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Marco tedrico

e (Qué es el Marketing?

Para tener una vision mas amplia de lo que es el Marketing, vamos a revisar las definiciones de "expertos" en la
materia:

Para Philip Kotler y Kevin Lane Keller, el Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas
y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de marketing dice que el marketing consiste en "satisfacer
necesidades de forma rentable"

La American Marketing Association (A.M.A. de Estados Unidos) nos brinda la siguiente definicion: Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para
administrar las relaciones con los clientes en formas que beneficien a la organizacion y sus grupos de interés

e (Qué es un plan de Marketing y para qué sirve?

El plan de marketing es la herramienta bdsica de gestidon que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que
quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedardn fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en
el drea del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar
respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién que se ejecuta sin la debida planificacién
supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada
tiene éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas
maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una visién clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia
la meta, a la vez informa con detalle de la situacién y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las
etapas que se han de cubrir para su consecucidn. Tiene la ventaja afadida de que la recopilacién y elaboracién de
datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi
una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos cdmo hemos alcanzado los resultados de nuestra empresa, y por tanto,
estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.
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e (¢Qué esun plan de negocios?

El plan de negocios reune en un documento Unico toda la informacién necesaria para evaluar un negocio y los
lineamientos generales para ponerlo en marcha. Presentar este plan es fundamental para buscar financiamiento,
socios o inversionistas, y sirve como guia para quienes estan al frente de la empresa.

Componentes

El plan de negocios recorre todos los aspectos de un proyecto. Los puntos que se desarrollaran en el dossier
incluyen: resumen ejecutivo, introduccidon, anadlisis e investigacién de mercado, analisis Swot, estudio de la
competencia, estrategia, factores criticos de éxito, plan de marketing, recursos humanos, tecnologia de produccién,
recursos e inversiones, factibilidad técnica, factibilidad econdmica, factibilidad financiera.

Los objetivos que justifican la elaboracion de un plan de negocios difieren segin el momento de la vida de la
empresa y el tipo de negocio que vaya a planificarse. En general, las razones por las que se decide realizar un plan de
negocios son:

Objetivos especificos de un plan de negocios

Tener un documento de presentacidn de un proyecto a potenciales inversionistas, socios o compradores.
Asegurarse de que un negocio tenga sentido financiera y operativamente, antes de su puesta en marcha.
Crear un marco que permita identificar y evitar potenciales problemas antes de que ocurran, con el
consiguiente ahorro de tiempo y recursos.

Prever necesidades de recursos y su asignacion en el tiempo.

Evaluar el desempefo de un negocio en marcha.

Guiar la puesta en marcha de un emprendimiento o negocio.

¢Qué es la misién y la vision?

La misidn es el propdsito general o razéon de ser de la empresa u organizacidn que enuncia a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface, qué tipos de productos ofrece y en general, cuales son los limites de sus actividades; por
tanto, es aquello que todos los que componen la empresa u organizacion se sienten impelidos a realizar en el
presente y futuro para hacer realidad la visién del empresario o de los ejecutivos, y por ello, la misién es el marco de
referencia que orienta las acciones, enlaza lo deseado con lo posible, condiciona las actividades presentes y futuras,
proporciona unidad, sentido de direccién y guia en la toma de decisiones estratégicas".

La vision Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organizacion. La visidn es creada por la
persona encargada de dirigir la empresa, y quien tiene que valorar e incluir en su andlisis muchas de las aspiraciones
de los agentes que componen la organizacidén, tanto internos como externos.

La visidn se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito, a fin de crear el sueno
(compartido por todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la empresa.
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e (Qué sony para qué sirven los objetivos estratégicos?

Se denomina objetivos estratégicosa las metas y estrategias planteadas por una organizaciéon para lograr
determinadas metas y a largo plazo la posicion de la organizacién en un mercado especifico, es decir, son los
resultados que la empresa espera alcanzar en un tiempo mayor a un afio, realizando acciones que le permitan
cumplir con su misidn, inspirados en la visién.

Los objetivos se podran definir como los resultados especificos que pretende alcanzar una organizacién por medio
del cumplimiento de su misidn bdsica. Los objetivos son esenciales para el éxito de la organizacion porque establecen
un curso, ayudan a la evaluacion, revelan prioridades, permiten la coordinacidn y sientan las bases para planificar,
organizar, motivar y controlar con eficiencia. Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.2

Los objetivos deben ser alcanzables; précticos, realistas y comunicados con claridad para garantizar el éxito, ya que
ayudan a las partes que estan interesadas en su logro a comprender su papel dentro del futuro de la organizacion,
estableciendo las prioridades de esta. Ademas, en gran parte representan el sentido y fin de la misma, sientan una
base para una toma de decisiones consistente por parte de gerentes con valores y actitudes dispares, disefar
puestos y organizar las actividades que se realizaran en la empresa. En resumen, los objetivos deben poseer las
siguientes caracteristicas:

<

Alcanzables.

Comprensibles.

Deben ser cuantificados o expresados en cifras.

Estan ubicados en un horizonte temporal.

Deben derivarse de las estrategias de la institucién.

No deben ser abstractos.

Deben tener la capacidad de transformarse en tareas especificas.
Deben posibilitar la concentracion de recursos y esfuerzo.

LA

Deben ser multiples

¢A Qué se refiere la matriz FODA?

La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta), Oportunidades,
(aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades, (factores criticos negativos
gue se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de
nuestros objetivos).

También se puede encontrar en diferentes bibliografias en castellano como “Matriz de Analisis DAFO”, o bien “SWOT
Matrix” en inglés.

DAFO: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades - SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier situacién, individuo, producto,
empresa, etc, que esté actuando como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacidn puntual de lo particular que se esté estudiando. Las variables
analizadas y lo que ellas representan en la matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberdn
tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacién actual en el futuro.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio
(persona, empresa u organizacién, etc) permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en
funcidn de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

e Ventaja competitiva

“La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa es capaz de generar. El
concepto de valor representa lo que los compradores estdn dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un
nivel superior se debe a la capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacién a los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los precios mas elevados. (...)
Una empresa se considera rentable si el valor que es capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por
la creacién del producto. A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de empresa es
generar un valor adjunto para los compradores que sea mds elevado del costo empleado para generar el producto.
Por lo cual en lugar de los costos deberiamos utilizar el concepto de valor en el analisis de la posicion competitiva”

e Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio nombre indica, de dividir o segmentar un mercado en
grupos uniformes mas pequenos que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacién de un
mercado se puede dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de
compra.

Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus actitudes
sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo similar a
determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las mismas reacciones acerca del
marketing mix de un determinado producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado
y promocionado de una forma dada.

La segmentacion sirve para determinar los rasgos basicos y generales que tendrd el consumidor del producto,
teniendo en cuenta que el mismo no va dirigido para todo publico, sino para el publico objetivo identificado como
Consumer Portrait.


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_homog%C3%A9nea
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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Tipos

v' Geogréfica: Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.

Demografica: Se dividen por edad, etapa del ciclo de vida y por género.

Psicografica: Se divide segun la clase social, el estilo de la vida, la personalidad y los gustos.

Conductual: Se divide de acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos, lealtad a la marca y actitud ante el
producto.

DN

Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un conocimiento profundo del segmento, se conoce
como segmentacién profunda. Cuando se da suficiente informacidn para crear una imagen clara del miembro tipico
del segmento, se llama perfil del comprador.

Beneficios

v’ Identificar las necesidades mas especificas para los sub-mercados.
v Focalizar mejor la estrategia de marketing
v' Optimizar el uso de los recursos empresariales de
o Marketing
o Produccidn
o Logistica
o Toma de decisiones
v Hacer publicidad mas efectiva
v Identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.

v" Aumentar las posibilidades de crecer rdpidamente en segmentos del mercado sin competidores

e Investigacidon de mercado

La investigacion de mercados es la herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Podemos decir que este
tipo de investigacion parte del andlisis de algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores. Permite
generar un diagndstico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas
(DAFO) de una organizacion.

Como lo indica ZIKMUND, la investigacién de mercados hace referencia al "proceso objetivo y sistematico en el que
se genera la informacién para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo.", "Se incluye la especificacion de la
informacidén requerida, el disefio del método para recopilar la informacidn, la administracion y la ejecucion de la
recopilacion de datos, el analisis de los resultados y la comunicacién de sus hallazgos e implicaciones".

Como se ha comprobado, la investigacién de mercados se compone de instrumentos y técnicas que al aplicarse
generan una informacién con un alto grado de validez y confiabilidad con respecto a los comportamientos y
caracteristicas de un mercado.


https://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
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Es el proceso por el cual se adquiere, registra, procesa y analiza la informacion, respecto a los temas relacionados,
como: clientes, competidores y el mercado. La investigacion de mercados nos puede ayudar a crear el plan
estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o facilitar el desarrollo de los productos lanzados
dependiendo del ciclo de vida.

La investigaciéon de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada orientacion de sus acciones y estrategias,
para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la posibilidad de generar productos con un ciclo de
vida duradero que permita el éxito y avance de la empresa, ademas brinda a las compaiiias la posibilidad de
aprender y conocer mads sobre los actuales y potenciales clientes.

La investigacién de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria
en general durante los ultimos cincuenta afios, siendo nutrida por la integracién de multiples disciplinas
(psicologia, antropologia, sociologia, economia, estadistica, comunicacién, entre otras).

El propdsito de la investigacion de mercados es ayudar a las compafiias en la toma de decisiones sobre el desarrollo y
la mercadotecnia de los diferentes productos. La investigacion de mercados representa la voz del consumidor al
interior de la compaiiia.

Como cualquier otro proceso de investigacion, la investigacion de mercados se basa en una serie de pasos de
planeacidn y ejecucidon metddica, en este caso, consta de seis pasos: 1) Definicién del problema 2) Desarrollo del
problema 3) Disefio de investigacion 4) Recoleccion de datos 5) Preparacion de andlisis de datos 6) Elaboracién del
reporte

Los pasos para el desarrollo de una investigacion de mercados son:

v’ Definir el problema a investigar

Seleccionar y establecer el disefio de la investigacidn
Recoleccién de datos y analisis

Formular hallazgos

AN NI NN

Seguimiento y control de marketing

Encuestas

Una encuesta es un procedimiento dentro de los diseiios de investigacidn descriptivos (no experimentales) en el que
el investigador busca recopilar datos por medio de un cuestionario previamente disefiado o una entrevista a alguien,
sin modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacion ya sea para entregarlo en forma de triptico,
grafica o tabla. Los datos se obtienen realizando un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa o al conjunto total de la poblacién estadistica en estudio, integrada a menudo por personas,
empresas o entes institucionales, con el fin de conocer estados de opinién, ideas, caracteristicas o hechos
especificos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Competidores&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
https://es.wikipedia.org/wiki/Psicolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Antropolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Sociolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
https://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica
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Encuestas descriptivas: las descriptivas reflejan o documentan las actitudes o condiciones presentes. Esto significa
gue intentan describir en qué situacidon se encuentra una determinada poblacién en el momento en que se realiza la
encuesta.

Encuestas analiticas: en cambio las analiticas buscan, ademas de describir, explican los porqués de una determinada
situacién. En este tipo de encuestas las hipotesis que las respaldan suelen contrastarse por medio del examen de por
lo menos dos variables, de las que se observan interrelaciones y luego se formulan inferencias explicativas.

Segun las preguntas:

De respuesta abierta: En estas encuestas se le pide al interrogado que responda el mismo a la pregunta formulada.
Esto le otorga mayor libertad al entrevistado y al mismo tiempo posibilitan adquirir respuestas mas profundas asi
como también preguntar sobre el por qué y cdmo de las respuestas realizadas. Por otro lado, permite adquirir
respuestas que no habian sido tenidas en cuenta a la hora de hacer los formularios y pueden crear asi relaciones
nuevas con otras variables y respuestas.

De respuesta cerrada: En éstas, los encuestados deben elegir para responder una de las opciones que se presentan
en un listado que formularon los investigadores. Esta manera de encuestar da como resultado respuestas mas faciles
de cuantificar y de cardcter uniforme. El problema que pueden presentar estas encuestas es que no se tenga en el
listado una opcidn que coincida con la respuesta que se quiera dar, por esto lo ideal es siempre agregar la opcion
“otros”.

Objetivos:

e Medir las relaciones entre variables demograficas, econdmicas y sociales.
e Evaluar las estadisticas demograficas como errores, omisiones e inexactitudes.

e Conocer profundamente patrones de las variables demograficas y sus factores asociados
como fecundidad y migraciones determinantes.

e Evaluar periédicamente los resultados de un programa en ejecucion.
e Saber la opinidn del publico acerca de un determinado tema.
¢ Investigar previamente de las caracteristicas de la poblacién para hacer las preguntas correctas.

e Dar una respuesta de los cuales los entrevistados daran una opinién congruente


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Encuestas_descriptivas&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Encuestas_anal%C3%ADticas&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Pregunta_abierta
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Pregunta_cerrada&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Fecundidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Migraci%C3%B3n_humana
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e Tipos de Medios de Comunicacidn:

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacién se dividen, de forma general, en tres grandes grupos
(segun los tipos de medios de comunicacion que engloban):

Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un momento dado [1]. También se
conocen como medios medidos.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de personas en un momento dado.
También se conocen como medios no medidos.

Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocién de productos, algunas ordinarias y otras muy
innovadoras.

En segundo lugar, cada uno de estos grupos incluye una diversidad de tipos de medios de comunicacién, como se
podra ver en detalle a continuacion:

Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacién:

Televisién: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su creatividad porque
pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Sus principales ventajas son: Buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por exposicién; combina imagen,
sonido y movimiento; atractivo para los sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos elevados; saturacidn alta; exposicion efimera,
menor selectividad de publico.

Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad esta recobrando su popularidad.

Segln Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacién sobre todo por su
naturaleza inmediata, portatil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido. Ademas, seglin los mencionados
autores, los radioescuchadores tienden a prender la radio de manera habitual y en horarios predecibles. Los horarios
mas populares son los de "las horas de conducir", cuando los que van en su vehiculo constituyen un vasto auditorio
cautivo.

Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica elevada y demogréfica; costo bajo.
Ademas, es bastante econdmico en comparacion con otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede
cambiarse el mensaje con rapidez.

Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicién efimera; baja atencién (es el medio escuchado a medias);
audiencias fragmentadas.

Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.
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Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados locales; aceptabilidad amplia;
credibilidad alta. Ademas, son accesibles a pequefios comerciantes que deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad baja de reproduccién; pocos
lectores del mismo ejemplar fisico y no es selectivo con relacién a los grupos socioeconémicos.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos especializados pero de forma masiva,
lo que les permite llegar a mas clientes potenciales.

Segln Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lectura confortable ademas de que permiten la realizacidn de gran
variedad de anuncios:

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que dependiendo del tipo de
producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red para presentar sus productos y
servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer a la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen),
primero, posicionandolo entre los primeros resultados de busqueda de los principales buscadores (Google, Yahoo,
Altavista) para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos para encontrar lo que buscan en internet; y
segundo, colocando en otros sitios web (relacionados directa o indirectamente con sus productos o servicios), uno o
mas de los siguientes elementos publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y otros,
con la finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas.

Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo bajo; impacto inmediato; capacidades interactivas.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: Publico pequeno; impacto relativamente bajo; el publico controla la
exposicion.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de personas "cautivas" pero con baja
selectividad.

Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.

Entre sus desventajas se encuentran: Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioecondmico, y es bastante
caro.

Medios Auxiliares o Complementarios: Este grupo de medios incluye los siguientes tipos de medios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo general, visual que se encuentra en exteriores o al
aire libre.

Seguln Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo, capaz de asumir una gran variedad de formas. Los
ejemplos incluyen: espectaculares, escritura en el cielo, globos gigantes, minicarteles en centros comerciales y en

10
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paradas de autobuses y aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos, camiones y autobuses, e incluso en los
enormes depdsitos o tanques de agua.

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicidn repetida; bajo costo; baja competencia de mensajes; buena
selectividad por localizacién.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconédmico, no tiene profundos
efectos en los lectores, se le critica por constituir un peligro para el transito y porque arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio) colocados en lugares cerrados
donde las personas pasan o se detienen brevemente.

Segln Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publicidad se coloca en: Estadios deportivos; plazas de toros; interior de los
camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas cinematograficas (marquesinas luminosas) y el
interior del metro, ya sea dentro de los vagones o en los andenes.

Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a profesionales ni a empresarios, son muy
numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario consiste, por lo general, en enviar un
anuncio impreso al cliente potencial o actual.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales,
cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etcétera). La
mas usual es el folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria dentro del mismo medio; permite
personalizar.

Sus limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicidn; imagen de "correo basura".

Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones y que pueden ser
muy innovadores.

Segln Lamb, Hair y McDaniel, dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacién:

v’ Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
Protectores de pantallas de computadoras.
Discos compactos.

AN

Kioscos interactivos en tiendas departamentales.
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e VANYTIR

En un proyecto empresarial es muy importante analizar la posible rentabilidad del proyecto y sobre todo si es viable
o no. Cuando se forma una empresa hay que invertir un capital y se espera obtener una rentabilidad a lo largo de los
afios. Esta rentabilidad debe ser mayor al menos que una inversidén con poco riesgo (letras del Estado, o depdsitos en
entidades financieras solventes). De lo contrario es mas sencillo invertir el dinero en dichos productos con bajo
riesgo en lugar de dedicar tiempo y esfuerzo a la creacion empresarial.

Dos parametros muy usados a la hora de calcular la viabilidad de un proyecto son el VAN (Valor Actual Neto) y el TIR
(Tasa Interna de Retorno). Ambos conceptos se basan en lo mismo, y es la estimacién de los flujos de caja que tenga
la empresa (simplificando, ingresos menos gastos netos).

Si tenemos un proyecto que requiere una inversion X y nos generara flujos de caja positivos Y a lo largo de Z afios,
habrd un punto en el que recuperemos la inversion X. Pero claro, si en lugar de invertir el dinero X en un proyecto
empresarial lo hubiéramos invertido en un producto financiero, también tendriamos un retorno de dicha inversién.
Por lo tanto a los flujos de caja hay que recortarles una tasa de interés que podriamos haber obtenido, es decir,
actualizar los ingresos futuros a la fecha actual. Si a este valor le descontamos la inversién inicial, tenemos el Valor
Actual Neto del proyecto.

Si por ejemplo hacemos una estimacién de los ingresos de nuestra empresa durante cinco anos, para que el proyecto
sea rentable el VAN tendra que ser superior a cero, lo que significara que recuperaremos la inversién inicial y
tendremos mas capital que si lo hubiéramos puesto a renta fija.

La féormula para el calculo del VAN es la siguiente, donde | es la inversidn, Qn es el flujo de caja del afo n, r la tasa de
interés con la que estamos comparando y N el nimero de afios de la inversién:

VAN

Otra forma de calcular lo mismo es mirar la Tasa Interna de Retorno, que seria el tipo de interés en el que el VAN se
hace cero. Si el TIR es alto, estamos ante un proyecto empresarial rentable, que supone un retorno de la inversién
equiparable a unos tipos de interés altos que posiblemente no se encuentren en el mercado. Sin embargo, si el TIR es
bajo, posiblemente podriamos encontrar otro destino para nuestro dinero.

Por supuesto que en la evaluacidén de un proyecto empresarial hay muchas otras cosas que evaluar, como por
ejemplo el tiempo que tardas en recuperar la inversidn, el riesgo que tiene el proyecto, anadlisis costo-beneficios... y
tienen algunos problemas como son la verosimilitud de las predicciones de flujo de caja. Pero el VAN y el TIR no
dejan de ser un interesante punto de partida.

12
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Introduccion — Objetivo general — Objetivos especificos

En la presente catedra dedicaré mis esfuerzos a realizar un plan de negocios alusivo al lanzamiento de un nuevo
servicio en la ciudad de Corrientes Capital. EI mencionado se sitla dentro del mercado gastrondmico, mas
precisamente esta abocado a la prestacién de Servicios de Catering.

El objetivo principal y general de este plan es poder realizar el lanzamiento exitoso de “La Candelaria” (Nombre
elegido del emprendimiento) al mercado. Entendiéndose por esto a disminuir a la minima expresion los errores en
los procesos de todas sus dreas y a la generacion de la mayor cantidad posible de aciertos decisionales en las
mismas.

Los Objetivos especificos en los cuales enfocaremos este plan se basan en poder:

e Conocer al mercado en cuanto a sus habitos, gustos y preferencias relacionadas a nuestro rubro.

e Impartir una filosofia de trabajo empresarial que guie en accionar de sus miembros.

e Describir factores positivos y negativos, propios y externos, que nos potencien hacia lo superaciéon o nos
prevengan de lo que pueda afectarnos.

e |dentificar nuestro segmento meta para poder atenderlo de manera correcta.

e Investigar a nuestra competencia directa con el objetivo de conocer su oferta y poder superarla.

e Disefiar un plan de marketing y comunicacién efectivo que nos permita darnos a conocer.

e Precisar los objetivos cuantitativos tanto econdmicos como financieros que funcionen como eje decisional
con el sdraspiracion de obtener los resultados deseados.

13
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INVESTIGACION DE MERCADO

Con el fin de obtener mayor informacién de la que se dispone en cuanto al mercado gastronémico, y mas precisamente a
servicios de Catering y con la propdsito de complementar el Plan de negocios que se encuentra en marcha (“La Candelaria”). Se
realizard una investigacién de mercado en la Ciudad de Corrientes Capital. Con tal intencién se ha optado por el sistema de
recoleccidon de datos a través de encuestas personales, por medio de un cuestionario, el cual contendra preguntas abiertas y
cerradas segun el caso. El muestro seleccionado es no aleatorio y mas precisamente se lo conoce como muestro “intencional”.
Su eleccion tiene razén de ser en que la muestra serd pequefia (100 personas) y por ende se requiere mas precision en cuanto
a informacidn que sera otorgada. A este tipo de muestro también se lo llama “Opinatico o discrecional” y se da cuando los
sujetos son elegidos por ser considerados mds adecuados o mayormente relevantes para la finalidad de la investigacion. Se
utilizard la misma ya que con este estudio no se pretende generar resultados que se utilicen para hacer generalizaciones de
toda la poblacion, sino mas bien conocer ciertas caracteristicas y comportamientos de una parte de ella. Ademas es util, ya que
al no contar con presupuesto y tiempo limitado, se adapta perfectamente a esta circunstancia. La investigacion se realizara en
las instalaciones del Centenario Shopping Mall, de la ciudad de Corrientes Capital, con la intencidén de coincidir con un conjunto
de personas del segmento C2 y C3, quienes son consideradas las mds importantes en este estudio, al ser quienes coinciden con
el segmento meta de “La Candelaria”

Los objetivos primordiales de esta investigacion son:

v Definir qué atributos resultan importantes en la contratacién de servicios de catering
Determinar nuestra competencia mas relevante
Conocer el grado de importancia de un servicio de catering en un evento

RN

Establecer cudles son los medios de comunicacién que consumen nuestros potenciales clientes
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CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

SEXO

E MASCULINO = FEMENINO

RANGO DE EDAD

H(18-25) W(26-40) m(41-55) m(550 +)
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ACTIVIDAD LABORAL

H Comerciante H Empleado Estatal mProfesional

H Ama de Casa B Técnicos Varios m Otros

e Quienes mayormente participaran de la encuesta fueron las mujeres, a pesar de que se intentd ser equilibrado en este
aspecto para tener mayor amplitud en la informacion.

e En las edades encontramos gran variacion tal lo planeado, con superiores porcentajes en segmentos mayores, quienes
forman mayoritariamente nuestro segmento meta.

e las actividad laboral también se encontrd dispersa, aunque como era de esperarse los empleados estatales son la
mayoria ya que en la Provincia de Corrientes, el empleo estatal se encuentro arriba del 70% del total de este indice.
Seguido por profesionales y comerciantes, algo también previsto por el lugar donde se realizé la encuesta.

16



“La Candelaria” - Trabajo Final de Graduacién - UFASTA

CONTRATACIONES SERVIOS DE CATERING

¢CONTRATO SERVICIOS DE
CATERING?

ESlI ENO

EVENTOS CONTRATADOS

Comuniones
Bautismos

Reuniones de amigos
Eventos Empresariales
Cumplearios

15 arfios

Casamiento

42%
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CALIFICACION DE DESEPENO

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

CONOCIEMIENTO DE SERVICIOS

Los abuelos
CR Catering
Casa Bravo
Los Dos Chef 84%

Las Tortas de mi Tia 91%
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SEXO - CALIFICACION

68%

61%

-
/{
-

Regular - Malo - Muy| Excelente - Muy
Malo bueno - Bueno

FEMENINO MASCULINO

e Solo el 32% de las personas contrato alguna vez servicios de catering. Aunque se

esperaba un resultado mas alto, este porcentaje motiva, ya que si bien estd instalada la cultura de festejar 15 afios,
Casamientos y otros eventos importantes, todavia hay mucho por crecer en cuanto a eventos de menor magnitud, y es

por eso que el porcentaje relativamente bajo. Es por esto que los servicios mayormente contratados son: casamientos,

15 afos y cumpleafios.

e La Calificacidn no sorprendid. Se tenia en cuenta que los servicios prestados en la ciudad, en general, no tienen buena

relacidn precio/beneficio y de alli los resultados. 1 de cada 4 personas solo piensa que el servicio es “muy bueno o

excelente” por ende 3 de cada 4 se define como una satisfaccién media o por debajo de esta. Se percibid a su vez que

las mujeres son mas exigentes que los hombres y esto hay que tenerlo en cuenta. (Tabulacién cruzada)

e En cuanto al conocimiento de la competencia, se destacan “Las Tortas de mi Tia” y “Los Dos Chef” Los demas con un

promedio bajo, algo légico debido a poca comunicacién publicitaria realizada por parte de estas empresas.
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IMPORTANCIA DEL SERVICIOS DE CATERING

ATRIBUTOS IMPORTANTES

ACTIVIDAD LABORAL - ATRIBUTOS

78%

71%

Amas de Casa - Comerciantes -
Técnicos - Estatales Profesionales

Precio - Finaciacion | Calidad - Atencion
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IMPORTANCIA EN UN EVENTO
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e En promedio, el atributo mds valorado por los encuestados es la Calidad, seguido por el precio y la atencidn. Estas sin
dudas deberdn formar parte de nuestra estrategia comercial.

e Por cuestiones ldgicas de ingresos per capita fueron las amas de casa y técnicos quienes prefirieron atributos como

precio y financiacion, y comerciantes y profesionales optaron por calidad y atencidn (Tabulacion cruzada)

e Fue importante conocer el grado de importancia dado a cada servicio en un evento. Gratamente los servicios de
catering se encuentran en segundo lugar, después del disc Jockey, algo en lo que habra que hacer hincapié en el plan de

merketing.
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MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIOS MAS POPULARES

100

50

EDADES - MEDIOS

93%

84%

TV - REDES RADIOS - DIARIOS

(18 - 25) - (26 - 40) | (41 - 55) - (55 o +)
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MEDIOS MAS NOMBRADOS

100%

92% 98%
86%

79%

TV Radios Redes Sociales Diarios Revistas
AMERICA - SUDAMERICANA FACEBOOK - EPOCA - EL PAPARAZI -
TELEFE - CANAL | -RADIO DOS - LA TWITTER - LITORAL - CLARIN GENTE
13 100 INSTAGRAM

sociales, mas precisamente Facebook. Es en estos medios donde debe estar basada nu
Al profundizar el estudio se observa que la gente mds joven consume mayormente TV
radio y diarios. Algo a tener en cuenta. (Tabulacién cruzada)

facilitard la tarea de eleccion en el plan de marketing.

CONCLUSION

Se puede determinar que fue un estudio realmente productivo, ya que mediante el mismo se pudo conocer caracteristicas
importantes acerca de los potenciales consumidores que serdn de gran ayuda en la construcciéon del plan de negocios y por

supuesto en el posterior lanzamiento del emprendimiento.

Los medios mds populares fueron canales de TV y de Radios, algo totalmente previsible. En tercer lugar las redes
estra estrategia comunicacional.

y redes y la gente de mas grande

Se pudo obtener datos precisos en cuanto a los medios de comunicacidn mds consumidor por los encuestados, lo cual
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RESUMEN EJECUTIVO

“La Candelaria” es un emprendimiento dedicado a la comercializacion de servicios de catering y organizacion de eventos, tanto
sociales como empresariales. Especializdndose en eventos como Casamientos, 15 afos, coffee break empresariales,
comuniones, bautismos, cumpleafios, reuniones familiares y de amigos, entre otras. Desarrollando estas actividades en la
ciudad de Corrientes Capital.

Dirigido, en su sector productivo, por la Sra. Sonia Rut Salama, quien cuenta con mas de 15 afios de experiencia en el mercado
gastrondémico, siendo responsable de la organizacidn de los eventos mas importantes de la ciudad de Corrientes durante ese
tiempo. La acompafiia en la direccidn, en sector administrativo y comercial, el Sr. Juan Ignacio Gallardo, Técnico Analista en
marketing, quien con sus conocimientos y experiencias en el mercado, complementa una alianza ideal para encabezar este
negocio.

“La Candelaria” viene a proponer algo diferente a lo que el mercado local ofrece. Su relacién precio/beneficio, es quizas su
fortaleza mds importante, aunque la comunicacidn de la misma se definird con variables de mayor interpretacion y percepcion
por el potencial cliente como son: Sofisticacion/tranquilidad (beneficio) y adaptabilidad al cliente (precio). A su vez el proyecto
cuanta con otras ventajas como ser el alto conocimiento en comercializacion, lo cual garantiza estrategias y tacticas comerciales
de alto contenido profesional. Asi también los contactos con los que se cuenta, tanto personales como empresariales, son de
relevanciay permitiran lograr importantes acuerdos comerciales, que mejoraran los margenes de ganancia y facilitaran plazos
de pago, como procesos de logistica, entre otros.

Se contemplaron segmentos definidos con gran precisién para lograr eficiencia a la hora de llegar al publico objetivo, por ende
estos varian segun el tipo de evento, aunque los mismos encuentran correspondencia en el lugar de residencia (Corrientes
Capital) y nivel socioecondmico (C2 Y C3)

Asi también fueron seleccionadas empresas locales teniendo como antecedente la realizacién eventos, por parte de estas,
iguales o similares a los que ofrecemos.

Los distintos tipos de analisis realizados, y los resultados de los mismos, los cual se detallan es este plan, son garantes del éxito
del proyecto y del funcionamiento del mismo.

TIR 54,083%

VAN  $337.646,31

24



“La Candelaria” - Trabajo Final de Graduacién - UFASTA

“La Candelaria” - Servicios de catering

e Misidn: Somos una empresa dedicada a la comercializacién de servicios de catering y a través de esto, a la creacién de
experiencias de goce y satisfaccidn de quienes nos eligen para acompafiarlos en momentos especiales.

e Visidn: Crear un Salén de eventos propio, con un staff fijo, y consolidarnos como una alternativa destacada dentro del
mercado de Corrientes capital en los préximos 5 afios.

Obijetivos estratégicos:

e Por medio de capacitaciones previas en venta. Obtener un indice de 30% de ventas concretadas tomando de referencia
las consultas realizadas, durante los primeros 6 meses de gestiéon del emprendimiento.

e A partir de la realizacidn del Plan de marketing poder Alcanzar un ingreso total de $500.000,00.- durante los primeros
doce meses de gestion del emprendimiento.

e Disminuir a través de la compra de mayores cantidades y la evaluacion mas estricta de alternativas, un 10% los costos a
partir del mes doce de gestion del emprendimiento
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ANALISIS INTERNO

FODA

e Adaptabilidad del servicio
e Idoneidad en el marketing
e Basta experiencia en el rubro

O:
e Obtener exclusividad en salones
e Obtener concesidn de restaurantes y bares
D:
e Impedimento de realizar servicios en salones por razones de exclusividad
e Bajo compromiso del personal al ser trabajos eventuales
e Imposibilidad de soportar financiamiento a clientes
A:

e Incertidumbre econdmica
e Tendencia social de viajar a Disney en vez de realizar la celebracién de los 15 afios
e Tendencia social a no casarse
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PRODUCTOS

Productos discriminados por lineas

Bocaditos frios:
e Sandwiches de jamén y queso
e Sandwiches de peceto, tomate y huevo
e Sandwiches de pollo, tomate y huevo
e Sandwiches de jamén crudo y palmitos
e Tarteletas de atin y huevo
e Tarteletas de roquefort y nuez
e Tarteletas de pollo y morrones
e Canapé de caviar
e Tostaditas de roquefort y pera

e Tostaditas de salmdén y crema de hierbas

Bocaditos calientes:

e Vol au vent de espinaca gratinados
e Vol au vent de choclo gratinados

e Empanaditas de carne

e Empanaditas de pollo

e Brochecitos de pollo

e Brochecitos de lomo
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Platos principales:

e Suprema rellena de verdura y jamon con salsa de hierbas
e Lomo envuelto en panceta con salsa de hongos y verduras gratinadas
e Bondiola de cerdo con puré de batatas
e Lomo en salsa de malbec con milhojas de papas
Postre:
e Tibio de brownie con helado de crema
e Volcan de chocolate con helado
e Brochette de frutas de estacidn con helado

Mesas especiales:

e Buffete de fiambres, quesos y ahumados c/panes de campo

Buffete de mariscos

e Buffete de pastas y salsas
e Buffete de carnes blancas y rojas en distintas cocciones
e Mesa de tortas y tartas de frutales, ensalada de frutas
e Mesa de golosinas

Madrugada:
e Pernil de cerdo o vaca con panes saborizados

e  Pizza party

28



“La Candelaria” - Trabajo Final de Graduacién - UFASTA

Bebidas:
e Vinos tintos y Blancos
o Whisky
e Champagne
e Cerveza
e Tragos
e Gaseosas
e Aguas cony sin gas

e Aguas Saborizadas

Todos los productos detallados con anterioridad se destacardn por ser realizados con materia prima de excelente calidad.
Cuidando exhaustivamente, puntos de coccidén, temperatura, tiempos, entre tantos otros detalles a ser tenidos en cuenta en el
transcurso de un evento. A su vez se brindara especial importancia a la presentacién de los mismos, innovando constantemente
y usando de referencia a las grandes empresas y cadenas de servicios de catering a nivel mundial.
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SERVICIOS

Si bien los productos que nombramos con anterioridad son los que nos representaran de manera tangible ante el cliente,
creemos que el servicio que brindaremos es igual de importante a los productos finales que ofreceremos.

Desde que el cliente se comunica con nosotros, via mail, mensaje de Facebook, o bien telefénicamente, empezaremos a
asesorarlo en todo sentido y ofreceremos nuestro trato servicial de manera constante.

e Flexibilidad en el encuentro: Se lo citara al cliente a nuestro domicilio particular, en el horario que este prefiera. Alli

tendremos preparado un ambiente cdmodo y tranquilo que lo convertird en un lugar ideal para poder determinar las
necesidades del cliente y de qué manera podemos colaborar para satisfacer cada uno de estas. (En el caso que al
cliente, por razones particulares, le sea conveniente reunirse en algun lugar propio como puede ser su casa, oficina o
negocio, nos movilizaremos hasta el lugar indicado siempre remarcando las necesidades bdsicas que deben
cumplimentarse para poder llevar a cabo una reunion eficaz.

e Asesoramiento en contrataciones complementarias: Si bien sabemos que nuestro negocio esta basado en los servicios

de catering, no podemos obviar que el cliente busca soluciones a la hora de organizar un evento, y como este tipo de
planeacion no es habitual en la mayoria de la gente, es el motivo principal por el cual nos encuentra como aliados para
poder contratar los demas servicios necesarios para la realizacion del acontecimiento (DJ y animador, salones,
decoracion, entre otros) Es por esta razon que contaremos con una cartera de los principales proveedores para cada
rubro y haremos de nexo entre estos y nuestro clientes. A su vez negociaremos para ofrecer descuentos en cada uno de
los mismos como beneficio al contratar nuestro servicio. Creemos que es un valor importantisimo que agregaremos a
nuestro producto base y que el cliente podra percibirlo y valorarlo como tal.

e Prueba de platos: Ofreceremos degustaciones a nuestros clientes antes de realizar el evento y una vez contratado el

servicio para que puedan elegir, junto a su familia, alguna de las opciones que tenemos disponibles.

e Posibilidad de financiacidn: A los clientes que deseen se les ofrecera un servicio de financiacién de hasta el 50% del

total a abonar antes del evento (a modo de ahorro). Estas financiaciones se extenderan hasta un periodo maximo de 6
cuotas y con una tasa de interés que se fijara teniendo en cuenta el promedio de inflacidon proyectado de las dos
consultaras mds importantes del pais.

e Servicio pre-evento: Es imperioso para el cliente en este tipo de servicios, tener facil comunicacién con el prestador del

mismo, por el estrés y nervios que conlleva la organizacidn, pueden olvidarse de algunos detalles, cambiar algin plato
pactado, modificarlo, o agregar algin otro tipo de requerimientos. Es por esto que ofreceremos todas las vias de
comunicacion posibles (Celular, teléfono fijo, mensajeria de Facebook, mensajeria de whatsapp, correo electrénico)
que estaran abiertas, en horario comercial y fuera del mismo, asi el cliente pueda percibir una sensacidon de
tranquilidad con respecto a nuestro servicio.
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e Servicio durante el evento: Desde antes del inicio y hasta después del final del evento se contard con personal
capacitado para brindar una atencion cordial y servicial a todos los invitados, como a los duefos de la celebraciéon. Se
dispondrdn mozos con experiencia y excelente presencia, se designara un maitre y a su vez un responsable de saldn. En

la cocina, estard la responsable de la misma, con sus respectivos chef y cocineros auxiliares. Los asistentes podran
resolver sus dudas, efectuar sus quejas, o generar sugerencias, con quien deseen hacerlo y segin la importancia del
caso. En primer lugar, con el mozo, luego con el maitre y a su vez con el responsable de salén quien tendra conexidn
directa con la responsable de cocina.

e Servicio pos-evento: Una vez finalizado el evento, y cuando el cliente lo prefiera, se evaluaran los resultados a través de

una pequefia encuesta donde se evaluara el nivel de satisfaccion del cliente, y se recabaran datos para la mejora del
servicio.
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FACTORES DIFERENCIADORES

El emprendimiento tendra dos factores diferenciadores que no existen en el mercado al cual nos dirigimos.

e Show Gourmet: Esta idea tiene como fin agregarle valor a nuestro producto base y generar mayor impacto, presencia y
espectacularidad al servicio y al evento en si. Desde el uniforme de los mozos, con los monos adaptados al
color/tematica del evento. Su entrada con los platos principales acompafiado de una musica de Disney tal u otra similar,
la cocina en vivo de sushi etc. la presentacién de las mesas con decoracién innovadora, la ornamentacion de las mesas
especiales, entre tantas otras acciones posibles de realizar para el que servicio no solo se destaque por la excelencia en
la atencidn y su calidad en los alimentos, sino también por cémo llegan estos hasta desde la cocina hasta la mesa.

e Adaptabilidad en el servicio: Cuando se concrete el encuentro con el cliente se indagara al mismo con preguntas

abiertas para conocer concretamente sus aspiraciones en cuanto al evento a realizar. Una vez que se han conocido las
pretensiones generales del mismo, se indagaran aspectos particulares y personales. El cuestionario que se realizara a
cada cliente tiene como objetivo poder ofrecerle un servicio personalizado el cual satisfaga todos sus deseos, supere
sus expectativas, y por supuesto este acorde a su economia. Esto de ninguna manera significa venderle a todos, pero si
ser flexibles a la hora de negociar con el cliente acerca de lo que estad buscando y darle diferentes alternativas para que
pueda contratar nuestro servicio.
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SEGEMENTO META

e Hombres y mujeres que habiten la ciudad Capital de la provincia de Corrientes, de edades entre 50 y 65 afios. De nivel
socioecondmico C2y C3

e Hombres y mujeres que habiten la ciudad Capital de la provincia de Corrientes, de edades entre 40 y 55 afios con hijas
mujeres de 13 a 15 afios. De nivel socioeconémico C2 y C3

e Hombres y mujeres que habiten la ciudad Capital de la provincia de Corrientes, de edades entre 28 y 40 afios. De nivel
socioecondmico C2y C3

e Empresas e instituciones situadas en la ciudad Capital de la provincia de Corrientes que realicen habitualmente
reuniones y/o conferencias.
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Empresa: “Las Tortas de mi Tia”

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Direccién San Lorenzo 1077 (Buena ubicacién, mal acceso ya que se ingresa por
el medio de su panaderia)

Teléfono 3794466656 - 3794438904

Pagina web www.lastortasdemitia.com (Le da poca importancia al servicio de
catering)

Fan Page No tiene. “LAStortas de mi tia” (De amigos, no acepta solicitudes,
disefio malo)

Publicidad No tiene

Atributos que menciona

Excelente Reposteria artesanal — Recursos Humanos capacitados

Segmento al que se dirige ABC1-C2
Relacion Precio/calidad Buena
Atencion Buena

Producto principal

Reposteria artesanal

Producto secundario

Servicios de Catering - Panaderia

Apreciaciones generales

Si bien es una empresa que ofrece como especialidad la reposteria
artesanal, también se dedica mediante la colaboracién de un externo, a
realizar servicios de catering. A su vez tienen ubicado en el casco
céntrico de la ciudad una panaderia muy concurrida y popular. Esta
diversificacion que comento, hace desviar la atencion de los servicios
contra los cuales competimos y eso nos favorece. De todas formas
siguen siendo contratados porque quien lidera la empresa, es
reconocida socialmente por el segmento que mencione con
anterioridad, y creo que esa es su fortaleza cierta. Su desventaja como
indique es su diversificacidon, que no se realiza de manera correcta. Y
también su escaso nivel comunicacional.
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Empresa: “Los dos Chef”

Direccidn 9 de julio 887 (Buena ubicacién, pésima presentacion)

Teléfono 3794439215 - 3794720820

Pagina web www.losdoschef.com.ar (Bien posicionada en google, imagenes
desactualizadas y de baja calidad)

Fan Page “Los dos chef express” 3000 amigos. No cuentan con Fan page
exclusivo del catering, si lo hacen con una cuenta dedicada a otra
unidad de negocio de la empresa (Una panaderia/confiteria) Imagenes
de baja calidad y no referidas al servicio principal (el catering) No
realizan impulso de publicaciones, ni de su pagina, toda su comunidad
es organica. Ademds cuenta con otra Fan page, con similares
caracteristicas, pero en desuso, lo que hace confundir a las personas
gue visitan esta red social.

Publicidad En radio

Atributos que menciona

Son abstractos, incomprobables (Confort, servicio, distincidn)

Segmento al que se dirige

C3-D1

Relacidén Precio/calidad

Regular

Atencidn

Mala. El lugar de atencidn esta descuidado, tienen mala predisposicion
para atender, no ofrecen grandes alternativas, el presupuesto lo
entregan en hojas en blanco y negro con una calidad de impresién
mala, sin carpeta institucional y con errores ortograficos.

Producto principal

Servicios de catering

Producto secundario

Panaderia - Confiteria

Apreciaciones generales

Es la tipica empresa que trabaja con clientes de niveles
socioecondmicos mas bajos porque tiene bajos costos de contratacion,
a cambio resigna comunicacioén, la cual es pésima, atencidon como ya se
menciond, y por supuesto calidad en el servicio, desde la materia prima
de los alimentos, cantidades de los mismos, cantidad de mozos por
mesa, entre otras. Ademas al igual que “Las Tortas de mi Tia” a la hora
de efectuar la diversificacidn, no lo realizan correctamente, ya que no
mantienen una misma linea comunicacional, de calidad, entre otras y
esto les hace perder imagen de marca. Su fortaleza son los costos
bajos de contratacion, su debilidad, todo lo demas.
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Empresa: “KR CATERING”

Direccidn Agustin Mazza 5496 (Fuera del casco céntrico, barrio con calles de
tierra, no favorece el acercamiento de potenciales clientes)

Teléfono 3794483055 - 3794 620 870

Pagina web no tiene

Fan Page “Kr Catering” 5000 amigos. Se confunde el personal con el empresarial,
ya que el servicio es conocido como Karina Reimer, y si se busca asi se
encuentra el personal. Hace hincapié en las viandas y no tanto en los
servicios de catering, no realiza impulso de publicaciones o pagina, las
imagenes no son de su servicio lo que hace que pierda credibilidad.

Publicidad no tiene

Atributos que menciona

Calidad, servicio, experiencia

Segmento al que se dirige C2y(C3
Relacidén Precio/calidad Buena
Atencion Muy buena
Producto principal Viandas

Producto secundario

Servicios de catering

Apreciaciones generales

Es la empresa quizd mejor posicionada en el segmento al cual
buscamos atender. Ofrece un servicio de calidad. Si bien su
comunicacion es escasa y se dirige principalmente a la comercializacién
de viandas, posee un buen diseiio y organizacion. Su fortaleza principal
es la calidad, su debilidad es la falta de comunicacion eficaz y la
ubicacién en donde se encuentra.
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Empresa: “Casa Bravo”

Direccion Las piedras 1476 (Mala ubicacion, lejos del casco céntrico, calle de
tierra, oficina no ornamentada para el servicio, depdsito al lado)

Teléfono 3794452249 -3794562857

Pagina web www.casabravo.com.ar (Bien organizada, fotos desactualizadas 2009)

Fan Page No tiene. “Casa bravo recepciones” es de amigos, como expresa el
titulo estd abocado a las recepciones, la calidad de las imdgenes son
malas y la cuenta se encuentra en desuso.

Publicidad En radio

Atributos que menciona

Trayectoria y experiencia

Segmento al que se dirige

c2-C3

Relacion Precio/calidad

Medio

Atencidn

Cordial, aunque desorganizada y poco profesional.

Producto principal

Servicios de catering

Producto secundario

Recepciones, DJ, animacion, saldn, decoracidn, etc.

Apreciaciones generales

La empresa menciona la trayectoria como su fortaleza mds importante,
si bien es una de ellas, no creo que sea la que sobresalga entre las
demas, creemos que es, al igual que “Los Abuelos” la prestacion de un
servicio integral que ayuda al cliente a resolver todo en un solo lugar lo
gue hace que sus clientes lo contraten. Se dedican mayormente a la
organizacién de recepciones y eso les hace perder tiempo y esfuerzos
sobre el catering. Su servicio es basico.
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Empresa: “Los abuelos”

Direccidn 9 de julio 1049 local 6 (Buena ubicacion en el caso céntrico, aunque se
encuentra dentro de una galeria antigua, lo cual no favorece a la
marca)

Teléfono 3794-337888

Pagina web serviciolosabuelos.com.ar (De poca profesionalidad, baja calidad de
disefio, informacidn escasa y desactualizada)

Fan Page No tienen “Servicio los abuelos” es de amigos, muestran imagenes
personales en el Facebook empresarial lo que genera mal aspecto en
imagenes y publicaciones no referidas al servicio.

Publicidad No tiene

Atributos que menciona

Trayectoria

Segmento al que se dirige

C3-D1

Relacion Precio/calidad

Poco costoso

Atencidn

Servicial, pero poco profesional.

Producto principal

Servicios de catering

Producto secundario

DJ, animacidn, saldn, decoracidn, etc.

Apreciaciones generales

La empresa tiene muchos afios en el mercado, aunque no

consideramos que esa sea su fortaleza principal. Comunicacionalmente
son de lo peor que se puede encontrar. En cuanto al servicio ofrecen
algo basico. Su fortaleza radica en que ofrecen todos los servicios
necesarios para un evento, (DJ, salén, ornamentacion, etc) Sus
debilidades son la comunicacién, la imagen empresarial en general,
entre otras.

Conclusion de principales competidores: Como se pudo observar el mercado de servicios de catering en la Ciudad de
Corrientes tiene mucho por crecer en todo aspecto, desde la comunicacién, la comercializacién, la calidad y otros atributos de
relevancia a la hora de prestar este tipo de servicios. A su vez como se puede notar, ninguno se dedica exclusivamente a la
comercializacién de este servicio, todos tienen unidades de negocios complementarios, que en los distintos casos, y por razones
que desconocemos pasan a ser las mas importantes, lo cual genera una perdida sustancial de esfuerzos y recursos de la
empresa generando ineficacia en sus negocios, que se ven reflejadas en el servicio y por supuesto en la percepcién del cliente.
Estamos convencidos que por nuestros conocimientos y experiencia podemos brindar un servicio integramente profesional,
desde el inicio hasta el fin de la relacién comercial, superando en todo sentido a lo realizado hasta ahora por las empresas
dedicadas a este tipo de servicios.
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PLAN DE MARKETING Y COMERCIALIZACION

Una vez realizado el estudio del mercado, la competencia en particular y conociendo las fortalezas y debilidades que posee
nuestro emprendimiento. Se decidié tomar como variables de comunicacién genéricas a:

INCONCIENTE E IMPLICITO
Sofisticacion
éPor qué?

Por la idiosincrasia, costumbres y tradiciones que tiene la provincia de Corrientes, es fundamental destacar en todos los
aspectos de la comunicacion que somos sofisticados, elegantes, de clase, que contamos con calidad, que somos como
comunmente se nombra en esta regidon “De Sociedad” Esta variable serd clave para destacarnos entre la competencia. Ya que
nos acercaria al segmento C1, y nuestro segmento C2 y C3, querria pertenecer a este target.

Tranquilidad
éPor qué?

Estas sensacion es la que la mayoria de los clientes busca a la hora de contratar un servicio como el que ofrecemos, poder
dedicarse a disfrutar del evento y no tener que preocuparse por nada es un valor importante para el cliente, confiar en quien
tiene la responsabilidad de hacer sentir a ellos y a sus invitados a gustos y relajados. Es por tal motivo que decidimos hacernos
fuertes en la representacion de estos sentimientos. Buscamos vender Momentos especiales y llenos de goce y satisfaccion.

CONCIENTE Y EXPLICITO
Adaptabilidad al cliente
éPor qué?

Creemos que a diferencia de otro tipo de negocios, nuestro servicio nos ofrece la posibilidad de ser flexible a las necesidades de
cada cliente. En general las empresas de nuestra ciudad se manejan con presupuestos fijos, platos pre establecidos, y por ende
presupuesto poco cambiantes. Esto sin lugar a dudar desfavorece a las oportunidades de venta. Queremos ofrecer al cliente
mas alternativas que se ajusten a los requerimientos de cada cliente y a sus posibilidades econémicas

e Si bien otro de nuestros factores diferenciadores es el “Show Gourmet” no se decide incluir dentro de las variables a
comunicar ya que no se lo considera suficientemente relevante para atraer al cliente. El mismo es mas bien un
elemento adicional que agregaremos en el momento del evento, para asi generar mayor satisfaccion que la expectativa
otorgada o esperada por el cliente. Lo que nos posicionara de excelente forma con
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PLAN ACCION

Una vez definido las variables a comunicar, se planteara el plan de accién a realizar. Como debemos afrontar una estrategia de
penetracidn de mercado al ser nuevos en el rubro, decidimos generar una la técnica de comunicaciéon “bomba” la cual consta
de hacer publicidad en distintos medios y durante un tiempo constante.

Planificacidn para los primeros 6 meses

Se escogerdn los medios de mayor popularidad en la Ciudad de Corrientes, siempre y cuando coincidan con nuestro segmento
meta y se relacionen con las variables y valores que intentamos transmitir.

Radios: En este caso se optara por no hacer publicidad rotativa, ya que este tipo de publicidad, debido la masividad de
anunciantes y al tiempo de duracion de la tanda publicitaria, pasaria desapercibida. El plan se basa en negociar con las radios
para que una vez por semana, en el horario y el programa central de cada una de estas de 9 a 11 am, podamos organizar un
segmento “Tiempo Gourmet” en el cual podamos contar las noticias mds importantes referidas a la gastronomia (Concursos,
premiaciones, festivales, etc) o bien ensefiar alguna receta a la audiencia, al final de esta nota mencionaremos a que nos
dedicamos y la forma de localizarnos. Basicamente seria una “publinota” que nos daria mds tiempo de exposicién y mayor
relevancia en la comunicacion.

e Medios Seleccionados: Radio sudamericana 100.5 mhz - Radio Dos 99.3 mhz

Fan page en Facebook: Serad una herramienta fundamental para llegar a segmentos importantes a los cuales queremos atender,
por ejemplo a las chicas de 12 a 15 afios, como asi también los jovenes adultos de 28 a 40 afios. Nos destacaremos sobre la
competencia por la organizacién, el disefio, la periodicidad de comunicacién, la informacién clara e importante, y por sobre
todo el pago de impulso para potenciar las visitas en publicaciones y en el sitio (Algo que nadie hace en el rubro y muy pocos en
el mercado general de esta provincia). En este medio haremos foco en imagenes y videos que demuestren un nivel altamente
superior de profesionalidad exponiendo los conceptos anteriormente nombrados.

e Se complementara con un perfil en Instagram
e Se considera necesario que la administracion de estas redes este a cargo de una empresa tercerizada, con
conocimientos especificos en la materia.

Diario: Aqui con buen disefio se publicard en el diario de mayor tirada en la Provincia de Corrientes. No se realizara en la parte
comercial por sus altos costos, pero si en el sector de clasificados, en el rubro gastronomia. Utilizando tres columnas de ancho
por 7 centimetros de alto. Se realizara todos los domingos del mes, ya que es el dia en donde mas diarios se venden.

e Diario seleccionado: Diario Epoca

Volantes: Generaremos volantes en los cuales se podran observar imagenes de algunos servicios prestados, informacion del
producto y contactos. Los mismos seran repartidos en ocasiones especiales como la “Expo Apicc” (Asociacion de la produccion,
industria y comercio de Corrientes) y la “Expo Rural”, o similar.
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Participacion en Ferias: Como se menciond con anterioridad, planeamos participar, en “La Expo Appic” y “Expo Rural” de la
Ciudad de Corrientes. Ambas son ocasiones especiales que se destacan por la asistencia de gente de segmentos
socioecondmicos similares a los que nos dirigimos. Es la oportunidad ideal para no darle tanta importancia a lo comercial, sino
mas bien demostrar los conceptos a los cuales apuntamos y remarcamos con anterioridad.

Envio de mailling masivo: En fechas particulares (Dia del padre, de la madre, navidad, afio nuevo etc.) se realizaran envios de
mailling haciendo alusidn a la fecha e invitando a las personas a conocer nuestros servicios,

Carpeta y nota institucional: Con la misma podremos recorrer las distintas empresas y entregarles informacidon importante,
para ser tenidos en cuenta a la hora de la necesidad de un servicio como el que brindamos. Es el primer paso para generar una
entrevista con quien toman este tipo de decisiones y ofrecerles nuestros servicios. Las carpetas también serdn utilizadas para
entregar presupuestos a los potenciales clientes convencionales.

Tarjeta personal: Quienes estén a cargo de la atencidn y venta, tendran tarjetas empresariales con los contactos de la empresa.

Publicidad no tradicional: Como expusimos anteriormente debemos generar estrategias que se correspondan con acciones de
penetracidn de mercado. Parte de esta estrategia implica llamar la atencidén, tratar de que el publico en general nos conozca y
nos tenga presente como alternativa. Con esta premisa negociaremos con los responsables del “Centenario Shopping Mall” uno
de los lugares mas concurridos de nuestra ciudad al ser el Unico Shopping. La idea se basa en el desfile por los pasillos del
mencionado shopping en los dias mas concurridos (generalmente domingos) de una pareja de recién casados (actores) vestidos
para la ocasidn, un fotégrafo tomando imdgenes, dos nenas llevando la cola del vestido, y dos promotoras entregando volantes
de nuestra empresa. En definitiva una representacion de recién casados para llamar la atencién y poder relacionar los volantes
entregados con la escena brindada. Similar se podria hacer con una chica de 15 afios, una comunién etc.

Estamos convencidos que con esta estrategia comunicacional podremos llegar a todos los segmentos establecidos con
anterioridad de manera eficaz y con un excelente nivel de respuestas. Optimizando recursos y posicionandonos de buena
manera en la mente de nuestros potenciales clientes.
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OTRAS ACCIONES DE MARKETING

“Club La Candelaria”

Ill

Si bien con lo nombrado en el “plan de accidn” creemos que llegaremos de manera efectiva a nuestro segmento
meta. Es menester idear otro tipo de estrategias que nos permitan darnos a conocer en momentos claves del
proceso de compra. Con tal motivo crearemos lo que denominamos el “Club La Candelaria”. El mismo consiste en el
intercambio de publicidad entre proveedores de eventos (DJ — ambientadores — fotografos, salones, barras de tragos,
etc). Cada miembro dispondrd, segun su rubro especifico, un regalo, descuento o una promocién, que se volcard en
un voucher. Dichos vouchers se distribuiran a todos los miembros del club y los mismos deberan estan visibles en el
punto de venta de cada empresa. Al momento del contacto con un cliente se ofreceran de manera optativa aquellos
proveedores de los rubros que el cliente informe que todavia le resta contratar para su evento y poniendo a
disposicion del cliente los mencionados vouchers. Cada accidn descripta anteriormente genera un doble beneficio, ya
gue la empresa que entrega los vouchers le esta ofreciendo un servicio adicional al cliente que lo visita y en

consecuencia tambien estd promocionando a otra u otras empresas miembros del club.
Algunos detalles importantes a mencionar.

e Solo podran ser miembros del club quienes tengan buenas referencias generales en cuanto a la calidad de su
servicio, quedando a criterio de “La Candelaria” dicha evaluacion (Esto es trascendental ya que si bien es un
sistema de intercambio de publicidad, el cliente lo puede entender como una recomendacién por parte de la
empresa que entrega los vouchers y debemos garantizar en la medida de lo posible la correcta prestacion de
servicios para no generar una mala imagen de la empresa que entrega el folleto comercial ni la del club en
general)

e Elclub tendra un maximo de tres integrantes por rubro, ya que de otra manera no seria efectiva la publicidad.
“La Candelaria” como administradora del club tendra exclusividad en su rubro.

e El disefio, impresion, distribucidn y reposicién de los vouchers estaran a cargo de la “La Candelaria” por lo
gue se espera una rapida aceptacién por parte de los proveedores.

e Cada miembro debera enviar a “La Candelaria” su logotipo o isologotipo, el beneficio que brindara como asi
también las bases y condiciones del nombrado, los contactos, y cualquier otro detalle comunicacional que
quiera agregar.

e Todos los integrantes se comprometen a cumplir con la promocidn durante el lapso de tiempo determinado
previamente y se obligan a comunicar con anticipacion de 30 dias corridos la baja de club o el cambio de Ia
promocidn vigente.
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Equipos de trabajo complementarios

Las estrategias que abordamos con anterioridad estan enfocadas hacia clientes que habiten la ciudad de Corrientes
Capital y Resistencia Chaco, pero no asi, o al menos no con tanta intensidad al interior de estas dos provincias. Con
el objetivo de poder abarcar los sitios mencionados conformaremos un equipo de trabajo constituido por personas
de las 4 ciudades mas importantes de cada provincia, en Corrientes (Goya, Mercedes, Paso de los Libres y Curuzu
Cuatia) en Chacho (Saenz Pefia, Villa Angela, San Martin, Catelli) En cada ciudad se buscaremos una persona que
actué como representante de la empresa y pueda ofrecer nuestros servicios. A los mismos se les brindara
herramientas de trabajo tales como, fotos, videos, carpetas institucionales, notas predisefiadas, tarjetas personales,
etc. A su vez contaran con los medios digitales de promocidn como ser nuestro Facebook y pagina web para poder
ofrecer nuestro servicio en sus ciudades.

Mensualmente ofreceremos mediante videoconferencias, capacitaciones en venta, retroalimentacién de las demads
miembros del equipo, formas innovadoras de trabajo, etc. Para que cada uno pueda ir mejorando su performance y
superarse mes a mes.

Si este modelo de venta funciona se podria analizar la posibilidad de ampliar a mas ciudades y sumar mayor
profesionalismo a la realizacién de la actividad.
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EQUIPO DE TRABAJO

El emprendimiento estard compuesto principalmente por dos personas, quienes estardn a cargo de la direccidon del mismo.
Como asi también todo lo que respecta a las demds operaciones de la empresa como ser: Evaluacién y compras de materia
prima, analisis de la competencia, plan comunicacional, venta del servicio, tareas administrativas, entre otras. Las nombradas
son:

Sonia Salama: Trabajo 15 afios en la organizacidon de eventos sociales y empresariales en los salones y confiterias mas
importantes de la ciudad de Corrientes, entre los que se puede nombrar El salén “Gran Parana” de Casinos del Litoral, El salén
“Dorado” del Hotel Guarani, y la confiteria Martha de Biancchetti. Hace 3 afios abandono el trabajo en relacién de dependencia
para crear su propio servicio de catering y eventos, en el cual obtuvo resultados satisfactorios y clientes fieles a su trabajo.

Juan Ignacio Gallardo: Es Técnico analista en Marketing, y estudiante de la licenciatura de esta misma carrera. Se desempefié en

empresas importantes de la ciudad de Corrientes como Sebastiani Automotores, Instituto Superior Sémper, y actualmente es
responsable de Marketing de la cadena de electrodomésticos “Sensei” En todas estas empresas formd y forma parte del area
de marketing en las cuales se desempefié con excelentes resultados, consiguid importantes contactos y muy buenas
referencias. A su vez asesord a otras empresas del medio como asi también a organizaciones no gubernamentales.

Al momento del evento se estard acompafiado del personal que se requiera para dicho acontecimiento, como ser: Mozos

Maitre, Chef, ayudantes de cocina, recepcionistas y seguridad. Este personal no tendra una relacién laboral fija, sera segun lo

III

establece la ley de contrato de trabajo de manera “eventual”. Se abonara el monto correspondiente segun lo establecido por
dicha ley como asi también todos los aportes que correspondan en cada caso. El personal tiene una extensa experiencia en este
tipo de trabajos, y su eficiencia estd garantizada debido a que muchos de ellos formaban parte del equipo de trabajo en los

distintos eventos que dirigia y controlaba Sonia Salama.

A su vez el empredimiento contara con servicios tercerizados como son: Asesoria legal y contable (Alejandra Bisordi) y

Community manager, a cargo del disefio y manejo de redes sociales (MYC). Ambos servicios fueron evaluados entre muchos
otros y seran contratados por criterios como: Relacién precio/calidad, referencias, experiencias comprobables con otras
empresas del medio, etc.

44



“La Candelaria” - Trabajo Final de Graduacién - UFASTA

Analisis Econdmico - Financiero

El analisis del proyecto en su aspecto econdmico — financiero se podra observar en el siguiente enlace. En el cual deja

ver los siguientes puntos.

e Prondstico de ventas

e Presupuesto de ventas

e Presupuesto de produccidn

e Costo de venta

e Amortizaciones

e Presupuesto de gastos comerciales y de administraciéon
e Estado de resultado proyectado
e Desembolso inicial

e Fuentes de financiamiento

¢ Flujo de fondos

e VANVYTIR
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Prondstico de ventas

Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
U. Ventas 48 72 96 108 120
Presupuesto de ventas
concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
S

P(x) de venta

31.250,00

ventas

$ 40.625,00

Presupuesto de produccion

$52.682,50

$ 68.487,50

$89.033,42

U.ventas 48 72 96 108 120
S S S S S
materiales 11.250,00 14.625,00 18.965,70 27.394,90 38.462,44
S S S S S
mano de obra 5.625,00 7.312,50 9.482,85 13.697,45 19.231,22
S S S S S
CIF 1.875,00 2.437,50 3.160,95 4.,565,82 6.410,41
S S S S S
C.prom. unitario |18.750,00 24.375,00 |31.609,50 45.658,17 64.104,06
Costo de Venta
Periodo Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
U. Ventas 48 72 96 108 120
Costo prom. S S S S $
MENSUAL 75.000,00 146.250,00 |252.876,00 410.923,50 641.040,60

Costo de venta
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5to Amortizaciones
Periodo
Bienes Vida util Valorde O. [Aho1l Ao 2 Aio 3 Ano 4 Ano 5
S S
Furgdn 5 $ 400.000,00 $ 80.000,00 $ 80.000,00 $80.000,00 | 80.000,00| 80.000,00
Notebook 5 $ 8.000,00 $ 1.600,00 $ 1.600,00 $1.600,00|$ 1.600,00 | $ 1.600,00
LED 5 $ 8.000,00 $ 1.600,00 $ 1.600,00 $1.600,00 | $1.600,00 | $ 1.600,00
Juego de Sofa 10 $12.000,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00
Escritorio 10 $ 1.500,00 $ 150,00 $ 150,00 $150,00| $150,00| S 150,00
Horno industrial 10 $9.000,00 $900,00 $900,00 $900,00| $900,00| $900,00
Freidora 10 $ 5.000,00 $ 500,00 $ 500,00 $500,00| $500,00| $500,00
Horno eléctrico 10 $ 4.000,00 $ 400,00 $ 400,00 $400,00| $400,00| S400,00
Heladera 10 $10.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Freezer 10 $12.000,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 | $1.200,00 | $ 1.200,00
Mixer 3 $ 1.600,00 $533,33 $533,33 $533,33| $533,33| $533,33
Batidora 3 $ 1.600,00 $533,33 $ 533,33 $533,33| $533,33| $533,33
Exprimidor $ 1.600,00 $ 533,33 $533,33 $533,33| $533,33| $533,33
Total
6to Presupuesto gastos de
Administracion y comerciales
concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afno 4 Ao 5
Asesoria Contable S 24.000,00 S 36.000,00 S 60.000,00 $84.000,00 | $108.000,00
Sueldos y jornales $ 60.000,00 $120.000,00 $240.000,00 $360.000,00 S 600.000,00
Gastos de
administraciéon $ 36.000,00 S 60.000,00 $84.000,00 | $120.000,00 | S 180.000,00
Walkie Talkie $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Uniformes $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00 $10.000,00
Carpetas
institucionales $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00
Manual de marca $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Tarjetas
corporativas $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Amortizaciones $90.150,00 $90.150,00 $90.150,00 $90.150,00 $90.150,00
Publicidad $ 180.000,00 $240.000,00 | $360.000,00 | S600.000,00 | S 840.000,00
Total
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7mo PRESUPUESTO ECONOMICO O ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

concepto Ano 1 Ao 2 Aiho 3 Ano 4 Ano 5
S S S S
Ventas S 1.500.000 | 2.925.000 5.057.520 7.396.650 10.684.010
S S S S
Costo de ventas S 900.000 | 1.755.000 3.034.512 4.931.082 7.692.487
S S S S S
Imp. [IBB 52.500 102.375 177.013 258.883 373.940
Contribucion S $ S S
marginal S 547.500 | 1.067.625 1.845.995 2.206.685 2.617.583
S S
Gastos de Adm. $407.650,00| $563.650,00| $851.650,00| 1.271.650,00| 1.835.650,00
Resultado antes S S S S
imp. Gcias S 139.850,00 |503.975,00 994.344,80 935.035,25 781.932,84
S S S S
Imp. A las gcias S 48.947,50 | 176.391,25 348.020,68 327.262,34 273.676,49

Resultado neto

8vo Desembolso inicial

PRE.
UNIDADES INVERSIONES UNITARIO TOTAL PESOS
1 Furgdn $400.000,00 | $400.000,00
1 Notebook $12.000,00 $12.000,00
1 LED $10.000,00 $10.000,00
1 Juego de Sofa $ 14.000,00 $ 14.000,00
1 Escritorio S 2.000,00 S 2.000,00
1 Construccidn $ 50.000,00 $ 50.000,00
1 Horno industrial S 8.000,00 S 8.000,00
1 Freidora $ 5.000,00 $ 5.000,00
1 Horno eléctrico S 5.000,00 $ 5.000,00
1 Heladera $11.000,00 $11.000,00
1 Freezer $10.000,00 $10.000,00
1 Decoracién $ 9.000,00 $ 9.000,00
2 Mixer $ 800,00 $ 1.600,00
2 Batidora $ 700,00 S 1.400,00
2 Exprimidor $ 500,00 S 1.000,00
TOTAL ['s 540.000,00 |
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Costo .
. FueT\te _de Monto % del Total Antes de Ber_aeﬁcno Costo d.p > CCPP
Financiamiento . Fiscal Imp. Gcias
Imp. Gcias
Préstamo Bancario 3
300.000,00 56% 50% 0,65 33%| 18,06%
Acciones Ordinarias s
240.000,00 44% 30% 30%
S
Total 540.000,00 100%
Desembolso Inicial | Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5
Fljode|$ - $ $ $ $ $
Fondos |540.000,00 90.902,50 327.583,75 |646.324,12 |607.772,91 |508.256,34
VAN= S 337.646,31 VAN > A 0 CONVIENE INVERTIR
Proceso de Iteracion de Tasas
S
TIR= CON 50% 44.682,67
S
TIR= CON 54% 857,58
TIR= CON S
54,083% 0,67
$ _
TIR= CON 55% 9.333,19

TIR MEDIANTE
EXCEL

54,083%
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ANALISIS PROFESIONAL

Como profesional del marketing y una vez realizado los distintos tipos de analisis, como ser, el interno, el de productos, el de
mercado, el de la competencia, los econdmicos y financieros entre otros, estoy convencido que este proyecto tiene grandes
posibilidades de éxito.

El mercado, en donde pretendemos desempefiarnos, no cuenta con una alternativa similar a la que ofreceremos con “La
Candelaria”, lo cual nos convierte en unicos. Las fortalezas con las que contamos son garantia de que, los sectores mas
importantes en la concepcién y funcionamiento del emprendimiento, funcionardn de manera correcta (Produccion,
administracién, comercializacién). Segun lo de detallado en las distintas instancias del plan, llevaremos a cabo un trabajo
profesional en todo sentido, responsabilizindonos de funciones iddneas a nuestras capacidades y conocimientos, vy
tercerizando las que sabemos serdn mejor realizadas por otras personas y/o empresas especializadas en las areas que
correspondan. La experiencia, como factor determinante de éxito, nos ayudard a estar protegidos tanto de amenazas como asi
también de errores por desconocimiento, algo muy comun en emprendimientos nuevos.

Ademas quisiera destacar la cantidad y variedad de oportunidades que se nos presentan en la realizacién de este proyecto,
debido a que nos encontramos dentro del sector gastronémico, que por esencia, es diverso, y esto hace que, si sabemos
aprovechar las circunstancias que el entorno nos plantea con responsabilidad, compromiso y esfuerzo, podamos forjar un
crecimiento amplio y sostenido en el tiempo.

Por ultimo y para concluir con las razones por las cuales creo firmemente que este proyecto traera resultados satisfactorios, me
basaré en cuestiones de mayor precisioén, las cuales son medibles y cuantificables, como ser la informacién proveniente de los
analisis econémicos y financieros utilizando las técnicas del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interno de Retorno (TIR).

Para realizar estos anadlisis se partid de proyecciones econdmicas, obteniendo el presupuesto econdmico, lo cual permite
determinar el resultado neto de cada periodo y el desembolso inicial, asi también establecer la fuente de financiamiento, las
cuadles seran a través de accionistas que requieren un rendimiento de un 30% y un préstamo Bancario el cual posee una tasa
nominal anual del 56% haciendo un costo promedio ponderado de 31.39% lo que concede la posibilidad de calcular el Valor
Actual Neto del proyecto de $ 337.646,31 el cual nos indica que el proyecto es sumamente rentable al superar el desembolso
inicial. Para tener una informacion mas acabada se obtuvo la Tasa Interno de Retorno por el proceso de iteracién que dio como
resultado 54,083% que es la tasa en donde el VAN se iguala a 0, es decir la mayor tasa de financiacién que el proyecto podria
soportar.

Con estos datos se puede concluir en el que proyecto cuenta con excelentes oportunidades de cumplir con los objetivos
establecidos. Por lo cual se procedera a ponerlo en marcha, teniendo presente las siguientes recomendaciones.
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Recomendaciones concretas:
COMERCIAL - MARKETING

e Evidenciarse como una alternativa Unica

e Invertir en comunicacién aprovechando los conocimientos en marketing

e Renovarse constantemente, manteniendo una linea, pero generando percepciéon de mejoria
e Disefar condiciones de pago superadoras a la competencia

e Formar un grupo de trabajo eficiente haciendo valer la experiencia en el rubro
e Realizar capacitaciones constantes en las distintas dreas de la empresa

e Motivar e incentivar asiduamente al personal

e Generar fidelizacién con los empleados

ECONOMICO/FINANCIERO

e Llevar control minucioso de variables econdmicas y financieras

e Andlisis de proveedores para medir conveniencia en precio, formas de pago, rapidez de entrega, cercania
e Destinar parte de la ganancia a la reinversién que permita el crecimiento

e Mantener orden y prolijidad en el manejo de la administracidon

ENTORNO

e Estar atentos a las oportunidades que presenta el entorno

e Rodearse de contactos que puedan brindar informacién y conocimiento valioso
o No subestimar a la competencia, y perseverar en su estudio

e Prever cambios macro y micro econdmicos

GENERAL

Respetar la mision y visidn establecida
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