneamiento pre operacionaetesninara a través de la

verificacién y no draveés de procedimientos de evaluacion.

Ejemplo:

78



















































