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PROLOGO

El sector turistico es actualmente uno de los mas importantes de la economia de
la Argentina, tanto por el nivel de riqueza que genera como por el empleo que
proporciona.

La empresa turistica abarca muchos sectores y subsectores (transporte,
alojamiento, restauracion, ocio, etc.) que se mantienen en un cambio constante que
permite mejorar los productos y servicios a ofrecer de acuerdo a las exigencias del
cliente.

A raiz de este vertiginoso crecimiento del area turistica es que se han creado
planes estratégicos para su desarrollo en nuestro pais y para lograr captar turistas
extranjeros. Es el caso del Plan de Marketing Estratégico para Turismo Gastronémico
2012-2016 en el cual me he apoyado para considerar que seria una excelente idea
realizar un Plan de Negocios para la conformacion de un Restaurante Tematico de
Folklore nortefio en la Capital de San Fernando del valle de Catamarca. Ademas, este
proyecto me ayudd a afianzar conocimientos adquiridos durante el transcurso de la
Licenciatura en Turismo.

Crear un Restaurante Tematico es una gran oportunidad empresarial y el objetivo
del siguiente Plan es demostrar que su incorporacién a los servicios gastronémicos y
turisticos de la Capital puede llegar a ser una manera de dar a conocer nuestra provincia
y lograr responder esa pregunta que muchos se han hecho ¢Por qué debo visitar

Catamarca?
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CAPITULO I: RESUMEN EJECUTIVO

“El Andariego” es un Restaurante Tematico que estara ubicado en calle San
Martin N° 180 a cuatro cuadras de la Plaza Principal “25 de Mayo” en la Capital de
Catamarca. El alcance de este trabajo se limita a desarrollar una nueva unidad de
negocio referida al turismo gastronémico que logre diferenciarse de los demas
Restaurantes, gracias a la excelente calidad en servicio y producto.

A principios del afio 2008, mi padre decidi6 llevar a cabo un emprendimiento
familiar, una Rotiseria llamada “Empanadas y Algo Mas” en la cual las empanadas
nortefias ocupaban el 80% de la venta total. El negocio al estar ubicado en pleno centro
catamarquefo, cerca de todas las oficinas publicas, comercios de todo tipo, como asi
también de los principales alojamientos turisticos, debimos incrementar mas opciones en
nuestro mend. Las ventas aumentaron notablemente, sorprendiéndonos ya que la
promocién de nuestro local solo se habia basado en algunas tarjetas con numeros de
teléfono y del boca a boca de nuestra clientela.

En el afio 2010 ingresé a trabajar en el Centro de Informacion Turistica de la
Provincia y noté la gran demanda por parte de los turistas por contar con un espacio en el
cual se brindara un servicio completo de gastronomia, ambientado al estilo nortefio y el
poder disfrutar de nuestra musica autéctona, cerca de su hotel sin necesidad de tener
que contar con un vehiculo para trasladarse hasta alli.

Una de las principales problematicas que posee Catamarca es la escasez de
Restaurantes que ofrecen gastronomia tipica de la regién y aquellos que la ofrecen no
poseen este producto todos los dias, ademas sus precios son muy elevados. Los turistas
que visitan el Centro de Informacién Turistica, muchas veces han expuesto su queja con
respecto al servicio ofrecido en varios Restaurantes de nuestra Capital. Su principal
insatisfaccién es visitar una provincia del Norte y no haber podido encontrar un lugar en el
gue puedan disfrutar no sélo de un plato de gastronomia autoctona, sino también de no
haber podido gozar de un ambiente folklérico. ElI ejemplo con el cual siempre nos
comparan es con la Provincia de Salta y sus Pefias tan conocidas nacionalmente.

Es en ese momento que planteo la idea a mi padre de crear un Restaurante
Tematico que brinde platos tipicos del Norte Argentino y que a la vez el cliente pueda
disfrutar de espectaculos folkléricos con artistas locales en un ambiente netamente
cultural y nortefio.

Dada la problemética de no contar con Restaurantes Teméaticos de este tipo en

el Centro Catamarquefio, la competencia es practicamente nula y es una excelente
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oportunidad para iniciar este negocio. Catamarca es una provincia que se encuentra en
pleno desarrollo turistico por lo cual es una buena alternativa crear un emprendimiento
gue a la vez promocione la cultura catamarquefia y la provincia en todos sus formas,
informando a los visitantes las actividades que pueden realizar en su estadia y el darles
un PORQUE deben permanecer unos dias en nuestra tierra. Restaurante “El Andariego”
tendrd como base para gestionar cada una de sus funciones, desde la construccion hasta
la prestacion del servicio a los normas IRAM sobre el Sistema de gestion de la calidad y
gestion ambiental para negocios gastrondémicos.

Esta norma tiene por objetivo establecer lineamientos basicos para una
adecuada gestion de calidad y ambiental aplicada a todo tipo de local gastronémico que
brinde servicio de restaurante. La misma es una herramienta que permite optimizar los
recursos y asegurar los resultados, en el marco de la mejora de la atencién al cliente y la

profesionalizacion del sector.

1 IRAM-SECTUR 42800:200
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CAPITULO 1l: DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1: NOMBRE DEL NEGOCIO

El nombre del Restaurante Tematico es “El Andariego”.
El término “andariego” forma parte del lenguaje folklorico autoctono del Norte Argentino.
La Real Academia Espafiola define al andariego como la persona que anda de una parte
a la otra sin parar en ningun lado.

La seleccién del nombre para el Restaurante se debe a la historia de vida de mi
familia que por causa de las crisis que ha sufrido nuestro pais, en las cuales fuimos
afectados econdémicamente, tuvimos que viajar de un lado al otro por varias provincias

con la esperanza de encontrar un futuro mejor.

2.2: DESCRIPCION DEL NEGOCIO

En nuestro Restaurante, se ofrecerd gastronomia regional en un ambiente
netamente folklérico con shows en vivo y servicios de atencion al turista.

El personal estara capacitado y preparado para brindar un excelente servicio de
calidad.

Una de las ventajas competitivas mas fuerte, es que el Restaurante se encontrara
ubicado a solo 4 cuadras de la Plaza Principal 25 de Mayo, en calle San Martin 180

exactamente.

2.3: VISION

Ser el establecimiento gastronémico mas reconocido y visitado en la provincia, y
porque no, de todo el Norte Argentino. Nos gustaria que esta propuesta sea el punto de
partida, para que varios empresarios se animen a invertir en este tipo de
emprendimientos y lograr que el turismo gastronémico sea uno de los motivos a nivel

nacional de visitar Catamarca.

2.4: MISION

Crear una nueva alternativa de esparcimiento en la Capital Catamarquefia,
brindando un excelente servicio en atencion al cliente como también, el mejor ambiente
para disfrutar de platos tipicos acompafiados de un buen vino y que a través de la musica

el cliente pueda experimentar la esencia de Catamarca.
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2.5: PUBLICO OBJETIVO

El publico al que apuntaremos consta de turistas y catamarquefios, con un nivel
adquisitivo medio/alto, entre 18 y 60 afos. Las familias son uno de los segmentos de
mercado, por ende se aceptan en este grupo a menores de edad.



CAPITULO lll: ESTUDIO DEL ENTORNO Y DE MERCADO:

3.1: ANALISIS DEL ENTORNO

“Toda empresa no depende de ella por si sola, o de las decisiones tomadas por el
gerente general o propietario, sino que todo lo que las rodea va a ejercer sobre ellas una
influencia que sera de suma importancia para lograr tener éxito”.?

“El Andariego” se encontrara en un entorno estable ya que en el caso de las
épocas de temporada alta en la provincia, son faciles de predecir (meses de abril y
diciembre por las Festividades Marianas y vacaciones de invierno por la Fiesta Nacional e
Internacional del Poncho). Se puede considerar también que el entorno es integrado y
poco hostil, porque los clientes a los que apuntamos van en busca de satisfacer la
necesidad de vivenciar la cultura nortefia a través de sonidos, aromas y sabores. La
hostilidad hace referencia a la rivalidad entre los competidores y por el momento nuestro

Restaurante contara con servicios novedosos en la Capital que otros no poseen.

3.1.1: ANALISIS POLITICO-LEGAL

Durante los dltimos afios, se han realizado diversas gestiones que sirven para
ayudar a empresarios a guiar su negocio hacia el éxito, a través de la calidad en los
productos/servicios. Entre estas gestiones tenemos:
- Normas ISO 9001 orientadas a las empresas de servicios.
- Normas IRAM para Restaurantes.
- Plan de Marketing Estratégico para desarrollo del Turismo Gastronémico.®

Las ultimas dos gestiones fueron impulsadas por el Ministerio de Turismo de la
Nacion y FEHGRA.

La Secretaria de Turismo de Catamarca brinda talleres de Buenas Practicas por
ejemplo, orientados a Prestadores de servicios turisticos. En el afio 2008 adquirimos un
préstamo FONDETUR otorgado por la Direccién Provincial de Inversiones de dicha
Secretaria, por lo tanto al haber cumplido con el pago es que nos han tenido en cuenta
para formar parte del Corredor Turistico Tucuméan-Catamarca Yy brindarnos

capacitaciones.

2 Organizacion y Administracion de Servicios Turisticos, Profesor Jorge Rios, afio 2010

3 (Anexo 1)
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En Marzo de 2015, se reactivaron los créditos para empresarios del sector
turistico ahora llamado PROINTUR*

El Ministerio de Educacién de la Nacion ha implantado planes de estudios de
carreras gastronomicas y turisticas a varios institutos y universidades del pais,
permitiendo a los interesados, capacitarse en calidad de servicios, atencion al cliente, etc.
Para nuestro Restaurante es un gran beneficio, ya que sera amplio el abanico de
opciones de mano de obra especializada.

En cuanto a lo legal, al instalar un Restaurante debemos responder a las normas
impuestas por organismos publicos y entidades: municipalidad de la capital,
bromatologia, defensa al consumidor, convenios de trabajo para la actividad

gastrondémica, leyes laborales, etc.

3.1.2: ANALISIS ECONOMICO

“A lo largo de estos afios, crecié en el mundo la contribucién del turismo a la
actividad econdmica, la creacion de empleo y el ingreso de divisas. Particularmente en
Argentina, la entrada de turistas extranjeros aument6 por encima del promedio global
entre 2003 y 2011, que logré superar 5,6 millones de visitantes anuales. Pero los turistas
residentes son los que dieron mayor impulso a esta actividad ya que entre 2006 y 2011
realizaron viajes por el interior del pais mas del 43,5% de la poblacién, mas que todo por
la distribucién de feriados a lo largo del afio. Una muestra de ello fue que entre 2010 y
primer trimestre de 2012 el turismo de fin de semana crecié un 50%”.°

Este crecimiento del sector turistico también impacta en Catamarca, en
temporadas de verano, especialmente cuando se lleva a cabo el Rally Dakar y en
invierno por la Fiesta Nacional e Internacional del Poncho.

Otro punto positivo, es la variedad de fuentes financieras para emprendedores.
Una de ellas es la que otorga el Gobierno Nacional, llamada “Financiamiento Productivo
del Bicentenario™. El Mintur también aporta créditos para empresarios que quieren
insertarse en el sector. El Consejo Federal de Inversiones, ademas de ofrecer créditos,

asesoran a los empresarios en la conformacion de proyectos.

4 (Anexo 2)
5 www.comercioyjusticia.com.ar/2012/05/07/el-turismo
6 (Anexo 3)



3.1.3: ANALISIS TECNOLOGICO

La gran oferta existente de recursos humanos profesional en el rubro
gastronémico, es una excelente oportunidad para incorporar al Restaurante mano de
obra especializada en servicio de calidad es decir, formar un equipo de trabajo que ya
tenga conocimiento de una cultura de servicios para el trabajo.

Este crecimiento se viene produciendo en los ultimos 20 afios con la incorporacion
de escuelas de cocina debido a la gran expansion hotelera. En sus principios, las
escuelas de cocina eran contadas y visitadas por amas de casa que querian aprender a
cocinar mejor para su familia. Otro beneficio para nuestra empresa es que, nuestra
provincia cuenta con excelentes artistas folkloricos en el canto y la danza. Esto nos daria
la posibilidad de poder brindar un servicio adicional, como los espectaculos en vivo que

agrade a nuestros clientes y los deje satisfechos.

3.1.4: ANALISIS SOCIOCULTURAL

El momento clave del turismo se da cuando se produce el contacto entre el turista
y el destino, y la mejor manera de englobar las caracteristicas principales de un destino
es, a través de la mas basica de las necesidades humanas: la alimentacion. La nueva
tendencia de los turistas es, vivenciar una determinada cultura a través de la musica y la
gastronomia, por lo tanto “El Andariego” otorgaria a la Capital catamarquefia una nueva
alternativa turistica, el turismo gastronémico. Este tipo de turismo es el que prevalece en
el Norte Argentino ya que el turista elige nuestra ancestral region para descubrir las

costumbres silenciosas que conforman nuestro folklore tradicional.

3.2: ANALISIS DEL SECTOR

El sector de los Restaurantes pertenece al “sector terciario o de servicios”, donde
estan incluidas todas las actividades que poseen como elemento principal, el componente
humano que presta servicios intangibles y no almacenables.

Este sector, el de los servicios, es el que ha crecido en la segunda mitad del siglo
XX, expandiéndose rapidamente gracia a grandes inversiones por parte del sector

privado y gestiones de posicionamiento de destino conjuntas por parte del sector publico.

3.3: ANALISIS DE LA INDUSTRIA
Cinco actores:

- La empresa: Restaurante Tematico “El Andariego”



- La Competencia: Restaurantes frente a la Plaza Principal “25 de Mayo”
(Richmond, Salsa Criolla, Picasso), Restaurantes con pefias folkléricas cercanos a la
Capital (La Arisca Resto Folk en Ruta Nac. 33, curva del ciclista, Sumalao; Restaurante
Los cardones en Ruta Prov. N° 1; Quintana Roo en San Antonio) y pefias a beneficios
gue se realizan en clubes o escuelas.

Mas alla que los Restaurantes céntricos no poseen servicios adicionales como los que
brindara “El Andariego”, cuenta con afios de experiencia y posicionamiento en el rubro
gastronémico.

- Complementarios: alumnos y egresados de UTHGRA, sindicato de empleados
gastrondmicos, alojamientos turisticos, agencias de viajes, guias de turismo, academias
de folklore e Institutos de Musica, Secretaria de Turismo.

- Proveedores: Mercado Abasto, Coca-cola, Quilmas, Bodegas, Carnicerias, entre
otros.

- Clientes: turistas y catamarquefios con un nivel socio econdmico medio/alto

entre 18 y 60 afios y grupos familiares con nifios.

3.4: FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

COMPETILOEES
POTEMNCIALES

¢ Amenaza de muevas iRgresos

Fader negociadar ds COMPETIDORES

Poder negociador de
los provesdores EMN EL SECTOR .
las clisntes
PROVEEDORER » ‘ COMPEADORESR

Fivalidad entrelos
competi dores existentes

Amenazz de productas
o servicios sustitutos

SUBTITUTOR

FUENTE: http://www.google.com.ar/imgres?q=fuerzas+de+porter&um=1&hl=es&sa=N&tbo
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http://www.google.com.ar/imgres?q=fuerzas+de+porter&um=1&hl=es&sa=N&tbo

El siguiente modelo de estructuracion competitiva de Porter propone cinco
fuerzas para analizar y determinar el atractivo del sector y las oportunidades o amenazas
provenientes del mismo.

Los elementos que conforman el sector econémico en el que se encuentra
inserto el Restaurante “El Andariego” son:

- Competidores potenciales: Los Restaurantes céntricos pueden ampliar su
oferta. Al no existir muchas barreras de ingreso al sector, es posible la aparicién de una
fuerte competencia.

- Competidores actuales: Las provincias vecinas son una gran competencia para
nuestra provincia en varios aspectos, en especial por la gran oferta en Restaurantes
Folkléricos. Segun datos extraidos de la Direccién Provincial de Fiscalizacion Turistica un
65% de los turistas que llegan a nuestra provincia solo vienen de pasada para visitar
otras provincias.

- Sustitos: sélo los competidores actuales o potenciales podrian sustituir nuestro
servicio o bien, empresas que quieran satisfacer necesidades de esparcimiento o
alimentacion.

- Compradores: turistas, catamarquefios y operadores turisticos

- Proveedores: empresas locales y mano de obra profesional en turismo y
gastronomia. El poder de los proveedores reside en el hecho de que tienen la posibilidad
de aumentar los precios de sus servicios, de reducir la calidad del servicio o de limitar las
cantidades vendidas.

[EEY
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3.5: ANALISIS FODA

Fortalezas:
Precios competitivos y acordes al producto ofrecido. Diferenciacion de producto y
servicio.
Una de las principales proyecciones como empresa es la capacitacién del personal y su
motivacién generando un grupo de trabajo eficiente. Con el desarrollo progresivo del
Restaurante, en el futuro generard mas empleos.
Excelente ubicacion céntrica
Unico Restaurante Folkl6rico en la Capital y con alto valor agregado
Experiencia en la actividad gastrondmica y turistica.
Alianzas estratégicas para la promocion (Agencias de viajes y Guias de Turismo)
Poco personal involucrado

Servicio rapido y eficiente, acompafado de un ambiente agradable.

Oportunidades:
Llevamos muchos afios en el rubro gastronémico, conocemos y confiamos en nuestros
proveedores.
Clientes fieles que han disfrutado de nuestros productos y son ellos los que también
apoyan nuestro emprendimiento. Promocién boca a boca
Competencia casi nula.
Mercado en crecimiento.
Nueva tendencia de los turistas por buscar experiencias a través de la gastronomia.
Programas de fomento y apoyo para inversiones en las Pymes.
Crecimiento en el niamero de profesionales en los rubros gastronémicos Yy turisticos
egresados de distintos institutos.
Posibilidad de acceso a créditos de financiamiento
Plan de Marketing Estratégico para el Turismo Gastronémico 2012-2016 impulsado por el

Ministerio de Turismo de la Nacion y FEHGRA.

Debilidades:
Al ser un negocio nuevo, conlleva un esfuerzo para posicionarnos en la mente del
publico.
Organizar horarios y dias de atencion.

Gastos elevados en publicidad
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Incertidumbre financiera

Servicio facil de imitar

Amenazas:
Posible aparicién de nuevos competidores
Crecimiento en el indice de inseguridad en la Capital a comercios.
Incertidumbre econdmica en nuestro pais. Es dificil pensar a 5 afios debido a la

inestabilidad politica y econémica.

3.6: ANALISIS DE MERCADO
3.6.1: OBJETIVOS DEL ANALISIS DE MERCADO

Objetivos generales:

Conocer el mercado donde ofreceremos los productos y servicios, acercarse al mismo
para comprenderlo y luego desarrollar estrategias para satisfacerlo.

Aproximarme a la determinaciéon de la demanda esperada y conocer los aspectos

cuantitativos y cualitativos de la misma.

Objetivos especificos:

Definir la viabilidad del negocio en la Capital de Catamarca

Analizar al puablico al que van dirigidos nuestros productos y servicios.

Determinar el interés de los encuestados en la comida regional y los Restaurantes
Tematicos.

Establecer los aspectos principales a tener en cuenta por parte del cliente al visitar un

Restaurante.

3.6.2: SEGMENTACION DE MERCADO
El Restaurante contara con dos unidades estratégicas de negocio: una dedicada a
la produccién y elaboracion de gastronomia tipica de la region, y la otra a la recreacion a

través de espectaculos folkléricos en vivo.
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Criterios de segmentacién

El criterio que se utilizard para la segmentacion del mercado objetivo del
Restaurante sera el sociodemografico. Este tipo de segmentacién consiste en dividir el
mercado en grupos a partir de variables demograficas como la edad y ciclo de vida, sexo,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.

Para segmentar el grupo de compradores del Restaurante la variable a utilizar
seran los ingresos y la procedencia.

Segun los ingresos:

- Clase media: el perfil del jefe de familia de estos hogares est4 formado por
individuos con un nivel educativo terciario principalmente. Los hogares pertenecientes a
este segmento son casas 0 departamentos propios o alquilados con algunas
comodidades.

- Clase media alta: este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o estilo
de vida es ligeramente superior a los de clase media. El perfil del jefe de familia de estos
hogares estd formado por individuos con un nivel educativo de Licenciatura.
Generalmente viven en casas 0 departamentos propios, algunos de lujo y cuentan con

todas las comodidades.’

Segun la procedencia:

- turistas argentinos y extranjeros, alojados en la Capital catamarquefia, amantes de la
gastronomia regional y de nuestra musica folklérica.
- habitantes de la provincia de Catamarca que quieran disfrutar de un Restaurante
Tematico con los servicios adicionales que brindara “El Andariego”.

Segun informacién brindada por la Direccion Provincial de Fiscalizacion Turistica
en los ultimos 3 afios un 42% de los turistas provienen de la provincia de Buenos Aires, el
resto son de las provincias de La Rioja, Tucuman, Santiago del Estero en su mayoria y

un pequeiio porcentaje del 15% de turistas extranjeros anuales.

Segmento Objetivo

A corto plazo, el segmento objetivo son los catamarquefios y turistas que se alojen
en la Capital de Catamarca. A medida que vayamos posicionandonos en el mercado,
pretendemos atraer a turistas del todo el pais y aquellos extranjeros que solo vienen de
pasada por nuestra provincia. Mas adelante explicaré cuél sera la estrategia de

posicionamiento que utilizaremos.

7 www.es.answers.yahoo.com/question/4357834ijmy
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3.6.3: INVESTIGACION DE MERCADO

Para conocer a los clientes del Restaurante realicé una investigacion
EXPLORATORIA.

La herramienta a utilizar es la encuesta que, a través de una muestra se analizara
una parte de la poblacion objetivo.

El tipo de muestreo que se utilizé fue “no probabilistico” llamado MUESTREO
SUBJETIVO, en el cual se hace uso del juicio para seleccionar a los miembros de la
poblacion.

Seleccioné 120 personas a través de Facebook y les informé que estaba
realizando una encuesta. Si accedian a responderla se las enviaba a su correo

electrénico.

Metodologia de recoleccion de datos

- Cuantitativa: se realizaron 120 encuestas donde se evaluaron gustos y
comportamientos. Se realizaron via Internet a través de Facebook y envio de correos
electrénicos.

- Cualitativa: se extrajo informacién sobre las preferencias del publico al visitar un

Restaurante, con respecto a servicios, horarios, etc.

ENCUESTA
1) Sexo:
- Masculino:

- Femenino

2) Procedencia:
- Catamarca:

- Otros

3) Edad:
- 18/28
- 20/38
- 39/48

- 49 o més

[EEY
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4) Estado Civil:
- Soltero

- Casado

- Viudo

5) Hijos:
- Si
- No

6) Ocupacion

- Estudiante

- Empleado

- Independiente
- Desempleado
- Otro

7) ¢ Con qué frecuencia visita un Restaurante?
- Dos 0 mas veces a la semana

- Fines de semana

- Una vez al mes

- Nunca

8) ¢ Qué valora mas en un Restaurante?
- Servicio de calidad
- Precio

9) Si frecuentara un Restaurante, ¢Qué dias prefiere que se encuentre
abierto?

- Lunes

- Martes

- Miércoles

- Jueves

- Viernes

- Sabado

- Domingo

[EEY
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10) ¢ En que horario?
- Mediodia
- Noche

11) ¢Le gustaria visitar un Restaurante Folklérico?
- Si
-No

12) Al escoger este tipo de Restaurante ¢ Qué tiene en cuenta?
- Gastronomia

- Espectaculos en vivo

- Ambiente

- Ubicacion

3.6.4: RESULTADOS DE LA ENCUESTA

SEXO

La mayoria de las personas que accedieron a responder ésta encuesta fueron del sexo

masculino, con un 53%

e
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Procedencia

En éste grafico se puede ver que un 57% de las personas encuestadas son de

Catamarca.

Edad

El mayor porcentaje en edades de los encuestados es el rango entre 29-38 afos y una
minoria con el 6% entre 49 o mas afos de edad. Los jovenes entre 18-28 afios tuvieron el
segundo porcentaje mayor, con un 31%.
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viude Estado Civil
2%

TR

La mayoria de los encuestados son solteros.

Hijos

En éste grafico se puede ver que un 59% no posee hijos. Pero los encuestados que si
poseen hijos en su mayoria son casados. Estamos hablando de un porcentaje importante
que forma parte del segmento familiar, que es uno de los que apuntamos.
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Ocupacion

Desempleado
2% -

El mayor porcentaje pertenece a los estudiantes con un 45%, seguido por los empleados

con un 31%

¢Con qué frecuencia visita un Restaurante?

nunca
2%

Los fines de semana son los dias mas visitados por los encuestados (60%)
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¢Qué valora mas en un Restaurante?

Como se puede ver en éste grafico, un servicio de calidad tiene mas valor para el cliente,

que el precio que debe pagar por él.

Si frecuentara un Restaurante ¢ Qué dias
prefiere que se encuentre abierto?

Lunes _Martes

En este grafico se puede notar las coincidencias con el resultado en la pregunta sobre la
frecuencia con la que visitan un restaurante los encuestados. Viernes, Sabado y Domingo

tiene el mayor porcentaje.
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¢En qué horario?

Con respecto a la preferencia de horarios, los encuestados prefieren visitar un

Restaurante para cenar.

éLe gustaria visitar un Restaurante
Folklérico?

Con un excelente porcentaje de aprobacion de un 86%, los encuestados opinan que les
gustaria visitar un Restaurante Folklorico, lo que nos impulsa con mas ganas a llevar a

cabo nuestro negocio.
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3.7: COMPORTAMIENTOS DEL CONSUMIDOR

Mas alla de la informacion que he podido recolectar a través de las encuestas no
debo dejar de lado ciertas caracteristicas del consumidor al momento de elegir un
producto/servicio.

Son factores que afectan directamente en la personalidad del comprador.

3.7.1: Factores Culturales

La cultura es una parte esencial del turismo. En los Ultimos tiempos a crecido la
curiosidad por parte de los turistas por descubrir costumbres que trascienden a pesar del
tiempo. Las personas que deciden visitar el Norte Argentino tienen algo en comun:
conocer nuestra cultura autéctona.

Esta nueva tendencia es la que nos ayudara a sacar provecho del Restaurante “El
Andariego” sumando que la alimentacién es una necesidad basica para todo ser humano.

La clase social también forma parte de estos factores, a través de las encuestas
realizadas, observar a los turistas que visita el Centro de Informacion Turistica y el
frecuentar pefias folkl6rico he notado que la clase media/alta ocupa el mayor porcentaje
de clientes de estos sitios.

3.7.2: Factores Sociales

Al momento de elegir un producto/servicio las actitudes estan influenciadas por
pequeinos grupo.

Philip Kotler en su libro “Marketing para Turismo” analiza a los grupos de
referencia que llevan a un cliente a adquirir un producto o servicio. En el caso del
Restaurante, el mercado al que apuntamos, los grupos de referencia podrian ser, las
academias de folklore e Institutos de Musica, grupos de universitarios en general.

La familia es el grupo mas importante de compra para este negocio. Por eso se
debe prestar mucha atencién al promocionar la empresa e intentar mostrar que “El

Andariego” es un lugar para toda la familia, incluyendo a los nifios.

3.7.3: Factores Personales
El comportamiento de compra varia segun la edad, ocupacion y estilos de vida. “El
Andariego” intentara cumplir con los gustos del mercado objetivo. Estos datos fueron

obtenidos a través de las encuestas.
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3.7.4: Factores Psicolégicos
Varios investigadores analizaron las motivaciones por las que las personas
acttan. Por ejemplo, la pirdmide de necesidades de Maslow, que explica cuales son mas

0 menos urgentes de satisfacer.

Necesidades del Ser

Autorrealizacidn Articulos de Lujo
/ Reconocimiento \
Afiliacion
Seguridad
Mecesidades del Deficit
Necesidades fisioldgicas basicas Articulos Basicos

FUENTE:http://www.google.com.ar/imgres?qg=piramide+de+maslow&num=10&hl

En la cuspide encontramos las necesidades autorrealizacion y en la base las
necesidades fisioldgicas. Muchos de los turistas que Illegan a Catamarca,
lamentablemente vienen solo de pasada hacia otras provincias. A pesar de su corta
estadia, los turistas necesitan alimentarse, entonces es ahi donde nuestro Restaurante
entrard en accion satisfaciendo esas necesidades y a la vez intentara dar motivos a los

visitantes para quedarse a descubrir nuestra provincia.
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CAPITULO IV: DEFINICION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
GENERALES

4.1: OBJETIVOS DEL NEGOCIO
4.1.1: Objetivos generales:

Demostrar las ventajas de incorporar nuevos servicios a quienes nos visiten que
ademas disfrutardn de un lugar acogedor, degustar platos de nuestra region en un
entorno diferente que invitara a vivir una experiencia inolvidable
Disefiar un plan de negocios para la incorporacion de un Restaurante Temético Folklérico
en la Capital de Catamarca que servira de guia para el proceso de planificacion de este
tipo de emprendimientos.

Ser reconocidos como Unicos en el mercado gastronémico de nuestra provincia y el Norte
Argentino.
Servir de ejemplo para que los empresarios gastronémicos de la provincia nos imiten y

asi generar un mejor desarrollo de la actividad turistica.

4.1.2: Objetivos especificos:

Satisfacer las necesidades del cliente desde que llega al Restaurante hasta que se retira.
Plantear estrategias que mantengan al negocio entre las mejores ofertas gastronémicas
en la provincia.

Generar un espacio perfecto entre aromas, sabores y sonidos de nuestra tierra,
brindando una experiencia Unica a los que nos visiten.

Promocionar a Catamarca

Lograr que la estacionalidad tan marcada que posee la provincia no sea un riesgo para el
negocio.

Ser flexibles a los cambios del entorno, tanto interno como externo.

Crear fidelidad en el consumidor.
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4.2: ESTRATEGIAS

Las estrategias a utilizar seran principalmente, las que nos ayuden a
posicionarnos en el mercado objetivo. Para ello, crearemos alianzas con Agencias de
Viajes, Alojamientos, Guias de Turismo y organismos publicos para poder llegar mas
rapido a los turistas. En el caso del publico local, sera necesario tener contactos con los
medios de comunicacion provincial y una excelente publicidad previa a la apertura del

Restaurante y durante el tiempo que se encuentre funcionando.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

5.1: MARKETING PARA EMPRESAS

Restaurante “El Andariego” forma parte del grupo de empresas turistica de
alimentacion, correspondiente al sector terciario o de servicios de la economia.

El andlisis de la realidad actual del entorno en el que se encontrard inmerso
nuestro negocio, demuestra la necesidad de crear estrategias de marketing para lograr
tener éxito.

En Marketing uno de los conceptos bésicos es el de relacion, con el cliente,
proveedores, competencia, etc. Por lo tanto, a través de un excelente servicio de calidad
y el contacto con empresas turisticas, el Restaurante obtendr4 mayor rendimiento de los
recursos, teniendo como objetivo principal el invertir por mantener clientes, fieles en vez
de gastar tiempo y dinero en conseguir mas publico.

El Marketing de relaciones de “El Andariego” tendra como base la estrategia de
asociacion con alojamientos turisticos, agencias de viajes, guias de turismo e
instituciones publicas (Secretaria de Turismo de Catamarca y Direccién de Turismo
Municipal).

El siguiente grafico muestra cuales son los conceptos centrales que seran
transmitidos desde la gerencia a todo el personal del Restaurante:

“El Andariego” trabajara a través de un enfoque de marketing social. Dicho
enfoque, nos ayudara a prevenir cambios en los gustos de los clientes, crisis econdémicas
en el pais, etc. siempre y cuando la satisfaccién de las necesidades del cliente sea el
objetivo. El Marketing social, es una mirada hacia el exterior de la empresa.

Estd a la vista que, el uso de herramientas de Marketing en una empresa,
garantiza el éxito de la misma a diferencia de aquellos empresarios gastronémicos que

solo se enfocan en las ventas sin detenerse a analizar los cambios en el entorno externo.
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5.2 ANALISIS ESTRATEGICO
5.2.1: Matriz Boston Consulting Group

Esta matriz mas conocida como BCG, es una matriz de crecimiento-participacion.
Es un instrumento que permite a las empresas que estan distintos negocios y actividades
tomar decisiones sobre la asignacion de recursos entre su cartera de actividades.

El crecimiento se mide como alto o bajo al igual que la participacién. Ademas el

analisis se dividira en cuatro posiciones: Estrella, interrogacién, vaca y perro.

20%
ESTRELLA INTERROGACION
=
[
o
e 5 15%
g = [
40 .
0 Alta inversion y Alta Requieren mucha inversion y
gg participacion su participacion es
ok (rentahilidad) nula/negativa
® 10%
'z‘ =
w o VACA PERROS
Eo
0o "
w
e N,
]
5%
w -
a 2 7\ : | it
E @ & 2 as a -
| Generan fondos y Baja participacién. ¥
utilidades genera pocos fondos
0%
5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (0 EMPRESA) EN
EL MERCADO

FUENTE:http://www.google.com.ar/imgres?g=matriz+bcg&num

En el rubro gastronémica ya estamos trabajando hace 7 afios, pero con la
creacion de un Restaurante Tematico apuntamos mayormente a los turistas, es decir que
la participacion en el mercado turistico somos nuevos, por lo tanto dicha participacion
sera relativamente baja, pero en los objetivos planeados se fijan metas de crecimiento
altos, mas aun siendo un negocio novedoso en la Capital de Catamarca. Entonces, el
crecimiento es alto.

Este analisis nos posiciona como “interrogante”, lo que quiere decir es que las
estrategias de MKT deben apuntar a la insercién del Restaurante en el mercado, a través
de buena publicidad, promociones y descuentos, buscar maximizar el valor del producto
por medio de servicios adicionales de excelente calidad. Asi, de esta manera, lograremos

posicionarnos como “estrella”, los que evidentemente conlleva a una gran inversion. Para
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gue luego al conseguir fidelidad de parte de nuestros clientes como asi también de

nuestros contactos, comencemos a ver buenas ganancias.

5.2.2: Matriz producto — mercado de Ansoff

Productos
Existentes Nuevos
b Estrategias de
r Estrategias de desarrollo
w v penetracion de productos
o = de mercado o
o 5 diferenciacion
T
O
L »
Q 2 Es(t’rateglal? de
esarrollo .
= v de mercados Estrategias de
= ) diversificacion
< segmentaciéon

FUENTE:http://www.google.com.ar/imgres?q=MATRIZ+ANSOFF&num=10&

También llamada vector de crecimiento, es una herramienta Util para detectar

oportunidades de marcado y establecer las estrategias correspondientes para lograrlo.

“El Andariego” ofrece como servicio principal el de la alimentacion, por ende
nuestro producto sera clasificado como “existente” mas alla que los servicios adicionales
a ofrecer mas el ambiente teméatico nos diferenciara del resto de los restaurantes. Con
respecto al mercado sera clasificado como “Nuevo”, ya que como mencione
anteriormente, nuestro mercado meta son los turistas en su mayoria, pero también
apuntamos a aquellos habitantes de nuestra Capital catamarquefia que se encuentra
insatisfecho con el servicio de un restaurante normal y buscan ademas de la gastronomia

regional, disfrutar de un ambiente folklorico.

Entonces de acuerdo a este andlisis, la estrategia que debemos utilizar es la de

desarrollo de mercado, aplicando las siguientes estrategias:

e Identificar y desarrollar nuevos mercados.
e Politicas de distribucion y posicionamiento.

e Apertura de mercados geograficos adicionales.
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La primera estrategia que utilizaremos serd la de posicionamiento para luego
poder atraer a otros sectores del mercado, como ser a los turistas extranjeros o acaparar
a los turistas que utilizaban con mayor frecuencia las provincias vecinas, para luego
expandirnos con nuevos establecimientos por otros departamentos de Catamarca y

porgque no llevar nuestra cultura nortefia a otras provincias.

5.3: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
“Una vez que la empresa ha elegido sus segmentos objetivos, debe decidir que
posiciones ocupar en esos segmentos. La posicion del producto es el modo en que el
producto es definido por los consumidores respecto a atributos importantes: el lugar que
el producto ocupa en la mente del consumidor respecto a productos de la competencia.”®
Para posicionar a nuestro Restaurante “El Andariego” va a ser necesario
diferenciarnos de los Restaurantes de la Capital y para ello contamos con las siguientes

ventajas y diferencias competitivas:

- Excelente ubicacion céntrica, a s6lo 4 cuadras de la Plaza Principal y cerca de
los principales alojamientos turisticos.

- Proveedores de confianza, calidad garantizada.

- clientes fieles, que recomienda nuestro producto y servicio.

- contacto con empresas turisticas, profesionales gastronémicos y artistas
folkldricos.

- gastronomia regional todo el afio.

- precios razonables al producto y servicio brindado.

- ambiente acorde a la tematica regional.

- informaciodn turistica

- entretenimientos: shows en vivo, pefia libre, sorteos.

5.4: MARKETING MIX
“El Marketing Mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utiliza para
nombrar al conjunto de herramientas, que sirven de estrategias para trabajar cuatro

elementos conocidos como las 4P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Publicidad).”

8 “Marketing para turismo” de Philip Kotler, Editorial Pearson, afio 2005

9 http://definicion.de/marketing-mix/
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En éste estudio se analizan las politicas a establecer de los cuatro elementos que
conforman el marketing mix. De manera, que podamos llegar a cumplir los objetivos

planteados como empresa.

5.4.1: PRODUCTO
Ciclo de vida de un producto

“La trayectoria mas comun de la curva del ciclo de vida de un producto tiene forma
de campana. Esta vida se divide en cuatro fases conocidas como introduccion,

crecimiento, madurez y declinacion.”*°

Introducckdn | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

_

Tiempo

La introduccion es el periodo de crecimiento lento de las ventas luego del
lanzamiento del producto al mercado. Las ganancias son nulas como consecuencias de
los fuertes gastos que implica el lanzamiento del producto.

En el momento de la introduccién, el Restaurante no presentara grandes
ganancias. A pesar de que es un emprendimiento que brinda un novedoso servicio, es
necesario introducirse en el mercado y realizar gastos de publicidad para darlo a conocer.

1. El crecimiento es el periodo de aceptacion del producto en el mercado en el que
las ganancias aumentan en forma considerable.

Es el momento en el que comenzaremos a ver ganancias, después de realizar
contactos con agencias de viajes y hoteles, ya que son los que tienen contacto directo

con los turistas y a través de la publicidad nos daremos a conocer en la provincia.

10 “Marketing para turismo” de Philip Kotler, Editorial Pearson, afio 2005
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2. La madurez es el periodo de disminucion del crecimiento en ventas como
consecuencia de que la mayoria de los compradores potenciales ya han aceptado
el producto y las utilidades se estabilizan o pueden llegar a disminuir a causa de la
competencia.

En esta etapa de madurez, el Restaurante ya se encontrara bien posicionado en
el mercado. La competencia al ser minima haré que las ventas se estabilicen.

3. Para evitar llegar a la etapa de declive es necesario mantenernos informados de
los cambios en los gustos de los clientes y estar atentos de la entrada de nuevas
competencias.

Las principales causas de declive son: una mala administracion del negocio, la
disminucién de la calidad del producto y el servicio 0 encontrarnos incapaces de superar

a la competencia.

EL PRODUCTO SEGUN PHILIP KOTLER

“El producto no existe como tal, sino como un conjunto de atributos o
caracteristicas de aquel.”**

Philip Kotler plantea 4 niveles de producto:
- Producto genérico: en el caso de “El Andariego” seria la comida, ya que se trata del
producto basico por el que una persona decide visitarnos.
- Producto esperado: servicio de mozos y chef capacitados que brindaran un servicio de
excelente calidad, atendiendo todo lo que demande el cliente en tiempo y forma.
- Producto mejorado: contaremos con una sala de espera, espectaculo en vivo, pefia libre
(acceso a instrumentos) y un Centro de Informacion Turistica.
- Producto potencial: ambiente netamente folklérico desde la construccion en adobe, con
decoracion en tonos de marron, jarrones, un pequefio museo folklérico, con elementos de
uso cotidiano en las casas nortefias, mas precisamente en las cocinas de antafio, aromas
de la gastronomia tipica de nuestra regibn y musica de nuestros cantores

catamarquenfos.

11 “Marketing para turismo” de Philip Kotler, Editorial Pearson, afio 2005
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5.4.2: PRECIO

Es el tnico elemento del marketing mix que genera ingresos de forma directa, ya
que el resto supone gastos que beneficiaran las ventas.

Objetivo de la politica de precios:

El objetivo de la politica de precios que ha optado el Restaurante, es tomar de
referencia los precios establecidos en el mercado del rubro, Restaurantes de Catamarca.
Se buscard maximizar la cuota del mercado y asegurar una tasa de crecimiento en las
ventas de los servicios.

La estrategia de precio en el lanzamiento de los servicios de “El Andariego”, como
ya se mencion0 anteriormente, serd en base a los precios establecidos por empresas
gastronémicas que se encuentren en nuestra provincia y la fijacion del precio se realizara
en base al valor, la cual consiste en cargar los precios establecidos, pero para una oferta
de servicios de alta calidad.

El estudio de los precios segun los costes fijjos en materia prima, es un tema de
andlisis ya conocido para nuestro negocio por los afios que llevamos en el rubro, ya que
la mayoria de los platos regionales que forman parte de la carta del Restaurante, ya han
sido ofrecidos en la Rotiseria.

Los precios seran acordes al producto y los servicios adicionales a brindar y
rondaran entre los $25 y $130 en lo que respecta a las comidas. Esto se debe a la
variedad gastrondmica a ofrecer.

Los precios podran cambiar dependiendo, las temporadas altas o bajas en la
Provincia, fechas especiales o descuentos para clientes fieles.

Al ser un negocio exclusivo dirigido a los estratos de clase media y alta, la
calidad de los productos y servicios debe ser igual de alta a los estratos, tener en
cuenta que estos son clientes acostumbrados a probar buena comida, buenos sitios
y dispuestos a pagar por su satisfaccion.

Asi mismo es muy importante tener una excelente relacién con los proveedores,
ya que de esto también depende que el precio de los productos que se ofrezcan sea justo

y que a la vez se tengan utilidades sin perjudicar el precio del producto y del servicio.

5.4.3: PLAZA

En este punto, se analiza los canales de distribucién que nos ayudaran a dar a
conocer los productos y servicios a nuestro mercado objetivo. Las decisiones de
distribucién son decisiones a largo plazo, que no se pueden modificar con facilidad y que

van a condicionar en gran manera nuestro disefio de estrategia comercial.
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Los canales de distribucion pueden ser, directos o indirectos. En el caso de “El
Andariego” utilizaremos los dos canales.

- Canal directo: la visita del cliente a nuestro Restaurante

- Canales indirectos (intermediarios): agencias de viajes que realicen turismo
receptivo, asociacion de guias de turismo, Secretaria de Estado de Turismo y Direccion
Municipal de Turismo.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas son acuerdos corporativos entre organizaciones que les

permiten beneficiarse de las fortalezas de una vy otra.
En el caso de Restaurante va a ser de suma importancia mantener alianzas con
empresas y organismos turisticos de la provincia para poder dar a conocer nuestros
servicios al turista, como también debemos tener buen contacto con diarios y medios
televisivos y radiales.

Algunas de las principales alianzas que buscaremos realizar son:

-Agencias de viajes que realicen turismo receptivo: La intencion es conseguir que
durante las excursiones que realicen, el guia muestre un video, dando a conocer las
instalaciones y servicios de El Andariego invitando al viajero a disfrutar de nuestra
gastronomia tipica o también, al finalizar la excursion (si es en horario de almuerzo o

cena, dar la opcién a los turistas de dejarlos en la entrada del Restaurante.

A cambio ofreceremos a la Agencia y Guias de Turismo la promocién de sus
servicios en el Centro de Informacion Turistica del Restaurante y promociones para los

duefos.

Las agencias de viajes a contactar son: Yokavil — Aguada Viajes - Carabus — Alta

Catamarca.

Los Guias de Turismo a contactar son: Asociaciéon de Guias de Turismo de

Catamarca.

- Alojamiento Turistico: La idea es contactar a aquellos que no ofrezcan servicios

de Restaurante.

Con los que buscaremos lograr alianzas son: Residenciales “Categoria A”- Hotel
Suma Huasi — Hotel Pucara — Hotel Arenales- Hotel Shincal | y Hotel Shincal Il -

Alquileres temporarios.
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- Organismos Publicos: Secretaria de Estado de Turismo — Direccion Municipal de

Turismo.

5.4.4: PROMOCION

La comunicacioén

Con una estrategia de comunicacion se busca obtener una respuesta cognitiva,
afectiva y conductual de la audiencia meta, es decir, que debemos lograr poner en la
mente del consumidor, cambiar su actitud y lograr que el mismo actie. Nuestro objetivo
es lograr una comunicacion con la cual se pueda informar y persuadir al mercado meta

sobre los servicios del Restaurante, con la finalidad de influir en su conducta de compra.

Disefio del mensaje

A nivel general, el mensaje que se quiere transmitir es el siguiente:

Si usted es amante de la gastronomia regional y disfruta de la muasica de nuestro
folklore norterio visite Restaurante Tematico “El Andariego”. jExperiencias que nunca
olvidara!”

Esta idea se transmitird a una Agencia de Publicidad o a una persona idénea que
la pueda desarrollar con profundidad.

Instrumentos de la comunicacion del Restaurante

- Relaciones publicas: “Las relaciones publicas constituyen una herramienta de
Marketing muy importante que hasta hace poco era considerada una hija menospreciada
del Marketing”. Se define como el proceso gracias al cual creamos una imagen positiva y

una preferencia de marca mediante la intervencion de un tercero”.

Programa de actividades de relaciones publicas previas a la inauguracion
- El programa comenzara tres meses antes:
= De 60 a 90 dias antes de la apertura:
- Reunién para concretar de qué forma se realizara la publicidad.
- Preparacion de mailings y seleccién de medios de comunicacion.
- Envio de anuncio de la apertura a los medios seleccionados.
- Comenzar a elaborar la folleteria, paginas Web y redes sociales.

= De 30 a 60 dias antes de la apertura:
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- Lanzamiento de la campaifa publicitaria en los medios, recalcar los valores
empresariales y la contribucion del Restaurante hacia la cultura catamarquefia.
- Elaboracion de folleteria.
- Envio de mailings a la prensa y organismo publicos (Secretaria de Turismo, Direccion
de Turismo Municipal y Secretaria de Cultura).

= El mes anterior a la apertura:
- Envio masivo de mailings a empresas de turismo de la provincia.

- celebracion del acto de inauguracion, invitacion especial a medios de prensa

- Promocion de ventas: “El Andariego” generara la promocion de ventas con
incentivos disefiados para estimular la compra a corto plazo.

Un ejemplo determinante de la utilizacion de promocién de ventas son las ofertas
que realizaremos en las redes sociales, blogs y pagina web del Restaurante

“El Andariego” también contara con un club de fidelizacidon que consistira en un
programa para los clientes mas fieles que son premiados con descuentos, promociones y
ventajas adicionales, ya que conformaremos una base de datos con informacion basica
del cliente, como ser su fecha de cumpleafios.

- Participacion en ferias y eventos: Todos los meses de julio cuando se lleve a
cabo la Fiesta Nacional e Internacional del Poncho, nuestro Restaurante se trasladara a
un rancho de dicha Fiesta, para estar mas cerca del publico al que apuntamos, el turista.
A largo plazo, pensamos en llevar nuestro Restaurante a todos los eventos y festivales

con mayor concurrencia en el interior de la provincia.

- Merchandising: conjunto de elementos puestos a disposicién del consumidor
para incrementar las ventas internas en el establecimiento o destino, reforzando al
tiempo su posicionamiento y cuyo objeto es aumentar la rentabilidad en el punto de
venta, presentando el producto o servicio en las mejores condiciones posibles al potencial
consumidor.

En el caso de “El Andariego”, durante las festividades marianas cuando hay
muchos turistas en las calles de nuestra ciudad, repartiremos lapiceras y llaveros con el

logo del Restaurante, lo mismo haremos con los clientes cuando nos visiten.

- Los medios de la comunicacion: Los medios de la comunicacién son cualquiera de
los soportes por los que se transmite el mensaje que el comunicante quiere hacer llegar

al receptor.
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Soportes graficos: se caracterizan por la facilidad de realizacion y coste

reducido. Los empleados por el Restaurante seran:

= Folletos: en Centro de Informacion Turistica Provincial y Municipal. Promotoras
repartiran en Peatonal Rivadavia, UNCa, Institutos de Educacién Privada (Enrique
Hood, Siglo XXI, etc.), Instituto Rubinstein.

= Comunicacion mural (vallas publicitarias en ruta Nac. N° 38, a los pies de la
Cuesta del Portezuelo, ruta N° 33, Ruta N° 60 y Ruta Prov. N° 1)

= Merchandising (llaveros, lapiceras...)

= Publicidad en diarios locales (El Esquia, El Ancasti y La Unién)
Audiovisuales: compuesto por la television y la radio.

= Publicidad en Television de 15 segundos, 4 veces por semana a través de “Tveo”,
Canal 5 (Catamarca)

= Publicidad en Programa de Radio: 10 segundos, 4 veces por semana en: Radio

Valle Viejo, Radio Universidad, Radio Viva.

- E-comunicacidn: la comunicacién a través de la red resulta especialmente
importante en turismo para comunicar a un mayor nimero de personas los productos y
servicios a ofrecer.

Por lo tanto, vamos a creer una pagina web del Restaurante en donde las
personas que ingresen puedan conocer nuestros platos regionales, los grupos folkl6ricos
gue participaran. En ésta pagina, se encontrara el Club de clientes fieles en donde

podran conocer las promociones de las que podran disfrutar.

- Marketing de Guerrilla: Es la consecucion de los objetivos de marketing
planteados a través de métodos poco convencionales que se basen en los habitos y
costumbres del publico objetivo para sorprenderlos en sus actividades cotidianas.® Estos
métodos no constan de grandes inversiones pero si de una gran creatividad por parte del
encargado de la publicidad del Restaurante.

El uso de las redes sociales (Facebook y Twitter) es arma poderosa con la que
muchas empresas estan creciendo estos Ultimos afios. La manera mas ingeniosa de que
nuestros contactos mantengan sus “muros” constantemente con informacién del
Restaurante es la siguiente:

- Agregar una imagen publicitaria de “El Andariego” e invitar a nuestros contactos

a participar de un sorteo. La regla para participar es comentar con determinada frase la
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imagen del Restaurante (por ejemplo, “QUIERO IR A EL ANDARIEGQO”) y luego se
sorteara entre todos los que han escrito, ganando una invitacion especial para dos
personas.

Los beneficios de esta estrategia de uso de las redes sociales es que al comentar
nuestra imagen una persona, luego todos sus contactos podran ver lo que ha comentado,
es decir que con un comentario otros miles pueden ver nuestra imagen.

Lo mas importante es que seamos constantes con las publicaciones, para que
nuestras cuentas de Facebook y Twitter, no queden perdidas entre los contactos de
nuestros seguidores.

Ofra estrategia es, publicar: “las primeras 20 personas que llamen para reservar
mesas, jel postre sera de regalo!. No hay dudas que esa noche “El Andariego” estara
lleno de gente. Una alternativa parecida es la de publicar: “ESTA NOCHE LOS NINOS
COMEN GRATIS". Estas publicaciones deberan ser en los dias con menor numero de
clientes. En el caso de las encuestas, se puede ver que los dias Jueves y Viernes serian
los menos visitados por nuestros clientes, ya que tienen el menor porcentaje.

Otra herramienta muy util en la Web es YOUTUBE, ya que los videos tienen un
gran poder para lograr posicionarnos en la mente de las personas. Por lo tanto,
crearemos un canal en dicha pagina y colgaremos un video publicitario del Restaurante
por semana, el mismo sorteo mencionado anteriormente podemos realizarlo con las
personas que comenten el video.

Otro método que utilizaremos es crear una Base de Datos de correos electronicos
de nuestros contactos en las redes sociales, como los adquiridos en la pequefia encuesta
de satisfaccion a nuestros clientes. Enviaremos mails con imagenes de nuestros platos
regionales e informando ofertas en fechas especiales (Dia de la Tradicién, Dia de la

Pachamama, etc.)

5.5: MARKETING DE RELACIONES

La relacion con los clientes en el Restaurante es clave. Lo que se buscara a
través del marketing relacional es establecer y cultivar relaciones a largo plazo, creando
vinculos con beneficios para ambas partes.

Para la seleccion de los clientes a fidelizar es necesario concentrar a aquellos
pocos clientes importantes que representan una parte sustancial de la venta y beneficios
de “El Andariego”. Aunque todos los clientes sean interesantes, es importante que

estemos atentos para identificarlos, para detectar cuales seran las estrategias de
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marketing adecuadas para que ellos se sientan comodos, para que logremos aumentar la
calidad percibida de nuestra oferta.

La persona que llevara a cabo esta tarea serd el gerente en conjunto con los
Mozos, ya que son los que tienen el contacto directo con el cliente.

Para lograr todo lo mencionado anteriormente se desarrollaran las siguientes
tareas:

- realizar una base de datos con las principales caracteristicas personales del
cliente y sus gustos con respecto a la atencion y el producto.

- gestion de lealtad: crear una personalidad publica del Restaurante, comunicando
la diferencia de valor que aporta respecto a los competidores, y cuando todos los
elementos de imagen que atraen al cliente. Generar una via de comunicacion facil,

cémoda y eficaz del cliente hacia el Restaurante.
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CAPITULO VI: PLAN DE PRODUCCION

“El objetivo del estudio técnico, es el de mostrar como seran las operaciones

diarias del negocio y que quien ha elaborado el plan de negocios, comprende y ha

planificado bien dichas operaciones”.*?

6.1: HORARIOS Y DIAS DE ATENCION AL PUBLICO

A través de las encuestas, podemos ver que los dias mas convenientes para abrir
el Restaurante seran los dias Jueves, Viernes, Sabado y Domingo a partir de las 21 hs.

El resto de la semana (Lunes, Martes y Miércoles) el servicio sera solo comidas

para llevar.

6.2: DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Muchos de los platos tradicionales vienen de distintas cocinas colonizadoras
(espafiolas) y corrientes migratorias. De esa cocina europea heredada, los argentinos
modificamos gran nimero de recetas tipicas con la incorporacién de alimentos indigenas.

Los cambios de clima y condiciones del suelo permiten riquezas naturales que
acercan a la gastronomia de las distintas regiones frutos, vegetales, especias y una
excelente rigueza ganadera. Esto hace que existan platos exclusivos con sabores propios
en los que se mezclan a veces dulces y picantes: la humita, el tamal, la carbonada, el
asado con cuero y el dulce de leche, entre otros. Son innumerables las especialidades
gastronémicas asi como las distintas denominaciones que reciben los ingredientes en las
provincias.

Como apuntamos a un publico familiar, los nifios en la mayoria de los casos, no
prefieren la comida regional, sino algo mas simple y no tan elaborado. Por lo tanto en
nuestra carta ellos también podran elegir otro tipo de platos.

Los productos a ofrecer en el Restaurante Tematico “El Andariego” son entradas,
platos principales, vinos y gaseosas y postre.

La elaboracion de la carta estard a cargo del chef profesional que se encuentra

capacitado para esta tarea, analizando cada plato junto con el gerente general.

5.3: LA CARTA

A continuacion detallaré cuales serén los platos que ofreceremos:

12 Curso Tedrico-Préactico de Capacitacion sobre Comercializacion dirigido por la Direccién Prov. de Fiscalizacion, Calidad y

Competitividad, afio 2008
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ENTRADA:
- Empanadas criollas (carne picada a cuchillo, con o sin aceitunas o pasas de uvas,
fritas o al horno de barro)
- Empanadas de queso de cabra con quinoa
- Empanadas de pollo
- Empanadas de Jamén y Queso

- Tamales

PLATOS PRINCIPALES:
- Locro (de choclo o maiz)
- Humitas
- Carbonada
- Estofado nortefio
- Casuela de cabrito
- Asado

PLATOS ESPECIALES:
- Milanesa comun c/ papas fritas o puré
- Milanesa napolitana c/ papas fritas o puré
- Pastas
- Hamburguesas
- Pollo al horno
- Tartas

- Pizzas

POSTRES:
- Budin de nuez con dulce de leche de cabra
- Dulce de cayote con nueces e hilos de quesillo
- Helado de tuna con dulce de leche de cabra
- Nueces confitadas
BEBIDAS
- Gaseosas
- Agua con gas/ sin gas
- Vinos de altura

- Agua Ardiente
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- Vino patero

Es fundamental asegurarse de que la carta y los elementos que exhiban los
productos y precios que ofreceremos, se encuentren en perfecto estado de limpieza y en
cantidades suficientes. Ademas todos los productos deben tener sus respectivos precios
y en el caso de que alguno de los componentes de la oferta gastronémica no se
encuentren disponibles, se debe comunicar al cliente al momento de hacer la entrega de

la carta, ofreciéndole alternativas.

6.4: DESCRIPCION DEL SERVICIO

Para reducir la incertidumbre que provoca la intangibilidad del servicio
gastronémico es decir, el no saber si la comida va a gustar o no es que debemos dar una
buena impresion a través de la limpieza del salén y la buena presencia de los mozos,
como asi también que la espera de la comida sea placentera y entretenida.

Para lograr que este proceso funcione, no solo tendremos en cuenta la

satisfaccion del cliente sino también la de los empleados.

6.5: PROCESO DEL SERVICIO

- Llegada del cliente: momento clave donde se estd a punto de comenzar a brindar el
servicio. Todo debe estar preparado para generar una buena primera impresion.

- Sala de espera: en caso de no haber lugar para el cliente que recién llega, podra
esperar en un comodo asiento, donde se le ofrecera alguna bebida de manera que la
espera no se haga tediosa y el cliente decida retirarse.

- Asesoramiento del “attaché”: una vez que el cliente ingrese al Restaurante, sera
recibido por el “attaché” (mozo encargado de recibir, acomodar y mantener la
organizacion del salén) que se encargara de ubicarlos entregar la carta, una revista
informativa de Catamarca y comunicar los servicios adicionales con los que cuenta “El
Andariego” (espectaculos folkloricos y centro de informacion turistica).

- Eleccion del menua y preparacion de alimentos: un mozo tomara el pedido cuando los
clientes estén decididos. El pedido sera comunicado a la persona encargada de la caja y
serd transmitido al chef y sus ayudantes.

- Organizacion en la cocina: el objetivo principal es realizar el despacho de las
preparaciones en el menor tiempo posible y con altos estandares de calidad. EI método
para lograrlo se denomina “Mise en Place”. Es una forma de organizacién estratégica de

los alimentos para agilizar la elaboracién de los platos.
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- Consumo del producto: al estar listo el pedido, el mozo acerca el plato al cliente.

- Prestacion de servicios adicionales: el cliente podra disfrutar de shows folkloricos en
vivo, pefias libres (instrumentos y escenario a disposicion del cliente) y sorteos con
premios (descuentos en las consumiciones, entre otros). También habra un pequefio
Centro de Informacion Turistica a disposicion del cliente que esté interesado en las
actividades que puede hacer en Catamarca y los atractivos culturales y naturales de los
gue puede gozar.

- Entrega de la cuenta y salida del cliente: el mozo encargado de la atencién de cada
mesa hara entrega del detalle de consumo con el precio que corresponda. El cliente debe
retirarse satisfecho y con una agradable experiencia vivida, de esta forma lograremos una
buena transmision boca a boca y no solo regresaran los que ya nos han visitado sino que

se sumaran otros.

6.6: RESERVAS
Definiremos un procedimiento de reservas con dias, horarios, cantidad de
personas y requerimientos especiales, segun lo que el cliente disponga.

El servicio a brindar no termina solo aqui, sino que en todo este proceso se tendra
en cuenta aspectos como, la atencion al cliente, seguridad e higiene del establecimiento.
De esta forma haremos mejor uso del tiempo, los costos seran menores, mayor
productividad y fidelidad de los clientes, mejor posicionamiento en el mercado obijetivo.

Algunos puntos que deberd tener en cuenta todo el personal al comenzar el
contacto con el cliente:

- Atencién espontanea y no reclamada.
- Reconocer la presencia del cliente en menos de 5 segundos.
- Saludar al cliente antes de que éste nos salude.

- Cuidar la imagen personal

6.7: MEDICION DE LA CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE

Investigacion Cualitativa

Es cuando la experiencia del cliente que esta utilizando un servicio o compra un
producto es analizada e investigada desde lo subjetivo. No existe medida fisica para este
tipo de investigacion.

Las herramientas que utilizaremos para investigar a nuestros clientes:

- Observacion directa

- Interrelaciéon con el cliente
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Investigacion Cuantitativa

Medicion desde lo objetivo y cuantificable.
Las herramientas que voy a utilizar son:

- Encuesta

6.7.1: ENCUESTA DE SATISFACCION

Nombre: (opcional) Correo electronico:

¢ Qué fue lo que mas disfruté en “El Andariego”?
- Gastronomia Regional
- Espectéaculo en vivo

- Decoracion

Nivel de satisfaccion del servicio brindado:
- Excelente

- Muy bueno

- Bueno

- Regular

- Deficiente

Sugerencias:

6.7.2: GESTION DE RECLAMOS

La gestibn de las reclamaciones es otro item muy importante para nuestro
negocio, ya que no prestar la debida atencion a las quejas de los clientes puede significar
la pérdida de los mismos y la consecuente pérdida de imagen.

Los reclamos seran receptados por cada uno de los empleados y transmitidos al
gerente, de manera de buscar en conjunto una solucion lo antes posible. La empatia sera
la principal actitud que transmitiremos a nuestros empleados, de manera que ellos actden
de la manera correcta en momentos de choque con el cliente.

La pérdida de un cliente es el comportamiento de no lealtad que queremos evitar.



6.8: BALANCE DE MAQUINARIAS Y EQUIPOS
En el siguiente balance se detalla los activos fisicos que serdn necesarios para el
funcionamiento correcto de todas las areas del Restaurante.

Materiales de cocina Cantidades
- cucharas para medir 2
- jarra
- balanza

- tijera de cocina

wWw DN

- tabla para cortar

- pinza de alimentos 2

N

- cucharon
- espatula 2
- deshuesador 2
- espumadera 2
- cepillo

- pela papas

- aplasta papas

- tartera

- bowl

- cucharas de madera

N N OB NN P

- cuchilla de carnicero

- cuchillo de cocinero 2
- cuchillo y tenedor para trinchar

- afilador

- cubiertos (pares) 10

Equipos livianos y semipesados
- sartenes

- sartenes antiadherentes

- cacerolas

- olla a presién

- ollas

- parrilla individual

P A N B DN D

- batidora
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- freidora

- picadora

- sierra cinta
- mixer

- envasadora al vacio

Equipos pesados y techologia de ultima generacién
- heladera

- freezer

- amazadora

- salad bar

- horno convector a gas

- horno pizzero

- anafe

- campana extractora

Materiales para el sal6n
- sillas

- mesas

- sillas para bebé

- cubiertos (pares)

- vasos

- copas

6.9: BALANCE DE PERSONAL TECNICO
- Chef

- Ayudante de cocina

- Mozos

- Personal de limpieza

N N P N W »

150
30

200
200
100
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6.10: BALANCE DE OBRA FiSICA
El Restaurante se encuentra ubicado en un terreno de 13x30 mts. La construccion
serd realizada parte en adobe y parte en material y su techo serd de madera y

recubrimiento de paja, tipo quincho.

6.11: UBICACION (Satelital)

:"i
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g 28528/09%75" 816@‘117 04:34: OfElev. w545]

FUENTE: Google Earth

6.12: ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LA COCINA*®

Normas a tener en cuenta para el desarrollo de tareas en la cocina:

e Seguridad en el uso de equipamiento.
e Conservacion de energia
e Limpieza y mantenimiento de las instalaciones y el equipamiento.

¢ Buen manejo de equipamiento y material de trabajo

13 Apuntes de estudiantes de UTHGRA para Chef Profesional
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6.12.1: PROCESO DE MISE EN PLACE
Se trata de mecénica de todas las operaciones necesarias que se efectian para
elaborar las preparaciones de los menus. La tarea se desarrolla por separado en cada
partida.
Para producir mise en place con eficacia, se debe cuidar la higiene y aprovechar
Optimamente el tiempo.
Para esto, una buena organizacion y planificacion es vital.
Aspectos a tener en cuenta:
¢ Orden total del lugar de trabajo
e Tener el equipo necesario de utensilios y herramientas.
¢ Tener recipientes suficientes para el almacenamiento.
e No perder jamas la cadena de frio de los ingredientes.
e Disponer en un lugar adecuada los residuos.
e Respecto a las tablas considerar que solo se utilizan para cortar y no para
almacenar desperdicios ni productos cortados, para esto se debe disponer

recientes anexos que ayuden a organizar mejor las tareas.

Una correcta mise en place de equipos y utensilios nos permiten un trabajo mas
ordenado, higiénico y rapido, para ello es necesario dividir nuestro lugar de trabajo en dos
zonas:

1- Disponer de una zona para realizar la preelaboracion de los alimentos e
insumos.

2- Establecer un lugar para el montaje y despacho de los platos.

6.12.2: PLANIFICACION DEL TRABAJO

Antes de comenzar el dia de trabajo en la cocina, se debe planificar todo lo que se
va hacer durante el tiempo de produccién, ya que este en cocina es muy breve y para
llegar al servicio con toda la mise en place es necesario organizar e incluso hacer
muchas tareas al mismo tiempo.

Con la experiencia, se hara mas facil la planificacion. Entendiendo como
experiencia no solo la suma de hechos vividos sino también el aprendizaje que
conscientemente se deberia generar mediante los mismos. Cada tarea siempre ensefia

algo importante en tanto y en cuanto quiera concientizarse de ello.
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La planificacién de las tareas posibilita que las actividades que se relacionan con
ellas se ejecuten de modo mas prolijo ya que una vez en el servicio, no habra mas
tiempo para preparar alimentos y se deberd despachar, con todo listo para no tener
inconvenientes. Llegar al servicio como la mise en place lista es el 50% de un servicio
exitoso.

Para la cual hay que:

e Lograr una secuencia de trabajo légica.
e Serrealmente rapido es una cualidad requerida para la cocina.

e Cooperacion entre las diferentes plazas de compafieros.

6.12.3: DIAGRAMA DEL DIiA DE TRABAJO

Cada dia de trabajo conlleva una secuencia logica de actividades las cuales
suelen estar distribuidas entre los integrantes de la brigada mas aun cuando las cocinas
cuentan con un gran numero de comensales a satisfacer.

Entrada de productos / almacenamiento / preparacion o produccién/ coccion /
emplastado / servicio — despacho/ cena por parte del cliente/ lavado / orden del lugar de

trabajo.

6.12.4: CONTROL DE DESPACHO

El despacho es el momento del servicio en el cual las preparaciones o platos ya
montados son entregados al personal de servicio para ser presentados al cliente. Para
que el despacho se realice rapidamente se necesita una coordinacion con los cocineros
de las distintas estaciones (cocina fria, cocina caliente y pasteleria) y con el personal de

salén.
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CAPITULO VII: DIRECCION Y ORGANIZACION DE LA EMPRESA

7.1: LOGO

El logo fue realizado en tonalidades de color marrén, que son los colores que
prevalecen en nuestro Restaurante y que representan a nuestra tierra nortefia.
Reemplazando a la letra “A”, un gaucho, personaje principal de nuestros pueblos. El
fondo negro es simplemente para ayudar a resaltar mas, todos los detalles del hombre

del Restaurante y que impacte mas a simple vista.

Slogan: “Caminos del buen sabor”
Al hablar de caminos, es en representacion de nuestra historia familiar la cual nos
trae a vivir en Catamarca, una provincia generosa y con sabores que arrastran una

cultura ancestral.

7.2: ESTRUCTURA DEL RESTAURANTE

o Frente del Restaurante y entrada:

- El frente serd todo vidriado con un cartel luminoso con el nombre, logo y slogan del
Restaurante de 1,5 mts. de ancho y 3,5 mts. de largo.

- El establecimiento contara con todas las condiciones adecuadas de acceso, iluminacién
y sefializacion.

- Estara reflejado en el exterior del Restaurante, la informacién sobre los servicios y

ofertas a brindar y los horarios de atencion.

e Areadeingresoy recepcion:
- El cliente al ingresar al Restaurante contara con una recepcion y una sala de espera

que podra utilizar en el caso de estar lleno.

4 (Anexo 4)
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e Salon comedor:

- Su techo seréd realizado con vigas de madera y recubrimiento de paja, similar a un
quincho.

- Amplio, para una capacidad de 120 personas.

- Dispondréa de excelente sistema de iluminacion, ventilacién y extraccién de aire, que
permita un ambiente iluminado, limpio y sin olores o humo.

- En el salén habran 30 mesas para 4 personas cada una. Seran de madera barnizada,
tanto mesas como sillas. En las mesas estara tallado el mapa de Catamarca con sus
respectivas regiones.

- Las mesas estaran ubicadas en forma de “rombo”, de manera que todos los clientes
puedan visualizar el escenario.

- A los alrededores del comedor habra pantallas LCD mostrando las bellezas de nuestra
provincia.

- Habra una gran barra en donde se encontrard la caja registradora y vinos en exposicion.
- Al fondo del salon estara el escenario para los espectaculos, con pantalla gigante y
equipo de sonido y luces.

- Todo sera decorado en tonalidades de marrones y como parte de la decoracién habra
un pequefio museo folklorico ubicado en el lateral derecho del salén en paralelo a la
barra.

e Sanitarios:

- Entrada de bafios identificados por sexo, un gaucho en la entrada del sanitario de
hombres y una paisana en los sanitarios de las mujeres.

- La limpieza se realizara antes de la apertura, durante la atencién al publico y luego de
haber cerrado para asegurar su higiene y desinfeccion.

- Contara con un sistema de ventilacion, mingitorio, inodoro con tapas, lavamanos,

espejos, jabén liquido y dispensador para servilletas de papel y tachitos de basura.
e Despensa:
- Contara con sectores independientes, adecuados para el almacenamiento de

alimentos de diferentes tipos.

e Cocina:
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- Contara con todas las condiciones de higiene y seguridad para la elaboracién de los
alimentos.

- Sera organizada por areas de trabajo.

- El piso estara revestido en ceramica antideslizante y las paredes seran cubiertas por
azulejos.

- Dispondra del equipamiento necesario para la preparacion de los platos a ofrecer.

- También contard con extractor para evitar la concentracion de gases, humos, vapores y
olores.

- ExistirA un area de almacenamiento de alimento perecedero y no perecedero, con

heladeras, freezer y alacenas.

7.3: VALORES EMPRESARIALES
En “El Andariego” se tendran en cuenta determinados valores, dados a conocer
a todo el personal de trabajo:

- Calidad en el servicio: el objetivo principal para satisfacer al cliente.
Apuntaremos a la atencion, rapidez en la creacion de nuestros platos, pero sin
dejar de lado la calidad de los mismos.

- Etica: Lo principal es tener en cuenta que todos los que conformaremos el
Restaurante debemos actuar con ética, priorizando el respeto por el entorno
externo e interno.

- Innovacién: generar dia a dia nuevas estrategias para diferenciarnos del resto
de los restaurantes.

- Vision global: formar parte del mercado turistico gastronémico nacional.

- Compromiso: brindar excelente servicio y no caer en el abandono con el paso
del tiempo.

- Limpieza: cumplir con las desinfecciones mensuales y prestar atencion al
mantenimiento de la materia prima.

- Acciones de responsabilidad social:*®

= [Favorecer y respaldar activamente a las empresas locales relacionadas con el
turismo.

= Adquirir bienes y servicios locales, comprando a empresas medianas o
pequefias y a empresarios del interior de la provincia.

= Contratar personal local

15 NORMAS IRAM-SECTUR 42800:2008
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= Contar con un listado de contactos de emergencias: médicas, servicio de
ambulancia, fuerzas de seguridad, bomberos, defensa civil, etc.

= Establecer un sistema de iluminacion de emergencia.

7.4: ORGANIZACION DEL RESTAURANTE

En el caso de los micro o pequefios emprendimientos, es comiun que el
encargado de todas las areas sea el propietario. Esto conlleva a la dificultad para realizar
un sistema de gestion para la organizacién interna y también es doble el esfuerzo del
propietario ya que debe conocer detalladamente cada area y hacer las cosas con mayor
eficiencia posible.

Por todo esto, es necesario que al momento de contratar e incorporar personal,
la seleccion tenga que ser la adecuada.
Incorporar gente a la empresa implica un esfuerzo y una inversion que se justifica para el
crecimiento y prosperidad del negocio. Es necesario contar con un personal idéneo.

Es contraproducente, tomar como empleados a parientes o amigos porque estan
desocupados, ya que no se tiene en cuenta la capacitacion y los antecedentes laborales.

7.5: ORGANIGRAMA

La idea de una organizacibn como una estructura jerarquizada en la que las
personas estan en distintas unidades o departamentos es demasiado abstracta para que
pueda ser analizada y comprendida. Se hace conveniente poder reflejar todo esto de una
forma grafica. La forma de representar graficamente el armazoén o la estructura de una

empresa turistica es mediante un organigrama.
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El organigrama proporciona una visién resumida e inmediata de la forma en que

se articula la estructura de una organizacion”.

» 1l

7.6: FUNCIONES DEL PERSONAL

- GERENTE GENERAL: sera el Unico inversionista y encargado de tomar

decisiones con respecto a todas las areas del Restaurante. Transmitird a todos los
empleados, los valores del negocio y los objetivos que se quieren cumplir.

Tareas a dirigir:

Area gastronémica (cocina y salon)
Manejo de todo el personal y proveedores
Area financiera

Contacto con los clientes

‘E
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- CHEF: Es el responsable del funcionamiento de la cocina y tiene a su cargo la
confeccion del menu, el control de los insumos y de la higiene de sus ayudantes y el area
de trabajo.

Debera tener una buena experiencia laboral y ser chef profesional recibido, con
conocimiento exclusivo de cocina nortefia, poseer la habilidad de ser creativo y saber

manejar a un grupo de personas y encargarse de la compra de la materia prima.

- AYUDANTES DE COCINA (2 PERSONAS)

Seran los encargados de confeccionar los platos de nuestro menu, supervisados
por el chef. Los mismos deben tener experiencia laboral. En la seleccion se tendra en
cuenta a los mejores alumnos de IGA y UTHGRA en Catamarca y fundamentalmente
deben tener conocimiento de cocina regional. Las tareas seran distribuidas por el chef:
cuidado de higiene, control de mercaderia y elaboracién de platos.

Vestimenta del personal de cocina:*®

- gorro: contiene el cabello, absorbe la transpiracion y extrae el calor.

- chaqueta cruzada color blanco con el logo de “El Andariego”.

- Pantalén negro

- Zuecos negros: zapatos para cocina faciles de sacar en caso de accidentes.

- Delantal: para proteccion en caso de derrames.

- MOZOS (6 PERSONAS)

Deberan tener experiencia en el rubro y algan curso de capacitacion. Sus tareas
seran llevar hasta la mesa del cliente su pedido. La cordialidad y amabilidad es su
principal deber. Debe ser organizado en el salén para evitar molestar al cliente y a sus
comparfieros. Conoceran cada producto ofrecido por el Restaurante y estara atento a
cualquier sugerencia o queja. También se encargaran del orden y la limpieza del salén.

Vestimenta:*’

- chomba marrén con logo de “El Andariego” en la espalda

- bombacha de gaucho negra

- pafiuelo en el cuello

- alpargatas marrones

Su presencia debe ser impecable. Todos los mozos deberén tener el pelo corto y

en el caso de las mujeres ser& obligatorio el pelo recogido.

1% (Anexo 5)
7 (Anexo 6)
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- PERSONAL DE LIMPIEZA (2 PERSONAS)
Se encargaran del orden e higiene de bafos, cocina y despensa. Dispondran de

diferentes turnos alternados, uno a la mafiana y otro a la tarde.

Otros Puestos:

- Personal de Seguridad

- Centro de Informacion Turistica

- Asesor contable y legal

- Area de Marketing y Relaciones Publicas
- Area Financiera

Estos puestos en su mayoria serdn manejados en familia.

7.7: FUENTES DE RECLUTAMIENTO
- Institutos de formacion profesional gastronémica: UTHGRA e IGA
- Institutos de formacion profesional de Turismo: IES Chavarria y Universidad
FASTA.

- Sugerencia de comercios amigos

7.8: FORMACION Y CAPACITACION DEL PERSONAL

Mantener al personal capacitado es una inversion y un esfuerzo rentable. Nos
garantiza que el servicio a ofrecer sera de calidad.

Nuestros empleados deberan realizar cursos y capacitaciones de todo tipo,
como asi también estaremos dispuestos a recibir asesoramiento por parte de la Direccién
de Fiscalizacion Turistica, perteneciente a la Secretaria de Estado de Turismo de
Catamarca a través de los Talleres que afio a afio brindan a los Prestadores de Servicios,
como ser el Taller SIGO o BUENAS PRACTICAS.

Al adquirir un crédito FONDETUR en el afio 2008 y cumplir con el pago mensual
de todas las cuotas, dicha Secretaria nos ha comunicado que nuestro negocio forma
parte del corredor turistico Tucuman — Catamarca y nos han invitado a participar de las
capacitaciones que se llevaran a cabo en este afio para trabajar de manera conjunta y

lograr un buen desarrollo econémico de las comunidades de la region.

7.9: GESTION DE INCENTIVOS Y MOTIVACION
A traveés de esta gestion se buscard que el empleado haga bien su trabajo. Para

ello llevaremos a cabo una evaluacion del rendimiento o del desempefio de cada uno.



Esta evaluacion se realizar4 cada 6 meses mediante una entrevista del gerente
con cada empleado para debatir las expectativas que cada uno tiene sobre el ambiente
laboral y pautar metas y plazos para mejorar. La evaluacion de desempefio se hara
siempre de manera positiva constructiva.

Con respecto a las recompensas y elogios, serdn otorgados cuando sea
apropiado.

El salario es uno de los resultados del trabajo mas valorado por los empleados,
ya gue se sienten compensados de forma justa dentro de la empresa. La politica salarial
se basara en el nivel de capacitacion profesional de cada empleado, de la complejidad de
la tarea asignada y de los niveles de remuneracion vigentes en el mercado. Para la
asignacion de los salarios nos guiamos del convenio colectivo de trabajo para la actividad

hotelera y gastronémica.
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CAPITULO VIll: PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

Este estudio sefiala la estructura de la inversion, y describe los aspectos

relacionados al financiamiento.

8.1: PLANIFICACION DE LAS INVERSIONES DEL PROYECTO

El emprendimiento requiere inversiones en:
- Obra civil (cocina, salon, bafios)

- Equipamiento de cocina

- Amoblamiento

- Vajilla

- Capital de trabajo

Las inversiones se realizaran con fondos propios y principalmente con un crédito
del Consejo Federal de Inversiones CFl a través de la Linea Reactivacion Productiva
que financia hasta $ 1.100.00, un periodo de gracia de hasta 24 meses y periodo de
amortizacion de hasta 84 meses.

8.2: ANALISIS DEL CAPITAL DE TRABAJO
A efectos de determinar la Inversién en Capital de trabajo, se considero:
- Requerimientos de los gastos de un (1) mes de mano de obra

- Requerimientos de los costos variables de un (1) mes.

Lo detallado se resume en el siguiente cuadro:

Requerimientos para
1 mes del afio 1

Mano de obra (requerimientos para 1 mes) $ 34.092
Costos variables, gastos de administracion y $ 41577
comercializacion. (requerimientos para 1 mes) '

Total inversién en capital de trabajo $ 75.669
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8.3: CASH FLOW*®

8.4: VENTAS
ANOS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
Comidas (cantidad de 2043| 2383 2383| 2383| 2383 2383| 2383 2383 2383 2383
personas
. 0 5 5 5 5 5 5 5 5
Atendidas almuerzo y cena)
Bebidas 1021/ 119111911191/ 11911191 11911191} 1191) 1191
5 8 8 8 8 8 8 8 8
30% 35%
Se tienen disponibles 20 mesas con 4 a 6 sillas.
Se trabaja 365 dias al afio.
8.5: MANO DE OBRA
Cantidad Costo Unitario Total anual
mensual
Ayudante de cocina, mozo, 4 $5.273 $ 253.104
mostrador.
Cocineros $ 6.500 $ 156.000
TOTAL $409.104
8.6: GASTOS DE ADMINISTRACION
Costo
Detalle mensual Total anual
Contadora $ 5.000 $ 60.000
Papeleria, teléfono $ 400 $ 4.800
Impuestos provinciales $2.500 $ 30.000
Seguros $ 1.500 $ 18.000
TOTAL $112.800

18 (Anexo 7)
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8.7: DEPRECIACION / AMORTIZACION:

Valor Vida Util (afios)

Infraestructura (cocina, salén,

bafios) $ 600.000 40

Equipamiento $ 320.000 10

Total inversion $ 920.000

AMORTIZACION
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Infraestructura
(cocina, salén,i$ 15.000$ 15.000[$ 15.000/$ 15.000/$ 15.000{$ 15.000/$ 15.000/$ 15.000$ 15.000; $ 15.000
bafios)
yalor residual $ 450.000
infraestructura
Equipamiento |$ 32.000[$ 32.000/$ 32.000/$ 32.000/$ 32.000[$ 32.000/$ 32.000/$ 32.000[$ 32.000| $ 32.000
Total $ 47.0001$ 47.000$ 47.000/$ 47.0001$ 47.000/$ 47.000[$ 47.000/$ 47.000/$ 47.000 $ 47.000

8.8: FINANCIAMIENTO
Se tomara un crédito del CFl — Reactivacion Productiva 2014 por un monto de

$ 644.000. El crédito tiene las siguientes caracteristicas:

Monto ( En pesos) : $ 644.000
Tasa de interés CFI (anual) : 15,5 %
Frecuencia de amortizacion : Mensual
Mes de primera amortizacion: 24
Cuotas de amortizacion: (mensuales): 61

Plazo total: 84

Se elige tomar este crédito por:

- La tasa de interés es muy competitiva (15,5 % anual) en relacién a lo que ofrecen
los bancos.

- Se dispone de un periodo de gracia de 24 meses (se paga Unicamente intereses)

- Un total de hasta siete afios (84 meses) de plazo total

Se considera que este financiamiento permitird un normal desarrollo del emprendimiento

y alcanzar los objetivos previstos.



8.9: COSTOS DE FINANCIAMIENTO

Afio Amortiz. Intereses Total
1 $0 $ 99820 $ 99820
2 $ 10733 $ 99820 $ 110553
3 $ 128800 $ 89006 $ 217806
4 $ 128800 $ 69042 $ 197842
5 $ 128800 $ 49078 $ 177878
6 $ 128800 $ 29114 $ 157914
7 $ 118067 $ 9150 $ 127217

8.10: CONCLUSIONES DEL ASPECTO FINANCIERO

De acuerdo a los resultados obtenidos en el flujo de fondos se puede observar

que el proyecto es viable desde el punto de vista financiero, a partir de afio 1 del

proyecto los resultados son positivos.
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CAPITULO IX: ASPECTOS LEGALES

Restaurante “El Andariego” es una empresa de caracter familiar. Una empresa
familiar es aquella en que la familia posee una parte importante del capital de la misma,
de tal manera que tiene una participacion que permite su control y/o los miembros de la
familia ocupan los cargos directivos mas importantes o los distintos 6rganos de la
empresa.

En el caso de los micro o pequefios emprendimientos, es comun que el
encargado de todas las areas sea el propietario. Esto conlleva a la dificultad para realizar
un sistema de gestion para la organizacién interna y también es doble el esfuerzo del
propietario ya que debe conocer detalladamente cada area y hacer las cosas con mayor
eficiencia posible.

Por todo esto, es necesario que al momento de contratar e incorporar personal,
la seleccidn tiene que ser la adecuada.

Incorporar gente a la empresa implica un esfuerzo y una inversion que se justifica
para el crecimiento y prosperidad del negocio. Es necesario contar con un personal
idoneo.

Es contraproducente, tomar como empleados a parientes o amigos porque estan

desocupados, ya que no se tiene en cuenta la capacitacion y los antecedentes laborales.

Para la habilitacion del Restaurante debemos cumplir con cierta documentacion

y requisitos.*

Documentacién para solicitar habilitacién bromatologia

- Fotocopia de DNI del propietario 1°, 2° y hoja del tltimo domicilio.

- En caso de ser Sociedad, presentar Fotocopia de Contrato Social con certificacion
de firmas por escribano.

- Sies un proyecto: fotocopia de proyecto y aprobacién del mismo.

- Fotocopia de Boleta de Impuesto (que acredite el domicilio particular) del
documento en su defecto presentar Certificado de Domicilio expedido por la
Policia de la Provincia.

- Fotocopia de los carnet sanitarios de todo el personal que trabaje (sin excepcion

del cajero)

19 Datos aportados por la Municipalidad de San F. del Valle de Catamarca
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Requisitos para la Habilitacion Comercial Municipa

Cédula Fiscal actualizada correspondiente al afio vigente: informar la actividad
que ejercerd y solicitar en éste Departamento el Cédigo de Rentas

correspondiente a la Clasificacién del C.A.A.

En mesa de entrada solicitar la habilitacion de lunes a viernes de 8 a 12 hs. Al
presentar toda la documentacién se constituira el expediente correspondiente.
Cuando se realice la inspeccion ocular del local comercial se debera abonar en
Bromatologia Municipal el Concepto de Habilitacion segun rubro y presentar
fotocopia del correspondiente recibo al momento de retirar el Certificado

Habilitante.

|20

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7
8)
9)

Fotocopia 1° y 2° Hoja del DNI

Carnet Sanitario

Certificado de Habilitacion de Bromatologia Municipal

Constancia de Inscripcion de Ingresos Brutos (Rentas de la Provincia)

Cédula Fiscal

Constancia de Inscripcion en la Direccién de Comercio de la Provincia (Salta N°
449)

Constancia de Inscripcion en la A.F.1.P.

Constancia de Opcién

Empadronamiento en la Contribucion de Inspeccion Comercios, Industrias y
Actividades Civiles, ante la Direccién Municipal de Rentas y Comprobante de
Pago (Av. Gliemes N° 650)

10)Contrato de Locacion, Comodato o Boleto de Compraventa. Si son S.R.L. —

Sociedad Anénimo

11) Contrato Social

12) Inscripcién en el Registro Publico de Comercio

20 Datos aportados por la Municipalidad de San F. del Valle de Catamarca
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Inversion:
Los activos fijos de nuestro Restaurante son los siguientes:
- Muebles y enseres: $100.000 aproximadamente
- Maquinarias y equipo: $70.000 aproximadamente
- Construccioén: $40.000 aproximadamente
- Publicidad: $4000 aproximadamente

Inversiéon Total:
La inversion total para crear el Restaurante “El Andariego” es aproximadamente
de $214.000

Estructura del financiamiento

La estructura de financiamiento sera de un 40% de capital propio y un 60% con
financiamiento externo.

La fuente de financiamiento externa sera a través del Consejo Federal de
Inversiones (CFI). Para adquirir un crédito a través del CFl se deben cumplir con ciertos

requisitos y presentar un proyecto que garantice la rentabilidad del emprendimiento.

2! (Anexo 8)

‘H
&~



CAPITULO X: EVALUACION FINAL DEL PROYECTO

Realizar una investigacion que pueda demostrar la rentabilidad de un restaurante
teméatico en San Fernando del valle de Catamarca, no fue tarea facil, debido a que la
informacién sobre la situacidon actual del turismo gastronémico era escasa, 0 los
organismos publicos y privados encargados de esta area no contestaron mis mails.

Aunque costd, logre recopilar datos a través de estudiantes de turismo,
gastronomia y economia por medio de las redes sociales y correos electronicos.

Este plan de negocios, intenta demostrar el atractivo de un restaurante como “el
andariego”, beneficiando al turismo en nuestra provincia a través de la gastronomia y la
cultura regional y a la economia, generando puestos de trabajo y capacitacion
profesional.

Catamarca se encuentra en pleno desarrollo en la actividad turistica y un lugar en
el que el turista y el publico local pueda encontrar, un ambiente netamente
catamarquefio, ayudaria a acelerar este proceso de crecimiento, invitando a conocer
nuestra provincia.

10.1: CONCLUSION COMERCIAL Y TECNICA
Para concluir con el andlisis del comportamiento de los consumidores, paso a
detallar cual es el proceso que tendremos en cuenta para llevar a cabo el manejo de esta
empresa que intentara satisfacer aguellas actitudes de nuestro mercado obijetivo.
Proceso de decision de compra:
Reconocimiento de la necesidad:
- Entretenimiento: Espectaculos folkléricos en vivo
- Alimentacién: Gastronomia Tipica
Busqueda de informacién: recomendacién, publicidad, agencias de viajes, guias de
servicios turisticos.
Evaluacioén de alternativa: calidad de la comida y el servicio, ambiente, ubicacion.
Decisién de compra:
- las recomendaciones de otros influye en la decision de compra.
- al apuntar a un amplio mercado prestar atencion a los gustos diversos.
Comportamiento posterior a la compra: dejando conforme al cliente lograremos una

buena reputacion y otros se sumaran a probar nuestros productos.

10.2: EVALUACION FINANCIERA

a) Criterios de evaluacion
Para la determinacion del VAN, se considerd una rentabilidad del 30%.

b) Analisis de Riesgo : Andlisis de sensibilidad
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Se considerd variaciones en el volumen de cantidades vendidas y se puede
observar que el proyecto es sensible a la variacion, con una disminucién del 15% el
VAN es negativo lo cual implica que el proyecto es inviable en este escenario.

Variaciéon VAN
5% 192288
Disminucién en volumen de ventas -10% 74263
“15% ~43763
220% 7161788
5% 428339
Aumento en el volumen de ventas 10% 546365
15% 664390
20% 782416
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ANEXO 1

LA GASTRONOMIA ARGENTINA HACIA EL MUNDO

Se presento el Plan de Marketing de Turismo Gastronémico 2012-2016

El encuentro tuvo lugar en la sede de la Federacion Empresarial Hotelera
Gastronémica de la Republica Argentina de la Ciudad de Buenos Aires el pasado
miércoles donde se explicé este importante proyecto.

Participaron del acto, el Ministro de Turismo de la Nacion y Presidente del
INPROTUR, Enrique Meyer, el Presidente de FEHGRA, Oscar Ghezzi y el Director
Ejecutivo del INPROTUR, Leonardo Boto. Ademas se encontraron presentes, directivos
de establecimientos hoteleros y gastronémicos, funcionarios y presidentes de camaras y

asociaciones y representantes del sector turistico y gastronémico.

Luego de la presentacion de un video donde se pudo ver en detalle los
lineamientos del plan y los comentarios de varios actores del mundo gastronémico, Oscar

Ghezzi agradecio el trabajo realizado por el equipo técnico y el apoyo de los presentes.

“La gastronomia de la Argentina siempre fue un valor muy grande que tuvimos y
no supimos administrar y mostrar lo tremendamente importante que es para nuestro pais
ya que habla de un nimero, de mucho empleo a lo largo y a lo ancho del pais y que cada
uno en su lugar puede desarrollar a través de la gastronomia, su profesionalidad”. Ghezzi
resaltd, en este marco, el Torneo de Chefs, que se realiza en todo el pais donde se
compite para mostrar la gastronomia de cada lugar.

“Hoy, poder presentar este Plan en FEHGRA, es un orgullo y un reconocimiento a la
gente que todos los dias a través de su tarea le aporta tanto a este pais y hoy nos ayuda
a posicionarnos en el mundo”, finalizé. Por su parte, Enrique Meyer destaco el trabajo
especializado que se realiz6 sobre diferentes productos mas alla de identificar a la
Argentina como el pais del asado. “El resaltar todos los productos gastronémicos que la
Argentina ofrece, como el vino, sus carnes, la centolla, entre otros destacados, conjuga
con el esfuerzo que hacemos desde el Gobierno posicionando asi la Marca Pais”,

comento.

“Nos especializamos en trabajar sobre el turismo gastronémico porque quisimos mostrar
a la argentina mas alla de las pampas y su rigueza en carnes vacunas porque tenemos
mucho para ofrecer en este camino que iniciamos tanto en el sector publico como

privado”, finalizo.



La gastronomia se ha convertido en un recurso de alta potenciabilidad para el
ambito turistico logrando actividades muy variadas que hacen al desplazamiento de un
turista a determinados destinos. Algunos de los referentes del turismo gastronémico son:
Espafia, Perq, Italia Francia, Canada, Estados Unidos, Australia y Malasia. En este
contexto la Argentina sigue identificada como un pais con alta potenciabilidad.

Entre las ventajas diferenciales de la Argentina se pueden identificar la diversidad
de materias primas y productos elaborados, la cantidad de establecimientos
gastronémicos, los alimentos asociados a la Marca Pais y los profesionales de excelencia
en el rubro gastronémico. Una gran cantidad de acciones promocionales fueron llevadas
a cabo desde el INPROTUR, en diversos mercados, las fiestas populares, los festivales
regionales o nacionales, los circuitos productivos que abren sus puertas a los turistas y la
calidad y cantidad de la materia prima de los productos agroalimentarios que posicionan

a la Argentina como el quinto productor de alimentos del mundo.

Cada una de las seis regiones turisticas de Argentina ofrece una gastronomia que

la identifica y la destaca.

El Norte (Jujuy, Salta, Tucuméan, Catamarca, Santiago del Estero) es una de las
areas mas influenciadas por las culturas indigenas, manifiesta en sus comidas un legado
estrechamente vinculado con la tradicion andino-incaica que comparte con otros paises
del Pacifico y del Altiplano. Variedad de semillas, papas, pimientos y carnes nutren

sabrosas recetas milenarias.

Laregion de Cuyo (San Juan, San Luis, Mendoza, La Rioja) posee una riqueza
tan enorme como su belleza, donde se combinan, carnes, frutos, hortalizas y las

legumbres en la tierra del vino y del olivo.

La Patagonia (Rio Negro, Neuquén, Chubut, Santa Cruz, La Pampa y Tierra del
Fuego) se destaca por la indiscutida calidad de sus productos, base de la cocina
gourmet: el cordero patagdnico, la merluza negra, la centolla, los ahumados, y los frutos

rojos son algunas de sus delicias ademas de su paisaje de ensuefio.

Cérdoba, ubicada en el centro del pais, se destaca por sus bebidas regionales,

quesos, chacinados, dulces, conservas, aceites de oliva, cervezas y vinos.

Buenos Aires, que ha recibido durante varios periodos inmigrantes provenientes
de todo el mundo, ha percibido cambios sustanciales en su gastronomia que han
enriguecido este patrimonio siendo los destacados; las pastas, polentas, pizzas, guisos,
tortillas, pucheros, croquetas, salsas, embutidos y diferentes formas en la preparacion de

pollos y carnes.



El Litoral (Misiones, Entre Rios, Corrientes, Chaco, Santa Fe, Formosa) una zona
de frondosa vegetacion donde la naturaleza desborda en todos sus sentidos, la
gastronomia combina el legado guarani destacandose la yerba mate y la riqueza icticola
que aportan las aguas dulces de la region.

Caracteristicas del Plan de Marketing de Turismo Gastronémico:

El plan de accion se elabor6 con una mirada al 2016 y un horizonte trazado al
2020. Su enfoque estratégico integral permite delinear un camino o marcar una pauta
orientadora a seguir para poder posicionar el producto turismo gastronémico de Argentina

en los mercados internacionales.

La vision del Plan consiste en posicionar a la Argentina entre las cocinas de
excelencia lideres en el mundo conformandose como nuevo atraccion de la demanda
turistica siendo asi reconocidos en el mundo por la alta calidad de la cocina y la

diversidad.

El objetivo principal del plan es expandir el beneficio socioeconémico de la

actividad turistica general con la diversidad de la oferta.

Como objetivos secundarios la propuesta es:
- Impulsar la cocina argentina para vincularla a la marca pais como experiencia auténtica
y genuina asociada al territorio como valor distintivo de la oferta turistica argentina.
- Promocionar la diversidad de los elementos representativos de la gastronomia del pais
destacando los aportes de las corrientes migratorias y los aspectos regionales.
- Posicionar al turismo gastronémico competitivamente en los mercados internacionales.
- Ampliar la presencia del turismo gastronémico en el calendario de acciones de
promocion internacionales.
- Fortaleces e integrar a los actores vinculados a la cadena de valor del producto turismo
gastronémico.
- Aunar los esfuerzos de promocién del turismo gastronémico integrandose con un
producto ya establecido (por ejemplo turismo del vino- enogastronomia).
- Fomentar y generar datos estadisticos.
- Fomentar el desarrollo de nuevos circuitos producticos abiertos al turismo ademas de
los ya existentes (vinos, quesos, yerba mate, etc.).
- Consolidar las iniciativas actuales de rutas gastrondmicas existentes.

- Utilizar nuevas tecnologias para la difusién de la gastronomia argentina.
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Este plan se focaliza en cuatro ejes estratégicos: la estrategia de desarrollo de
producto, la estrategia de comercializacion, la estrategia de mercado y la estrategia de
comunicacion. En cada uno de ellos se abordan diferentes metas y acciones especificas
que van destinadas a diferentes publicos como ser actores internos, prensa, trade o

consumidor. %

ANEXO 2

El Gobierno lanzé los créditos PROINTUR

25 de Marzo, 2015

Esta mafana, en el salébn de acuerdos Fray Mamerto Esquil, La Gobernadora Lucia
Corpacci junto a la Secretaria de Turismo Natalia Ponferrada y la directora de Inversion
Turistica, Leonor Acevedo Corpacci, lanzaron el concurso de proyectos de inversion
turistica “PROINTUR?”, aplicable al sector privado.

Durante la presentacion, a la que asistieron el Presidente de la Camara de Turismo,
Victor Ahumada, de Agencias de Viajes, Jorge Caribls, y demas interesados
relacionados al area, la directora de Inversién Turistica, hizo hincapié en la necesidad de
un nuevo programa que los llevo a crear “nuevas modalidades y tendencias de inversion

en materia turistica”.

De esta forma la Secretaria de Turismo a través de la Direccion Provincial de Inversiones
Turisticas abrié la convocatoria para el concurso de proyectos de inversién turistica
“PROINTUR?”, destinados a promover la inversion en el sector privado, en el marco de la
Ley provincial N°5267 de fomento, desarrollo, promocién y regulacién de la actividad
turistica de la provincia.

“Para crear estos créditos, trabajamos a conciencia, y hoy podemos anunciar los
PROINTUR, cuyos beneficios se vienen a sumar a las distintas lineas de financiamiento
gue tiene la Nacién, como asi también a créditos del CFl, y todas las lineas de crédito
que otorga el Ministerio de Produccion”. “Esta es una linea de crédito, blanda, accesible,
que incluye al micro emprendedor, porque nosotros queremos incluir en la actividad
turistica al pequefio emprendedor, conteniendo y fomentando ese sector. También se
lanza la otra linea para medianos emprendedores o pymes que contempla alojamientos,

22 . . . . .
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medios de transporte, gastronomia regional. Es una alegria poder contener al sector,
logrando un fortalecimiento para que el Turismo crezca, y llegue aun mas a todos los
sectores de la provincia, vamos a tratar de priorizar los proyectos y actividades que
respondan a nuestro plan estratégico de turismo. Asi nos convertiremos en un destino
elegible, que se destaca, crece, que genera desarrollo a partir de la actividad turistica,
para que la gente pueda vivir y sostenerse de la actividad”, manifesté la Secretaria de
Turismo, respecto a los alcances y beneficios de esta nueva linea crediticia.

Los créditos “PROINTUR” estan destinados a fomentar nuevos proyectos o superar la
actual oferta de servicios turisticos dentro de la provincia, principalmente se fomentan
inversiones orientadas a desarrollar nuevos productos, como asi también actividades
destinadas al turismo de aventura, rural, arqueolégico, montafiismo, artesanias y
manifestaciones culturales, eventos operadores turisticos, adquisicion de equipamiento y
nuevas instalaciones, capacitacion, sistemas de gestion, gastronomia local, transporte,
involucrando la generacion de nuevos puestos de trabajo.

El programa establece dos lineas de financiamiento, una destinada a la linea de
microemprendedores con un monto de hasta $30.000, y la otra linea Pymes con un
monto de hasta $400.000, con un plazo de pago de entre 4 y 7 afios y un periodo de
gracia de entre 3 y 12 meses. Los créditos son reembolsables y financiados a través del
Banco de la Nacién Argentina.

La presentacion de proyectos opera con dos cierres anuales, la primera para abril y la
proxima en el mes de agosto.

Los interesados pueden DESCARGAR los formularios correspondientes a través de la
pagina web de la Secretaria de Turismo HACIENDO CLICK
AQUI www.turismocatamarca.gob.ar

o personalmente en la Direccion provincial de Inversiones Turisticas, ubicada en la calle
Gral. Roca 1° cuadra — Manzana del Turismo.?®

23 http://www.turismocatamarca.gob.ar/uncategorized/creditos-prointur/
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ANEXO 3

Programa de Financiamiento Productivo del Bicentenario®

El crecimiento experimentado por la economia argentina desde el afio 2003 a la
fecha exige la profundizacion de las politicas de aliento a la inversion productiva con
miras a la atencion de un mercado interno pujante y vigoroso, y un mercado externo que
ofrece excelentes oportunidades para la exportacién de bienes y servicios. En este
sentido, el aumento de la inversion en la economia real tiene una importancia estratégica
para el alcance simultaneo de los objetivos de aumento de la competitividad y la
generacion de empleo. De esta forma, se torna necesaria la generacion de nuevas
herramientas financieras que viabilicen la ejecucién de inversiones productivas a largo
plazo. Es a estos fines que resulta conveniente disponer la creacién del PROGRAMA DE
FINANCIAMIENTO PRODUCTIVO DEL BICENTENARIO, como mecanismo destinado a

promover el desarrollo de proyectos de inversion.

Aspectos Generales

El Programa de Financiamiento Productivo del Bicentenario tiene por objetivo la
financiacién de proyectos de inversion.

A fin de acceder a esta linea de financiamiento, las empresas deberan requerir los
Formularios de Evaluacion de Proyectos de Inversion a la Unidad de Evaluacion del
Ministerio de Industria, por correo electrénico a la direccion pfpb@mit.gob.ar 6
descargarlo al pie de esta pagina.

Los teléfonos de contacto son: (011) 4349-5920 al 23

Documentaciéon Requerida

1. Carpeta del Proyecto. La misma consta de:

a. Descripcién de la Empresa y del Proyecto en formato papel y soporte digital
(CD).

b. Anexo estadistico en formato papel y soporte digital (CD).

2. Informacién Contable en formato papel.

24 http://www.industria.gob.ar/?p=3373
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Presentar Estados Contables de los ultimos 3 ejercicios. En formato papel
certificados por Contador Publico. Detalle de las deudas comerciales y financieras de
corto y largo plazo. Ventas mensuales posteriores al cierre del Ultimo ejercicio en soporte
digital (CD).

3. Situacién Fiscal en formato papel.

- Presentar la constancia de inscripcion de impuestos.

- Detallar si recibe actualmente alguin beneficio por parte del Estado Nacional o
Provincial tales como incentivos fiscales, REPRO, créditos a tasa subsidiada. Detalle de
deuda en concepto de moratorias provisionales y fiscales. Indicar saldo de origen, saldo

adeudado, cantidad y monto de las cuotas. En formato papel.

4. Estatutos y sus modificatorias y, Gltimas actas de Asambleas en formato
papel (incluyendo ultima designacion de autoridades).

Toda la documentacién entregada por la empresa deberd estar firmada por la
autoridad correspondiente.

La presentacion de estos requisitos en los formatos indicados precedentemente
es de caracter OBLIGATORIO.
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ANEXO 4: PLANO
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ANEXO 5: VESTIMENTA DE COCINA?®

% http://mww.google.com.ar/imgres?g=ropa+de+cocina&hl=es&tbo
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ANEXO 6: VESTIMENTA MOZOS
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ANEXO 7

CASH FLOW
Afios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS

Ventas comidas 20430 23835 23835 23835 23835 23835 23835 23835 23835 23835
Precio promedio de 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
comidas
Ventas de bebidas 10215 11918 11918 11918 11918 11918 11918 11918 11918 11918
Precio promedio de 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
bebidas
Ingresos por venta $ $1.430.100 $ $ $
de comidas 1225800 * 1430 1.430.100 1.430.100 1430.100 1.430.100 1.430.100 1.430.100 1.430.100 1.430.100
'd”eg[)?b?japsor venta $204.300 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350 $238.350

$ $ $ $ $ $ $ $ $
1) e 1430100 $1668450 4 gea 450 1668450 1.668.450 1.668.450 1.668.450 1.668.450 1.668.450 1.668.450
Venta Activo

EGRESOS

Costos variables $357.525 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113 $417.113
ggztgrsa;”os (mano $400.104 $409.104 $409.104 $409.104 $409.104 $400.104 $400.104 $409.104 $409.104 $409.104
Gastos de
comercializacion $28.602  $33.369 $33.360  $33.369  $33.369 $33.369 $33.369 $33.369 $33.369 $33.369
(2% ventas)
Gastos de
Admimstracion $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $112.800 $ 112.800
Interés del préstamo $99.820  $99.820  $89.006  $69.042  $49.078 $29.114  $9.150 $0
Depreciacion $47.000  $47.000 $47.000 $47.000 $47.000 $47.000 $47.000 $47.000 $47.000 $47.000
Utilidad antes de Impuestos $375.249 $549.245 $560.059 $580.023 $509.987 $610.951 $639.915 $649.065 $649.065 $649.065
Impuesto $131.337 $192.236 $196.020 $203.008 $209.995 $216.983 $223.970 $227.173 $227.173 $227.173
Utilidad neta $243912 $357.009 $364.038 $377.015 $389.991 $402.968 $415.944 $421.802 $421.892 $421.892

Ajuste por gastos
no desembolsables

Depreciacion $47.000 $47.000 $ 47.000 $ 47.000 $ 47.000 $ 47.000 $ 47.000 $47.000 $47.000 $47.000
INVERSIONES
Inversién Inicial $-920.000
Inversioén de -
reemplazo 320.000
Inversién Cap §-75.669
Préstamo $644.000
Amortizacién deuda 99820 110553 217806 197842 177878 157914 127217 0 0 $0
Valor residual $ 450.000
Flujo de Caja $-351.669 $144.092 $246.456 $146.232 $179.173 $212.113 $245.054 $288.727 $421.892 $421.892 $421.892
VAN 310314
Impuestos 0,35
Rentabilidad exigida 0,3
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ANEXO 8
CREDITO PARA LA REACTIVACION PRODUCTIVA — CONSEJO FEDERAL DE
INVERSIONES?®

Objetivos: Fortalecer el desarrollo de las actividades productivas regionales.

BENEFICIARIOS

Destinado a las Micro, pequefias y medianas empresas, se trate de persona fisica
o juridica, que desarrolle una actividad econ6mica rentable, que esté en condiciones
de ser sujeto habil de crédito y que sea de interés por parte de las autoridades
provinciales para el desarrollo de sus economias.

Se dara especial atencién a las actividades productivas que apliquen normas de
mejoramiento de la calidad o que tengan posibilidad de incrementar las exportaciones, a
las que sean de apoyo a la produccion y a las que contribuyan al mejoramiento de la
calidad de vida.

Seran consideradas micro, pequefias y medianas empresas aquellas que
registren un valor de ventas totales anuales, en pesos ($) - excluido el Impuesto al Valor

Agregado y el impuesto interno que pudiera corresponder.

26 S o
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